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RESUMEN Y PALABRAS CLAVES

El desarrollo de un pais depende de las empresas y éstas a su vez de la sociedad, por tal
motivo es necesario que las organizaciones innoven sus procedimientos para la fabricacion
0 comercializacion de productos, siendo de gran importancia la creacion de planes que
ayuden a la transformacion de las mismas y por ende a incrementar la cartera de clientes
permitiéndoles acercarse dia a dia a la consecucion de sus objetivos. Las condiciones del
mercado hacen imprescindible la elaboracion de planes de mercadeo, no siendo la
excepcion la empresa calzado SIN FIN puesto que a través del mismo se daré a conocer y
podré aumentar la cantidad de clientes actuales que posee. La deteccion de los problemas
que aquejan a la empresa calzado SIN FIN como la falta de campafias de publicidad,
escasa promocién, pocos vendedores y el no participar en ferias de exposicion se
determinaron mediante la utilizacion de la técnica de Ishikawa. Las causas que generan el
problema en la empresa objeto de estudio fueron sustentadas en el desarrollo de la
metodologia utilizando tipos, métodos, técnicas e instrumentos que determinaron la
factibilidad del desarrollo de la propuesta. Se proponen las estrategias que componen el
Plan de Mercadeo para la empresa calzado SIN FIN mediante el analisis del entorno que
permite detectar las causas del problema, disefiandose asi las acciones a seguir
relacionadas con el costo-beneficio y siendo aplicadas a corto plazo. En el andlisis de
resultados se evidencié que el mercado considera como positiva que la empresa realice la
venta de calzado puerta a puerta a través de vendedores, se determiné como factible la
participacion en ferias exposiciones, finalmente la publicidad y promocion son factores
importantes que inciden para la compra de calzado.

Palabras clave: Investigacion de mercados, Anélisis situacional, Estrategias de mercado,

Planes de accion y Cartera de clientes.
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ABSTRACT AND KEYWORDS

The development of a country depends on the companies and these in turn on the company,
for such a motive it is necessary that the organizations introduce his procedures for the
manufacture or commercialization of products, performing great importance the creation of
plans that help to the transformation of the same ones and for increasing the clients'
portfolio allowing them to approach day after day the attainment of his aims. The
conditions of the market make indispensable the production of plans of marketing, not
being the exception the company worn WITHOUT END since across the same one it will
be announced and will be able to increase the quantity of current clients that it possesses.
The detection of the problems that they afflict to the company worn WITHOUT END as
the lack of campaigns of advertising, scanty promotion, few sellers and not to take part in
fairs of exhibition they decided by means of the utilization of Ishikawa's technology. The
reasons that generate the problem in the company object of study were sustained in the
development of the methodology using types, methods, technologies and instruments that
determined the feasibility of the development of the offer. They propose the strategies that
compose the Plan of Marketing for the company worn WITHOUT END by means of the
analysis of the environment that allows to detect the reasons of the problem, there being
designed this way the actions to be still related to the cost-benefit and being applied in the
short term. In the analysis of results there was demonstrated that the market considers to be
like positive that the company should realize the sale of footwear door to door across
sellers, the participation in fairs decided as feasibly exhibitions, finally the advertising and
promotion are important factors that affect for the purchase of footwear. Key words:
Investigation of markets, situational Analysis, Strategies of market, Action plans and

clients' Portfolio.
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INTRODUCCION

La produccién y el comercio mundial de calzado se hallan bajo la conduccién de firmas
multinacionales, duefias de las principales marcas. Para estas organizaciones, el desarrollo
de producto, el mercadeo y la promocion constituyen areas primordiales, que permanecen
bajo su absoluto control, la industria del calzado ocupa el 50% de la producciéon mundial;
entre los principales productores y comercializadores de calzado se encuentran los paises:

Brasil, México, Canada, Argentina y Estados Unidos.

La industria y produccion de calzado ha mostrado un importante crecimiento desde el
2009. Segun la Camara de Calzado de la provincia de Tungurahua, sefialan que de los 15
millones de pares de zapatos que se producia en el afio 2008, se paso a 28,8 millones en el
2011. Es decir, en tres afios, el nivel de manufacturacion se incremento en un 154%. Las
ventas alcanzaron cifras de $151 455 000. Mientras que las exportaciones de calzado

llegaron a los $69 millones, segun el Ministerio de Industrias y Productividad.

En el canton Santo Domingo, solo existen microempresas dedicadas a la produccion de
calzado, la mayor parte de ellas se ubican en la ciudad de Ambato y sectores de la sierra
ecuatoriana, las mismas que han instalado centros de atencidn a clientes y distribucion en

esta ciudad, teniendo muy buena acogida por la ciudadania.

La empresa calzado SIN FIN es un negocio familiar dedicada a la compra y venta de
zapatos, para damas, caballeros y nifios, en marcas nacionales e importadas; posee
modelos de actualidad y de todo precio para satisfacer las exigencias de quienes les visitan
frecuentemente. Se encuentra ubicada en el centro comercial 5 de mayo, donde pone a

disposicion sus ofertas para toda la ciudadania de Santo Domingo y sus sectores aledafos.

El plan de mercadeo permitird incrementar la cartera de clientes en calzado SIN FIN, para
lo cual fue necesario investigar el mercado de la ciudad de Santo Domingo para determinar
la demanda de zapatos y sus requerimientos principales, se realizd también un analisis
situacional para conocer las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la
empresa y de ésta manera crear planes de accion que permitan cumplir con el proposito de

la investigacion.



El proyecto es justificado de manera préactica debido al desarrollo de las estrategias
propuestas para la empresa objeto de estudio, econdmica de acuerdo a los gastos que se
deberan incurrir en la aplicacién de las mismas, técnica puesto que se hizo uso de
informacidn cientifica para su elaboracion y finalmente significativa por motivos de que se
espera aumentar plazas de trabajo al momento de desarrollar nuevos canales de ventas para
calzado SIN FIN.

Los resultados de la encuesta que se aplico a los clientes potenciales y la entrevista con la
propietaria de calzado SIN FIN corroboraron el problema de investigacién dandole
viabilidad al desarrollo de la propuesta y a la elaboracion de los planes de accién idoneos

para incrementar la cartera de clientes en dicha empresa.



CAPITULO |

CONTEXTUALIZACION DE LA INVESTIGACION



1.1 Problema de investigacion.

1.1.1 Planteamiento del problema.

Santo Domingo a pesar de ser un cantdn progresista, no cuenta con una industria
representativa en la fabricacion de calzado, s6lo posee organizaciones artesanales, es por
ello que los comerciantes se ven en la necesidad de adquirir productos de otras ciudades o
paises. Por lo general y con base en investigaciones bibliograficas se sabe que la
ciudadania prefiere calzado importado brasilero, panamefio y colombiano, por su calidad y
sin importarles el precio. La empresa calzado SIN FIN tiene serios problemas por cuanto
no ha podido desarrollar sus ventas de manera eficiente y se considera que es producto de

causas y efectos como:

Calzado SIN FIN no cuenta con vendedores por cuanto el desarrollo de canales es escaso y
por ende las ventas fuera del establecimiento no cubren las expectativas de la propietaria.
La poca participacion en ferias de exposicion durante las festividades de la Provincia y el
Canton también limita el crecimiento empresarial. Otro aspecto es que no se realiza
publicidad en medios de comunicacion masivos por cuanto el nivel de conocimiento de la
empresa es limitado. Finalmente, la falta de tacticas promocionales en la oferta de
productos genera una escasa captacion de nuevos clientes y una imagen poco atractiva para

los transelintes.

Las causas redactadas anteriormente generan los siguientes efectos:

Existen bajos ingresos monetarios porque se desarrollan ventas solo en el almacén y se
prescinde de utilizar vendedores externos. La limitada expansion de mercado es a causa de
la poca presencia en eventos festivos de la Provincia y el Cantdn. La escasa atraccion de
clientes es evidente puesto que el mercado desconoce la empresa calzado SIN FIN por falta
de publicidad. Por ultimo, muchos clientes no realizan sus compras por la ineficiente

atencion al cliente y la inexistente campafia promocional que motive la salida de productos.



Diagndstico.

Figura 1. Diagnostico de la empresa.
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Elaborado por: Jessenia Zambrano.

1.1.2 Pronostico.

La empresa calzado SIN FIN de no considerar los problemas existentes podria incurrir a

una mayor pérdida de su cartera de clientes y lo que es peor al cierre del establecimiento

comercial, dejando sin trabajo a la fuerza de ventas y el quebranto econémico de su

propietaria.

1.1.3 Formulacion del problema.

¢De qué manera la escasa presencia de estrategias de mercadeo incide en el incremento de

la cartera de clientes de la empresa calzado SIN FIN del cantén Santo Domingo?




1.1.4 Sistematizacion del problema.

e ;Es importante realizar una investigacion de mercado para determinar la demanda

insatisfecha?

e ;De qué manera la matriz FODA ayudara a determinar estrategias sustentables y

sostenibles?

e (EIl desarrollo de estrategias y tacticas con fundamento técnico solucionara el
problema de la empresa calzado SIN FIN?

1.2 Objetivos.

1.2.1 Objetivo general.

Disefar un plan de mercadeo para incrementar la cartera de clientes de la empresa calzado

SIN FIN del canton Santo Domingo.

1.2.2 Objetivos especificos.

e Investigar el mercado de la ciudad de Santo Domingo para determinar la demanda

latente de calzado y sus principales requerimientos.

e Realizar un andlisis situacional interno y externo para sintetizarlo a través de una
matriz FODA.

e ldentificar estrategias de mercadeo y desarrollar planes de accion que permitan

incrementar la cartera de clientes de la empresa calzado SIN FIN.
1.3 Justificacion.
Toda empresa en la actualidad independientemente de la actividad que desempefie requiere

de mecanismos efectivos que le permitan hacer frente a los cambios constantes que se dan
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en el entorno, contando siempre con estrategias adecuadas que le permitan ser mas
competitivos, para ello es necesario estudiar las bases de un plan de mercadeo que le

permita crecer econémicamente y por tanto mantenerse en el mercado.

Uno de los fines del presente trabajo, es investigar el mercado del cantén Santo Domingo y
con base en ello determinar la demanda latente de calzado y sus principales requerimientos

estableciendo objetivos claros y concisos.

Identificar la situacion interna y externa de la empresa calzado SIN FIN que permitid
determinar fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas lo cual ayudard a conocer
cuales son los inconvenientes que presenta la empresa y a su vez sus puntos fuertes para

que pueda contrarrestarlos.

Al realizar estrategias y planes de accion como campafias de publicidad, ofertas
promocionales y participacion en ferias exposiciones, estos factores lograran en la mente
de los consumidores un factor positivo para influir en la compra de calzado; el
requerimiento de vendedores para desarrollar canales de venta en la empresa despertara en
los clientes potenciales un alto indice de interés para la adquisicion de calzado de la
empresa calzado SIN FIN. La aplicacién de estrategias en la empresa en estudio le

permitira mejorar su rentabilidad econémica, fortaleciendo su cartera de clientes.



CAPITULO II

FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION



2.1 Marco tedrico.

2.1.1 Investigacion de mercados.

2.1.1.1 Importancia de la investigacién de mercados.

Facilita la identificacion, definicion de oportunidades y problemas de mercado, asi como el
desarrollo y la evaluacion de acciones de mercadotecnia; también permite vigilar el
desempefio del mercado y mejorar la comprension de la mercadotecnia como un proceso

de negocios. (Hair, Bush, & Ortinau, 2010, pag. 4)

Su beneficio es evidenciado al identificar a través de ella la situacién problémica por la que
el mercado se encuentra atravesando, ademas de proceder con el desarrollo y evaluacién de
las acciones correctivas a aplicarse, vigilando el comportamiento de la empresa en el

contexto de la mercadotecnia.

2.1.1.2 Investigacion a través de encuestas.

El problema de investigacion requiere datos primarios que s6lo pueden conseguirse
preguntando a muchas personas representativas de la poblacion definida. La investigacién
con encuestas cumple la importante funcién de brindar la informacion primaria necesaria
para guiar a la empresa que confecciona nuevas estrategias de marketing. (Hair, Bush, &
Ortinau, 2010, pag. 220)

Las encuestas son instrumentos investigativos que aportan con informacién altamente
relevante y que es considerada como de primera mano o conocida como primaria, la misma
que se constituye en base para el desarrollo de una indagacién minuciosa de los problemas

(ue aquejan a un negocio.

2.1.1.3 Proceso de investigacion de mercados.

La investigacion consta de cuatro fases definidas e interrelacionadas como: determinar el

problema de investigacion, seleccionar el disefio de investigacion apropiado, ejecutar el



disefio de la investigacion y comunicar los resultados de la investigacion. Todas las fases
deben terminarse convenientemente para dar informacion precisa y tomar decisiones.
(Hair, Bush, & Ortinau, 2010, pag. 39)

La investigacion de mercados esta constituida por varias etapas, las cuales permiten
recabar informacion real, concreta y precisa, la misma que permitira mejorar la forma de

tomar decisiones en pro de la empresa y la de sus integrantes.

2.1.1.4 Etapas que conforman la investigacion de mercados.

a. Determinar el problema de investigacion.

La determinacion del problema de investigacion comprende tres actividades concatenadas,
dichas actividades convocan a investigadores y directores, porque la gerencia entiende que
necesita informacion para mejorar la toma de decisiones. (Hair, Bush, & Ortinau, 2010,
pag. 42)

La primera de las etapas es la determinacion del problema, lo cual se consigue con el
desarrollo de las actividades que se establecen para su consecucion, estas involucran tanto
al investigador como a los directores, puesto que ellos son quienes facilitan la informacion

necesaria que sirve para una correcta toma de decisiones.

b. Seleccionar el disefio de la investigacion.

El principal interés de la fase es seleccionar el disefio de investigacion méas apropiado para

alcanzar los objetivos. (Hair, Bush, & Ortinau, 2010, pag. 48)

Para que la consecucién de los objetivos establecidos lleguen al termino idealizado por los
propietarios de una empresa, se debe elegir un disefio investigativo que sea altamente
competente y acorde a las necesidades requeridas por el mercado en el que se desenvuelve

tal o cual negocio.
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c. Ejecutar el disefio de la investigacion.

Los principales objetivos de la fase de ejecucion son terminar todos los formatos
necesarios de recoleccion de datos, reunir y preparar tales datos y analizarlos e

interpretarlos para entender el problema o la oportunidad. (Hair, Bush, & Ortinau, 2010,

pag. 51)

Para la ejecucion de los disefios de investigacion se debe tener establecidos y terminados
los formatos que sean considerados como necesarios para reunir la informacion necesaria,
misma que se sera tabulada y analizada para asi, evidenciar si existen oportunidades o

problemas en el negocio.

d. Comunicar los resultados de la investigacion.

La ultima fase de la investigacion de informacion se centra en informar los resultados de la
investigacion a la gerencia. El objetivo general es preparar un informe que sea Gtil para una
persona que no esta dedicada a la investigacion. (Hair, Bush, & Ortinau, 2010, pag. 53)

La fase final de una investigacion por lo general es el dar a conocer los resultados que se
obtuvieron a los duefios o administradores de la empresa, siendo plasmado todo en un

informe detallado pormenorizadamente con el fin de mejorar la toma de decisiones.

2.1.2 Plan de muestreo.

Plan o marco necesario para asegurar que los datos recolectados sean representativos de la
poblacion objetivo definida. (Hair, Bush, & Ortinau, 2010, pag. 312)

A través de un plan se evidencia que la informacién recabada a la muestra que se tomo de

la poblacion total es veridica y representa a la mima.

a. Definir la poblacién objetivo.

En cualquier plan de muestreo, la primera tarea del investigador es determinar el grupo de
personas u objetivos que hay que investigar. Con el problema de la informacion y los
objetivos de la investigacion como pautas, se debe identificar la poblacion objetivo usando
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descriptores que representen las caracteristicas de los elementos del marco de la poblacion
objetivo deseado. (Hair, Bush, & Ortinau, 2010, pag. 313)

La poblacion objetivo es el numero de personas que serviran como poblacion base para la
investigacion que se va a realizar, para ello se toma en consideracién caracteristicas que

deben tener en comuln para que sea un grupo homogéneo.

b. Elegir el método de obtencién de datos.

Utilizando la definicion del problema de informacion, los requisitos de los datos y los
objetivos de la investigacion, el investigador elige un método para reunir los datos de los

elementos de la poblacién objetivo. (Hair, Bush, & Ortinau, 2010, pag. 313)

La informacion que sera recabada de la poblacion objeto de estudio se lo haré por la ayuda
de un método el cual se selecciona después de identificar ciertos requisitos y estar claro en

el objetivo que tiene el desarrollo de la investigacion.

c. ldentificar los marcos de muestreo necesarios.

Después de decidir a quién o qué hay que investigar, el investigador tiene que armar una
lista de las unidades de muestreo elegibles. La lista debe contener informacion suficiente
acerca de cada unidad de muestreo en perspectiva, de modo que el investigador pueda
hacer buen contacto con ellas. (Hair, Bush, & Ortinau, 2010, pag. 314)

Una vez identificada la razén del proceso investigativo se tiene que determinar con
claridad a través de una némina detallada con las caracteristicas necesarias cada una de las
instancias a ser visitadas para aplicar el cuestionario que extraera la informacion que se

requiere.

d. Seleccionar el método de muestreo apropiado.

El investigador elige entre dos tipos de métodos de muestreo: probabilistico y no
probabilistico. Si los datos se van a usar para calcular los parametros de la poblacion

objetivo, el uso de un metodo de muestreo probabilistico rendira una informacion mas
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exacta acerca de la poblacion objetivo que la de los métodos de muestreo no probabilistico.
(Hair, Bush, & Ortinau, 2010, pag. 314)

Existen dos métodos para ser utilizados a la hora de realizarse un muestreo, uno de ellos es
el probabilistico que es el que ayuda al calculo de la poblacion objeto de estudio con mayor
exactitud que el método no probabilistico.

e. Determinar los tamafios de muestra necesarios y las tasas de contacto generales.

El investigador necesita decidir qué tan precisos tienen que ser los calculos de la muestra y
saber de cuanto tiempo y dinero se dispone para reunir los datos. (Hair, Bush, & Ortinau,
2010, pag. 314)

Los recursos juegan un factor determinante al momento de realizar un proceso
investigativo puesto que, si se desea que la muestra le resulte exacto a lo que requiere debe

estar consciente que se debe invertir mucho mas tiempo y dinero.

f.  Crear un plan de operacion para seleccionar unidades de muestreo.

En este paso, el investigador tiene que determinar como contactar con los encuestados en
perspectiva que fueron extraidos en la muestra. Las instrucciones deben escribirse
claramente para que los entrevistadores sepan qué hacer y como manejar cualquier
problema para contactar a los encuestados en perspectiva. (Hair, Bush, & Ortinau, 2010,
pag. 314)

En este punto se identifica la forma de como se va a llegar a recabar la informacién de la
muestra que se calculd del total de la poblacion objeto de estudio, el encuestador debera
tener en claro objetivos y formas de como contactar y tratar a este segmento que se va a

estudiar.

g. Ejecutar el plan de operacion.

En algunos proyectos este paso es semejante a la obtencion de los datos (por ejemplo,

llamar a los encuestados en perspectiva para hacer una entrevista telefonica). Lo
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importante en esta etapa es mantener la constancia y el control. (Hair, Bush, & Ortinau,
2010, pag. 315)

La ejecucion es poner en marcha el proceso de encuestar a la muestra que es la parte
representativa de la poblacion total que interviene en la investigacion y de la cual se recaba

lo necesario para sustentar el trabajo a realizar.

2.1.3 Plan de marketing.

2.1.3.1 Marketing.

El marketing abarca los procesos que se concentran en proporcionar a los clientes
beneficios y valor, y no sélo en vender bienes, servicios o ideas. Emplea estrategias de
comunicacion, distribucion y precio para proporcionar a los clientes, y a otros grupos de
interés, los bienes, servicios, ideas, valores y beneficios que desean, en el momento y el

lugar requeridos. (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pég. 3)

El marketing se preocupa de no solo ofertar productos, sino mas bien, le da tanto los
beneficios en el producto pero también le hace sentir que el valor pagado es una inversién

y no un gasto como tal.

a. Importancia del marketing.

Los objetivos fundamentales de casi todas las empresas son sobrevivir, obtener utilidades y
crecer. EI marketing contribuye de forma directa al logro de estos objetivos e incluye las
siguientes actividades, que son vitales para las organizaciones de negocios: evaluar lo
deseos y satisfacciones de los clientes actuales y potenciales, disefiar y manejar ofertas de
productos, determinar precios y politicas de fijacion de precios, desarrollar estrategias de
distribucion y comunicarse con clientes actuales y potenciales. (Lamb, Hair, & McDaniel,
2011, pag. 15)
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Al evaluar las caracteristicas de los clientes sean estos actuales o potenciales, sus
necesidades, asi como, deseos y politicas para la fijacion de precios permitiran desarrollar

estrategias propias del marketing, que denotaran la importancia de su aplicabilidad.

2.1.3.2  Segmentacion.

Los compradores de cualquier mercado difieren en sus deseos, recursos, localizacion,
actitudes de compra y practicas de compra. A través de la segmentacion del mercado, las
empresas dividen mercados grandes Yy heterogéneos en segmentos mas pequefios para
intentar llegar a ellos de manera mas eficiente y efectiva con bienes y servicios que se

ajusten mejor a sus necesidades Unicas. (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 190)

La segmentacion es el tomar cierta parte de la poblacion o del mercado, la cual se
diferencia del resto por cumplir con un numero de caracteristicas similares y unicas que las

asemejan entre si y que determinan su razon de ser.

2.1.3.3  Marketing mix.

El marketing mix es el conjunto de herramientas controlables e interrelacionadas de que
disponen los responsables del marketing para satisfacer las necesidades del mercado y a la
vez, conseguir los objetivos de la organizacion. (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 38)

a. Producto.

El producto es cualquier bien, servicio o idea que se ofrece al mercado y a través del cual
el consumidor satisface sus necesidades. Es el elemento basico del marketing mix. (Kotler
& Armstrong, 2012, pag. 39)

b. Precio.

Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. Es la suma de los valores
que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio.
Con el tiempo el precio ha sido el factor que mas influye en las decisiones de los

compradores. (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 290)
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c. Plaza.

Integra empresas como proveedores de materia prima, fabricantes, revendedores, y clientes

finales en un flujo uniforme de informacién, productos y fondos. También comprende

flujos que se mueven hacia los usuarios finales y los canales inversos, donde las

devoluciones y las reparaciones fluyen a partir de estos usuarios. (Ferrell & Hartline, 2012,

pag. 266)

d. Promocion.

Es una forma de comunicacion entre el comprador y el vendedor, el consumidor recibe el

mensaje de la empresa donde reconoce que existe la marca y el producto. (Ferrell &
Hartline, 2012, pag. 266)

El marketing mix permite satisfacer las necesidades existentes en el mercado a traves del

uso de las herramientas como el producto, precio, plaza y promocion los mismos que son

manejables y susceptibles de ser controlados en beneficio tanto de la empresa como de los

clientes.

2.1.4 Modelo de plan de mercadeo.

Figura 2. Modelo de Plan de mercadeo.
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Mezcla de marketing.

Producto. Plaza.
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l |

Tacticas de marketing.
I

Presupuestos.

I
Evaluacion del desempefio.
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Fuente: (Lamb, Hair, & McDaniel, 2012)
Elaborado por: Jessenia Zambrano

214.1 Declaracion de la mision.

La manera en que la empresa define su mision de negocios afecta en gran medida la
distribucion de recursos a largo plazo, asi como su rentabilidad y supervivencia. La
declaracion de la mision se basa en un analisis detallado de los beneficios buscados por los
clientes actuales y potenciales, asi como de las condiciones existentes y anticipadas del
entorno. (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 37)

La mision es la razén de ser de toda empresa o negocio cualquiera sea la actividad
econdmica a la que se dedique, puesto que en ella se plasma lo que se quiere hacer en un
tiempo definido, en un mercado establecido, en un lugar geograficamente determinado
luego de haber realizado los estudios necesarios, conociendo el mercado al cual se va a

dirigir su servicio o producto.

2142 Anélisis FODA.

Los mercaddlogos deben entender el entorno actual y potencial en el que se comercializara
el producto o servicio. Un andlisis de la situacion se conoce en ocasiones como analisis
FODA, es decir la empresa debe identificar las fortalezas y las oportunidades, ademas de
examinar las debilidades internas y las amenazas externas. (Lamb, Hair, & McDaniel,
2011, pag. 38)

Con el desarrollo del analisis FODA la empresa o negocio tendra mucho mas clara su
participacion e incidencia en el mercado objetivo, puesto que se identificaran las fortalezas
y debilidades propias de la entidad, asi como también las oportunidades y amenazas del

entorno que la rodea pero que inciden directamente en sus labores diarias.
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2.1.4.3 Establecimiento de objetivos.

Antes de desarrollar los detalles de un plan de marketing, es preciso establecer los
objetivos del mismo. Sin objetivos no existe una base para medir el éxito de las actividades
del plan de marketing. Un objetivo de marketing es una declaracion de lo que se debe
lograr por medio de las actividades de marketing. (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag.
39)

El planteamiento de objetivos permite que los duefios o gerentes de la empresa tengan
herramientas para medir el grado de éxito que se tiene al realizar actividades propias de un
Plan de Marketing.

2.1.4.4  Estrategia de marketing.

El resultado final del analisis FODA vy la identificacion de una ventaja competitiva es
evaluar la direccion estratégica de la empresa. La seleccion de una alternativa estratégica
es el siguiente paso en la planeacion de marketing. Abarca las actividades de seleccion y
descripcién de uno 0 mas mercados meta, asi como desarrollar y mantener una mezcla de
marketing que produzca intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados meta.
(Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 43)

Una estrategia de marketing es aquella que permite potencializar las actividades de una
empresa toda vez que se haya ha analizado su entorno interno y externo, el gerente o
responsable del direccionamiento estratégico institucional debera realizar las practicas
necesarias para alcanzar los objetivos institucionales deseados, estas estrategias permitiran
a la empresa potencializar sus fortalezas y oportunidades y de alguna manera protegerse de
sus debilidades y amenazas.

2.1.4.5 Estrategia del mercado meta.

Un segmento del mercado es un grupo de individuos u organizaciones que comparten una
0 mas caracteristicas. Por tanto es probable que tengan necesidades de productos
relativamente similares. La estrategia del mercado meta identifica los segmentos del

mercado en que es preciso enfocarse. (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 46)
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Corresponden a aquellas particas elaboradas por el gerente o administrador de la
organizacion para llegar a los consumidores ideales que hagan uso de los productos o
servicios que ofrezca la misma dentro del mercado en el que se desenvuelve y de esta

manera lograr posicionarse.

2.1.4.6  Mezcla de marketing.

Se refiere a una combinacion Unica de estrategias de producto, plaza, promocion y fijacion
de precios disefiada para producir intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado
meta. El gerente marketing puede controlar cada uno de los componentes de la mezcla de
marketing, pero las estrategias de dichos componentes se deben combinar para lograr
resultados 6ptimos. (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 47)

Es el estudio del producto, precio, plaza y promocién como base primordial del marketing
empresarial. Su interaccidn conlleva a un diagnostico situacional, del cual depende la toma

de decisiones para una eficiente mercadotecnia.

a. Estrategias de producto.

La mezcla de marketing comienza, por lo general, con el producto “P”. El centro de la
mezcla de marketing, el punto de inicio, es el ofrecimiento y la estrategia del producto. Es
dificil disefiar una estrategia de distribucién, decidir una campafia de promocion o fijar un
precio sin conocer el producto que se comercializara. (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011,
pag. 47)

b. Estrategias de plaza.
Se ocupan de colocar los productos a la disposicion del cliente en el momento y en el lugar
donde los quiere. Una parte de esta estrategia es la distribucion fisica, que abarca todas las

actividades de negocios que se ocupan de almacenar y transportar la materia prima o los

productos terminados. (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 48)
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c. Estrategias de promocion.

La promocion incluye publicidad, relaciones publicas, promocién de ventas y venta
personal. El rol de la promocion en la mezcla de marketing es lograr intercambios
mutuamente satisfactorios con los mercados meta informando, educando, convenciendo y
recordandoles los beneficios de una organizacion o producto. (Lamb, Hair, & McDaniel,
2011, pag. 48)

d. Estrategias de fijacion de precios.

El precio es lo que el comprador debe dar para obtener un producto. A menudo es el mas
flexible de los cuatro elementos de la mezcla de marketing y el que puede cambiar con
mayor rapidez. Las empresas pueden incrementar o reducir los precios con mayor
frecuencia y facilidad de lo que pueden modificar otras variables de la mezcla de
marketing. (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 48)

Las estrategias de marketing son planteamientos generalizados con base en las 4 P’s que
buscan solucionar problemas de mercados y dependen de las tacticas para su

fortalecimiento y de los planes de accion para su desarrollo.

2.1.4.7  Evaluacion y control.

Una vez implementado el plan de marketing, es necesario evaluarlo. La evaluacién
comprende medir el grado al que los objetivos de marketing se han logrado durante el
periodo especifico. Cuatro razones comunes por las que no se logra un objetivo de
marketing son objetivos de marketing irreales, estrategias de marketing inadecuadas en el
plan, implementacion deficiente y cambios en el entorno después que el objetivo se
especificd y la estrategia se implementd. (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 49)

Es la accion realizada por los administradores de una organizacién para medir los

resultados de las acciones implementadas con el fin de alcanzar los objetivos y metas

trazadas por la empresa.
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2.1.5 Planeacion estratégica.

Es el proceso que sirve para formular y ejecutar las estrategias de la organizacion con la
finalidad de insertarla, segun su mision, en el contexto en el que se encuentra. A través de
la planeacion se deben maximizar los resultados y minimizar las deficiencias, partiendo de
los principios de lograr mayor eficiencia, eficacia y efectividad. (Chiavenato & Sapiro,
2011, pag. 25)

La planeacion estratégica por lo general estd a cargo de la alta gerencia, deben participar
todos los mandos medios para que conozcan cuales son las prioridades organizacionales
para llegar a los objetivos y metas propuestas, cada departamento debe formular sus

propias estrategias a través de los diferentes planes para lograr lo planificado a largo plazo.

2.15.1 Importancia del plan estratégico.

El valor real de la planeacion estratégica reside mucho mas en la orientacion futura del
proceso mismo que en producir un bello plan estratégico detallado por escrito. Las
pequefias empresas suelen planear de manera informal, sin regularidad. Pueden hacerlo
porque el formalismo exagerado para su planeacion para su planeacion estratégica tiene

escasas repercusiones en su rentabilidad. (Chiavenato & Sapiro, 2011, pég. 28)

Es una actividad gerencial en donde debe participar activamente su punto de vista mas
amplio, tiene el enfoque necesario para considerar todos los aspectos de una organizacion

para poder obtener la aceptacion en niveles mas bajos.

2.1.5.2  Proceso de determinacion de estrategias.

Consta de tres etapas: formulacion, implementacion y evaluacion de la estrategia. La
formulacion de la estrategia incluye desarrollar la vision y la mision, identificar las
oportunidades y amenazas externas para la organizacién determinar las fortalezas y
debilidades internas, establecer objetivos a largo plazo, generar estrategias alternativas y
elegir las estrategias particulares que se habran de seguir. (Chiavenato & Sapiro, 2011,
pags. 5-6)
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Para determinar cualquier estrategia que se desee poner en marcha es necesario seguir un
proceso, el mismo que se divide en etapas que son de gran importancia y determinantes a

la hora de su funcionamiento o no.

2.1.6 Clientes.

Es la persona gque accede a un producto o servicio a partir de un pago. Existen clientes que
constantes, que acceden a dicho bien de forma asidua, u ocasionales, aquellos que lo hacen
en un determinado momento, por una necesidad puntual. (Lamb, Hair, & McDaniel,
Marketing, 2011, pag. 609).

Un cliente es aquella persona que recibe cierto servicio o bien, a cambio de alguna
compensacion monetaria o cualquier otro objeto de valor, cuya finalidad es la de satisfacer

las necesidades latentes que se presentan en dia a dia.

2.1.6.1  Prospeccion.

Para buscar prospectos el vendedor debe encontrar pistas de ventas calificadas, es decir, a
clientes potenciales del producto que ofrece, que cuentan con los recursos financieros
necesarios para adquirirlo y con la autoridad para tomar la decision de compra favorable.
(Hoffman, 2012, pag. 484)

a. Fuentes de prospectos.

Es un método altamente efectivo para generar prospectos, pero muchos tienden a no usarlo.
Un caudal de nuevos prospectos se obtiene solo con preguntar a los clientes satisfechos si
conocen a alguien que tenga necesidad del tipo de productos o servicios que ellos
consumen. (Jobber & Lancaster, 2012, pag. 264)

b. Manejo de quejas.
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Es un método altamente efectivo para generar prospectos, pero muchos tienden a no usarlo.
Un caudal de nuevos prospectos se obtiene solo con preguntar a los clientes satisfechos si
conocen a alguien que tenga necesidad del tipo de productos o servicios que ellos

consumen. (Jobber & Lancaster, 2012, pag. 264)

La prospeccion es el primer paso del proceso de venta y consiste en la bisqueda de clientes
en perspectiva; es decir, aquellos que aun no son clientes de la organizacion pero que

tienen grandes posibilidades de serlo.

2.1.6.2  Presentacion del producto.

Los representantes de ventas estan en una excelente posicion para dar un servicio de
“asesoria” a sus clientes. Como deben reunirse con muchos clientes cada afio, se
familiarizan con las soluciones a los problemas comunes. (Jobber & Lancaster, 2012, pag.
268)

Es la parte principal de una operacion comercial, este proceso permite el conocimiento del
producto, es el estudio que se realiza del mismo, se da a conocer la oferta y las ventajas de
adquirirlo y asi despertar el interés y el deseo de compra en el cliente.

2.1.6.3  Orientacion al cliente.

Establece que el logro de las metas organizacionales depende de conocer las necesidades y
los deseos de los mercados meta, asi como de promocionar las satisfacciones deseadas,
mejor que los competidores. (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 215)

Es la necesidad de integrar estrategias, conocer las necesidades y los deseos del mercado
meta al que estan dirigidos los productos, asi como promocionar las satisfacciones

requeridas cuando los mercados alcanzan la madurez y segmentacion.

2164 Medios de comunicacién.
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Los aspectos éticos también surgen a lo largo de la comunicacién que la organizacion de
servicios le envia al publico. La comunicacién puede variar de la publicidad masiva a la
informacién sobre la garantia, y la comunicacion interpersonal entre el proveedor de
servicios Yy el cliente. EI comportamiento no ético que se deriva de la comunicacion puede
incluir hacer falsas aclaraciones acerca de la superioridad de los servicios de la empresa,
hacer falsas declaraciones acerca de las ofertas competitivas y/o hacer promesas que la

empresa sabe y no puede cumplir. (Hoffman, 2012, pag. 97)

La comunicacion es una estrategia para la relacion de la empresa con el mercado objetivo,
en cuanto a sus funciones y aplicacién depende de las politicas, las estrategias y las

posiciones que adoptan las empresas en cada situacion.

2.1.6.5  Atencion al cliente.

El servicio como cualquier producto, es objeto de medicién. No medirlo es muy costoso,
pues se calcula que el cliente insatisfecho llega a comentar su molestia con 10 personas y
estas a su vez lo comentan de nuevo. (Hernandez & Pulido, 2011, pag. 143)

La atencion al cliente es la interaccion del vendedor con el cliente y resulta eficaz si se lo
realiza de forma adecuada. Los colaboradores deben estar debidamente capacitados para
poder atender y dar solucidn a las necesidades que el cliente podria hacer después de haber
obtenido el producto o servicio que la empresa ofrece.

2.1.6.6  Tipos de clientes.

a. Clientes econ6micos.

Toman las decisiones de compra basandose en el precio, evitaran los establecimientos de
servicio gque parezcan demasiado elegantes o elaborados basandose en la percepcién de que
un establecimiento asi sera un proveedor con precios mas altos. (Hoffman & Bateson,

2012, pag. 210)

b. Cliente personalizado.
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Desean que los mimen y los atiendan bien y son mucho menos sensibles al precio cuando
eligen entre proveedores competidores alternos. Las empresas que complacen a
compradores personalizados crean entornos que reflejan el estatus de sus clientes al invertir
mas en aspectos como vestibulos de marmol, aditamentos de cristal y bronce y muebles
que alienten a los clientes a comprar a un ritmo relajado. (Hoffman & Bateson, 2012, pag.
210)

c. Cliente ético.

Apoyan a los proveedores de servicios mas pequefios o locales, en oposicién a los mas
grandes o a nivel nacional y, por tanto, estas empresas pequefias deben crear sus servi-

espacios conforme a eso. (Hoffman & Bateson, 2012, pag. 210)

d. Cliente problematico.

Casos en los que ni el empleado ni la empresa de servicios tienen la culpa de la falla del
servicio. En estas situaciones, la causa de la falla radica en la conducta indebida del cliente.
(Hoffman & Bateson, 2012, pag. 359)

Por la existencia de todo tipo de clientes, con diferentes gustos, necesidades y demandas
cada uno debe tener un trato especial y personalizado, no se puede generalizar y pretender

que el servicio o producto que guste a un cliente puede gustarle a otro.

2.1.7 Ventas.

Todo el proceso de planeacion debe identificarse los cursos de accion alternativos y
tomarse decisiones en cuanto a cual de estas alternativas es la mas adecuada. Las medidas
de planeacion de contingencia como estas implican identificar las alternativas y elegir entre

ellas; esto requiere informacion oportuna y precisa. (Jobber & Lancaster, 2012, pag. 123)
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Las ventas son una accion en donde se aparece el intercambio de productos ya sean estos
bienes o servicios a cambio de un precio el cual sera la recompensa por la venta efectuada

y como tal da paso al beneficio mutuo.

2171 Caracteristicas de las ventas.

En la actualidad la fuerza de ventas debe constar con muchas habilidades para competir
con el éxito. Pasaron los dias en que el personal de ventas requeria solo una buena
presentacion y habilidades para cerrar el trato y alcanzar el éxito. Se analizan
caracteristicas como retener y eliminar clientes, administracion del conocimiento y base de
datos, administracién de la relacion con el cliente, comercializacion del producto, solucion
de problemas y venta del sistema, agregar valor satisfacer necesidades. (Jobber &
Lancaster, 2012, pag. 123)

Las empresas de hoy cumplen sus objetivos de ventas de acuerdo a sus propositos
empresariales, las organizaciones lideres del mercado hacen un seguimiento a sus clientes

sobre el nivel de satisfaccion que caus6 la adquisicién del producto.

21.7.2 Proceso de venta.

Es un proceso equiparable, con el de operar un sistema de calefaccién central doméstico.
Primero se determina la temperatura requerida y el tiempo, asi como como los
procedimientos que deben seguirse para asegurar, para que se logren tales objetivos.
Después se tiene que implementar los procedimientos adecuados, incluyendo el
aseguramiento de los recursos necesarios. Por ultimo, se debe verificar como opera el

sistema, y el nivel de temperatura que ha logrado. (Jobber & Lancaster, 2012, pag. 48)
El proceso de venta es una serie de actividades elaboradas para iniciar la venta de un
producto o servicio, es por ello que requiere de un proceso que ordene la implementacion

de sus diferentes actividades.

2.1.7.3 Técnicas de venta.
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Comienza con una descripcion general de las responsabilidades de ventas, incluyendo
prospeccion, registros de clientes y retroalimentacion, administracion del ciclo de ventas,
manejo de quejas, prevision de servicios y la implementacion de las estrategias de ventas.
Se considera aspectos de preparacion para las ventas. Ademas se examinan técnicas de
negociacion que incluyan evaluacion del poder, determinacion de los objetivos de la
negociacion, analisis de concesiones y andlisis de propuesta. (Jobber & Lancaster, 2012,
pag. 221)

En las técnicas de ventas se necesita emplear varios métodos para poder llegar a los
clientes y hacer efectivo el proposito del vendedor. Si bien es cierto que el vendedor tiene
que hacer frente a varias objeciones o rechazos, se debe estar preparado para enfrentar
estos casos con soluciones benefactoras para el cliente.

2174 Presentacion de ventas.

Durante la etapa de presentacion del producto de ventas, el vendedor trasmite la historia
del valor al comprador, indicado como el producto de su compafiia resolvera los problemas
del cliente. EI enfoque de soluciones para cliente se ajusta mas el enfoque de soluciones
para clientes se ajustan mas el enfoque de marketing de relaciones actual que el enfoque de

la venta dificil o del vendedor sonriente. (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 479)

Para una presentacién de ventas la persona que haga de veces de vendedor debe mostrarse
amable, simpatico, y una postura que transmita seguridad y tranquilidad, tener una actitud
de confianza, y profesionalidad, si desea convencer al posible cliente de que necesita ese

producto o servicio.

2.1.7.5  Descripcién del producto.

Un producto puede ofrecer con caracteristicas variables, el punto de partida seria un
modelo austero, sin cuestiones adicionales. Las caracteristicas son una herramienta
competitiva para diferenciar los productos de una empresa de los productos de los
competidores. Una de las formas mas eficaces de competir consiste en ser el primer
producto en introducir una nueva caracteristica necesaria y valorada. (Kotler & Armstrong,
2012, pag. 230)
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A mas de mostrar el producto se debe detallar las bondades, caracteristicas y beneficios del
mismo, de la buena o mala descripcion dependera en gran medida la aceptacion que tenga

el publico.

2.1.7.6 Metas en ventas.

La planeacion promueve la blasqueda de mejores formas de servir a la cuenta con la

finalidad de mantener fuera a los competidores. (Jobber & Lancaster, 2012, pag. 293)

El proceso para establecer metas en ventas debe realizarlos el area comercial de toda
empresa, tomando en cuenta aspectos como el mercado y examinar los objetivos que se
determinaron para afios anteriores y los resultados obtenidos, y asi lograr mejores
resultados en tiempos posteriores.

2.1.7.7  Evaluacion de vendedores.

La evaluacion de la fuerza de ventas es la comparacion de los objetivos de la fuerza de
ventas con los resultados. La razon principal de una evaluacién es intentar lograr los
objetivos de la compafia. Al medir el desempefio real contra los objetivos es posible
identificar las deficiencias y tomar las acciones apropiadas para mejorar el desempefio.
(Jobber & Lancaster, 2012, pag. 492)

Para un 6ptimo desenvolvimiento en las actividades de los vendedores las empresas deben
tomar en serio la examinacion o evaluacién constante porque de ello depende gran parte la

satisfaccion de los clientes.

2.2Marco conceptual.

2.1.8 Plan de mercadeo.

(Kotler & Armstrong, 2012), expresan que cada mercadélogo, necesitara de un buen plan
de mercadeo para dar un enfoque y direccion a su marca, producto o compafia. Con un
plan detallado cualquier negocio estara mejor preparado para lanzar un producto nuevo o

vender sus productos existentes.
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Segun la American Marketing Asociation (AMA), el plan de mercadeo es un documento
compuesto por un analisis de la situacion de la mercadotecnia actual, de las oportunidades
y amenazas, los objetivos, estrategias y programas de accion y los ingresos proyectados. ES
un mecanismo de la puesta en practica que se integra dentro de un plan de negocio

estratégico total.

Para (Fisher & Espejo, 2010), el plan de mercadeo es un proceso de toma de decisiones
concernientes a la planificacion, ejecucion y control de un juego de actividades de

operacion, que ayuda a la empresa a lograr sus metas.

Segun (Ferré & Robinat, 2011), el plan de mercadeo se compone del diagndstico, de los
objetivos y de los medios destinados para el logro de estos objetivos sobre un producto
concreto. A su vez, integra dentro de si unas estrategias y unas politicas, y, al mismo

tiempo, arranca de una vocacioén empresarial determinada.

Es necesario que los directivos de toda organizacion sin importar su tamafio o el sector en
que se desenvuelven elaboren un plan de mercadeo en el que se tomen acciones y que
combinen sistematicamente las estrategias funcionales y decisiones operativas con las de

mayor rango.

2.1.9 Investigacion de mercados.

Para los autores (Ferré & Robinat, 2011), la investigacion de mercados es la obtencién de
datos sobre el mercado, representado éste por distribuidores y consumidores. Esta
informacidn es objetiva, es decir no depende de una persona en concreto sino que procede

de forma independiente, del mercado al que se sirve y con el que se trabaja.

Segun el autor (Malhotra, 2009), la investigacion de mercados consiste en identificar,
recopilar, analizar y difundir informacion de manera sistematica y objetiva, con el
propdsito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de

problemas y oportunidades de mercadotecnia.
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Para la autora (Fisher & Espejo, 2010), La investigacion de mercados es la funcion que
vincula al consumidor, al cliente y al publico con el comercializador a través de la
informacién (informacion que se utiliza para identificar y definir oportunidades y
problemas de marketing), genera, refina y evalla las acciones de marketing; pone de

manifiesto el rendimiento del marketing y mejora su comprension como un proceso.

Segun los autores (Lamb, Hair, & McDaniel, 2012), La investigacion de mercados es el
proceso de planear, recabar y analizar los datos relevantes para una decision de marketing.

Luego, los resultados de este anélisis se comunican a la gerencia.

La importancia de la investigacion de mercado para la empresa calzado SIN FIN radica
principalmente en ser una valiosa fuente de informacion acerca del mercado, lo que
permite tomar decisiones y crear ideas sobre bases reales, controlando, dirigiendo y
disciplinando acciones que habran de seguirse y evaluarse en el futuro.

2.1.10Analisis situacional.

Segun los autores (Ferrell & Hartline, 2012), el analisis situacional resume toda la
informacion de tres entornos clave, el entorno interno considera temas como la
disponibilidad y el despliegue de los recursos humanos, el entorno del cliente examina la
situacion actual en relacion con las necesidades del mercado meta y el entorno externo
incluye varios factores (politicos, econdmicos, sociales, tecnolédgicos, ecologicos y legales)
pertinentes que pueden ejercer presiones directas e indirectas sobre las actividades de la

empresa.

Segun (Kotler & Armstrong, 2012), el analisis situacional consiste en analizar el mercado
en general, identificando los segmentos de mercado que atenderan y brindaran informacion

sobre la situacion actual de la compaiiia.
Para (Fisher & Espejo, 2010), los empresarios deben analizar la empresa, su mercado, su

competencia y la industria en general, con el proposito de planear y crear publicidad futura,

es necesario establecer un punto de partido, papel del analisis situacional.
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Segun (Cutropia, 2009), en su libro nos dice que en toda planificacion antes de poner en
marcha la maquinaria, se debe realizar un anlisis de la situacion, lo cual sin duda ayudara

en las fases siguientes de dicha planificacion.

El andlisis situacional también conocido como el anélisis FODA es una herramienta que
permitira a la empresa calzado SIN FIN conformar un cuadro de la situacion actual de la
empresa u organizacion, admitiendo de esta manera obtener un diagndstico preciso que

permita en funcion de ello tomar decisiones acordes con los objetivos.

2.1.11Estrategias de mercadeo.

Segun los autores (Ferrell & Hartline, 2012), las estrategias de mercadeo estan asociadas
con el desarrollo de una ventaja competitiva sonde la empresa impulsa sus capacidades con

el fin de atender las necesidades de los clientes mejor que la competencia.

(Fisher & Espejo, 2010), autores del libro Mercadotecnia, manifiestan que las estrategias
de mercadeo comprenden la seleccion y el analisis del mercado, es decir el analisis y el

estudio de grupos de personas a las que se desea llegar.

A criterio de (McCarthy & Perreault, 2010), un tipo de estrategia de mercadeo define un
mercado meta y la combinacién de mercadotecnia relacionada con él. Se trata de una
especie de panorama general sobre el modo de actuar de una empresa dentro de un

mercado.

Segun el autor (Lucio, 2011) la planeacion de estrategias de mercadeo se refiere al proceso
que consiste en analizar las oportunidades existentes en el mercado y elegir un
posicionamiento, determinar unos planes de accion y un sistema de control que permita

cumplir su mision y lograr los objetivos marcados
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El objetivo principal de una estrategia de mercadeo para la empresa calzado SIN FIN es
mostrar su negocio y destacar las caracteristicas positivas de éste frente a personas que

estan interesadas en él, es decir, frente a sus potenciales clientes.

2.1.12Planes de accion.

Segun los autores (Ferrell & Hartline, 2012), los planes de accién describen la forma como
se ejecutara el programa, responde a preguntas relacionadas con las estrategias como: ¢qué
actividades se realizaran?, ;Como se realizaran?, ;Cuando se efectuaran?, ;Quién es

responsable?, ; Cémo se monitorean? y ;Cuanto costara?

Los autores (Kotler & Armstrong, 2012), enuncian que los planes de accion deben ser
coordinados con los recursos con los recursos y actividades de otros departamentos,
incluyendo produccién, finanzas y compras.

Para la catedratica (Escolero, 2012), los planes de accion son instrumentos de
programacion y control de la ejecucion anual de los proyectos y actividades que deben
llevar a cabo las dependencias para dar cumplimiento a las estrategias y proyectos

establecidos en un plan estratégico.

Segun el autor (Lucio, 2011), los programas de planes de accidn deben ser coordinados con
los recursos y actividades de otros departamentos, incluyendo produccion, finanzas y

compras.

Calzado SIN FIN debera desarrollar planes de accién después de haber determinado la
visién, la misién, los objetivos, y las estrategias de la empresa. Si se desarrolla un plan de
accion cuando se esta listo para comenzar a obtener hechos, esto dara como resultado un

anteproyecto para poner en marcha la organizacion o iniciativa.

2.1.13Cartera de clientes.

Segun el (Rios, 2013), la cartera de clientes no es algo estatico, tiene un flujo de entrada
(clientes nuevos que ingresan), un grupo de clientes que se mantiene en el negocio, los

cuéles estan conformador por personas con diferentes fechas de ingresos como clientes, y
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finamente un grupo d clientes que tiende ser mas pequefio, el cual se decanta en el tiempo

por varias razones.

El autor (Sicurello, 2010) exterioriza que una cartera de clientes es un registro o directorio
de los compradores actuales y de los posibles clientes que permite tenerlos bien ubicados
para saber quiénes son, donde y cuando encontrarlos, sus posibilidades de compra, su

direccion teléfono o correo electrénico.

De acuerdo a lo estipulado (Fisher & Espejo, 2010), en la cartera de clientes la
mercadotecnia se encarga de conocer las necesidades actuales y futuras de estos, localizar
nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de clientes, valorar el potencial de estos y
sobre todo orientar a la empresa en busca de disefiar un plan para incrementar la cartera de

clientes y alcanzar los objetivos deseados.

Segun los autores (Ferré & Robinat, 2011), en su libro dicen que la cartera de clientes no
se configura como un colectivo uniforme, puesto que no todos los elementos que
conforman dicha cartera tienen las mismas caracteristicas, ya sea desde la dptica de lo que

requieren de la empresa o desde la dptica del posible interés que tengan para la empresa.

La finalidad de la investigacién para la empresa calzado SIN FIN ante un nuevo escenario
de mercado es aumentar el nimero de clientes, para lo cual es indispensable aplicar
estrategias de marketing relacional, impactos publicitarios, lanzar precios competitivos

sobre todo ser creativos para captar clientes de forma rentable.

2.2 Marco Referencial.

2.2.1 Industriay comercializacion de calzado en el ecuador.

En el Ecuador existen varias empresas que se encuentran vinculadas con la
comercializacion y fabricacion de calzado, dentro de las cuales se encuentra Plasticaucho
S.A que cuenta con varias lineas de calzado para damas caballeros y nifios, esto permitié
tener mayor conocimiento acerca de empresas ecuatorianas que distribuyen calzado a nivel
nacional e internacional.

http://www.plasticaucho.com.ec/nwp/linea diversas.php?linea=diversas.
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2.2.2 Planes de mercadeo.

Para el proyecto de investigacion se toma como referencia el Plan de Mercadeo para
incentivar la compra de calzado en la empresa Shoes & Shoes Cia Ltda. De la Universidad
de Guayaquil. En la cual se expone la problematizacién del tema a investigar, marco
tedrico donde se detalla la historia del calzado hasta la actualidad, asi mismo el anélisis de
los gustos y preferencias del mercado, finalmente se estudiaron las estrategias propuestas
dirigidas al mercado meta.
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/1090/1/Mildred%20Badaraco%202013%20CO
RREGIDO.pdf

La incidencia que tienen los planes de mercadeo en las empresas es muy alto puesto que
por medio de ello se estudia el comportamiento del mercado para determinados productos,
el plan de marketing para la empresa de calzado Amazonas de la ciudad de Latacunga,
perteneciente a la Universidad Técnica de Cotopaxi, permitio tener una idea mas clara
acerca de las estrategias que se deben plantear para el incremento de su rentabilidad y la
cartera de clientes. La perspectiva de esta investigacion radica en que el plan otorga un
matiz general para que la empresa sepa que es lo que quiere ser y como pretende lograr los
objetivos planteados en el area de mercadeo.
http://repositorio.utc.edu.ec/bitstream/27000/371/1/T-UTC-0164.pdf

Los temas antes expuestos tienen relacion directa con el presente estudio y esta
informacion fue vital y relevante puesto que sirvié de guia en varios puntos estratégicos
para el desarrollo del trabajo investigativo en la empresa calzado SIN FIN del cantén Santo

Domingo.
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METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Localizacion.

El cantén Santo Domingo fue el lugar en el cual se desarrollo la investigacion debido a que
es ahi donde se encuentra ubicada la empresa objeto de estudio, ésta ciudad se ha
caracterizado por encontrarse en un sector que facilita el comercio debido a que es un
punto de interseccion entre las regiones Costa y Sierra, posee un clima lluvioso subtropical

con una temperatura de 22°C aproximadamente encontrandose a una altura de 655 msnm.

Calzado SIN FIN, se encuentra ubicado en el Centro Comercial 5 de Mayo, entre las calles

Ambato y Guayaquil, el trabajo investigativo fue realizado en un tiempo de tres meses.

Figura 3. Croquis que indica la ubicacién de la empresa calzado SIN FIN.

Centro Comercial
"D de Mayo”

Calzado Sin Fin

E MAYO
BAHOYO



Fuente: Ubicacion empresa calzado sin fin
Elaborado: Jessenia Zambrano

3.2 Tipo de investigacion.

3.2.1 Descriptiva.

Este tipo de investigacion permitié conocer el entorno de la empresa calzado SIN FIN

logrando identificar su problematica y describirlo tal y como sucede en la realidad.

3.2.2 De campo.

En el desarrollo del proyecto se efectud a las personas que conforman el mercado del
cantén Santo Domingo con el objetivo de obtener datos valederos para la investigacion en

la empresa calzado SIN FIN.

3.2.3 Bibliografica.

Se basé en buscar informacion de los temas y subtemas referentes al plan de mercadeo en
libros, revistas e internet, utilizando bibliografia actualizada, se evidencia su aplicacion el

marco tedrico de la investigacion.
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3.3 Métodos de Investigacion.

3.3.1 Inductivo.

La aplicacion de este método permitid identificar las causas que afectan a la empresa
calzado SIN FIN, evidenciando la necesidad de implementar estrategias de mercadeo que

den solucidn al problema de investigacion.

3.3.2 Deductivo.

Partiendo de datos generales se determind el problema de investigacion en la empresa
calzado SIN FIN vy los efectos de la causalidad que estan impidiendo el incremento de la
cartera de clientes.

3.3.3 Analitico.

Se analizaron las bases tedricas relacionadas con las variables de estudio, y los resultados
obtenidos de la entrevista a la gerente de calzado SIN FIN y de las encuestas aplicadas a

los clientes potenciales.

3.3.4 Sintético.

Luego de analizar las bases tedricas se escogié un modelo de plan de mercadeo que se
adapto al tema de investigacion, ademas se interpretd la informacion del trabajo de campo,

cuyos resultados fueron relevantes en el desarrollo de la propuesta.

3.3.5 Estadistica.

Proporciono los resultados de la investigacion en la empresa calzado SIN FIN los mismos
que se obtuvieron al aplicar las encuestas a 383 personas que son la muestra de la
poblacién econdmicamente activa, procediendo posteriormente a la respectiva tabulacion e
interpretacion de los resultados a través de cuadros estadisticos que estan debidamente

representados.
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3.4  Fuentes de recopilacion de informacion.

3.4.1 Primarias.

Dentro de las fuentes primarias se utilizaron encuestas realizadas a los clientes potenciales
del canton Santo Domingo mediante la investigacion de mercado como exterioriza la
muestra realizada en esta investigacion. Ademas se efectlo una entrevista a la Sra.
Fernanda Moreno, propietaria d calzado SIN FIN, la misma que proporcioné informacion
con datos de los afios 2010, 2011, 2012,2013 y 2014 de la administracion de la empresa en
estudio.

3.4.2 Secundarias.

Datos obtenidos de enciclopedias, antologias, directorios y articulos referentes a otras

investigaciones similares.

3.5 Disefio de la investigacion.

Las fuentes bibliograficas de la Universidad Técnica Estatal de Quevedo permitieron
obtener informacion para elaborar el marco teorico, en donde fue necesario analizar libros

referentes al mercadeo, ventas, clientes, entre otros.

La recoleccion de datos se efectu6 en la ciudad de Santo Domingo, especificamente en el
Centro Comercial 5 de Mayo, en la Av. 29 de Mayo Yy sus intersecciones Tulcén, Ibarra,

Latacunga y Ambato.

Fue necesario contar con 2 encuestadores quienes realizaron de manera directa la
interaccion y explicacion de preguntas con los involucrados, que en este caso son los

pertenecientes a la poblacion econémicamente activa.

Una vez recabada la informacion se procedié a ingresar los datos en plantillas de excel,
permitiendo su tabulacion, evidenciando asi los resultados en cuadros que permitieron
apreciar de mejor manera los hallazgos y sus respectivas interpretaciones, ratificando la

problematica existente en la empresa calzado SIN FIN de la ciudad de Santo Domingo.
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3.5.1 Poblacién.

La poblacion la conformo la PEA de la provincia Santo Domingo de los Tséchilas, que
segun el censo del 2010 asciende a 142699 personas, basados en su actividad econémica.

Cuadro 1. Prorrateo de afios (2,04%)

ANO POBLACION
2010 142699
2011 145610
2012 148580
2013 151611
2014 154704
2015 157860

Fuente: Investigacién De Campo
Elaborado por: Jessenia Zambrano

Cuadro 2. Poblacion de estudio

POBLACION CANTIDAD
Propietaria 1
Clientes potenciales 383
TOTAL 384

Fuente: Investigacion De Campo
Elaborado por: Jessenia Zambrano

3.5.2 Muestra.

La muestra correspondié a clientes potenciales, a los cuales se procedidé a aplicar un
muestreo probabilistico. A continuacién se presenta el detalle de la aplicacion de la

formula matematica:
n = Tamafo de la muestra. P = Probabilidad de éxito (50%)

N = Tamafio de la poblacién Q = Probabilidad de fracaso (50%)

Z = Porcentaje de confianza (1,96) E = Error maximo permisible (5%)
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Calculo del tamario de la muestra

ZZ*N*P*Q
 (N—-1)*E2+472P«Q

n

_ (1,96)% (157860) * (0,5) * (0,5)
~ (157860 — 1) * (0,05)2 + (1,96)2 * (0,5) * (0,5)

n

_ (606434,976) * (0,25)
"= (394,6475) + (0,9604)

_ (151608,74)
"= 7395,6079)

n = 383 encuestas.
3.6 Técnicas e instrumentos de la investigacion.

3.6.1 Entrevista.
La entrevista fue aplicada a la propietaria de la empresa calzado SIN FIN, Sra. Fernanda

Moreno y mediante la utilizacion de su respectivo instrumento como lo es la guia de

entrevista se logré obtener informacion relevante para el desarrollo de la investigacion.
3.6.2 Encuesta.

Fue aplicada a los clientes potenciales de la empresa calzado SIN FIN de la ciudad de
Santo Domingo a través de un cuestionario con preguntas previamente elaboradas por la
autora, la recopilacion de la informacion y datos proporcionados por los encuestados se

evidencia en la tabulacion de los resultados.

3.7  Tratamiento de los datos.
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Indicé cuéles son los procedimientos técnicos a los que fueron sometidos los datos
obtenidos en las encuestas aplicadas a los clientes potenciales de la empresa calzado SIN
FIN, mismos que fueron la utilizacién de herramientas, las herramientas estadisticas
utilizadas son el Excel que posteriormente permitio obtener cuadros ilustrativas que

posibilitaron comparar los resultados obtenidos.

3.8. Recursos humanos y materiales.

Los descritos a continuacion son el listado de recursos humanos, materiales y equipos

utilizados para el desarrollo de la investigacion:

e Encuestadores

e Investigadora

e Tutora de investigacion

e Esferograficos y lapiz

e Hojas papel bond (resma)
e  Carpetas de carton

e Libros

e Memoria USB

e Computador de escritorio
e Impresora

e Copiadora

e Camara fotografica digital

e Laptop

~N NN N PN PN W OO PPN

e Disco compacto
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RESULTADOS Y DISCUSION

4.1Resultados de la encuesta aplicada a los clientes potenciales.

4.1.1 Calidad de calzado de los almacenes de Santo Domingo.

Objetivo: Averiguar cuél es la calidad de los calzados que ofrecen los almacenes de la
ciudad.

Cuadro 3. Calidad de calzado de los almacenes de Santo Domingo

VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE
Muy buena 61 16%
Buena 111 29%
Regular 134 35%
Mala 77 20%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Jessenia Zambrano

De los datos obtenidos, determinamos que la calidad de calzado que ofrecen los almacenes
de Santo Domingo el 35% de los encuestados dijo que era regular y un 29% indicé que es
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buena; el 20% manifiesta que es mala y apenas un 16% sefiala que es muy buena, por lo

tanto los almacenes de venta de zapatos deben distribuir productos de mejor calidad.

4.1.2 Calificativo de la atencion de vendedores.

Objetivo: Determinar la calidad de atencion que brindan los vendedores de los diferentes

almacenes de calzado de Santo Domingo

Cuadro 4. Calificativo de la atencion de vendedores

VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE
Muy buena 8 2%
Buena 96 25%
Regular 268 70%
Mala 11 3%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Jessenia Zambrano

Un 70% de los encuestados dijeron que la atencién que reciben por parte de los vendedores
de calzado en la ciudad es regular, mientras que el 25% opind que es buena, para el 3% de

ellos es mala y para el 2% es muy buena. Razo6n por la cual se deben dar capacitaciones.

4.1.3 Infraestructura de los almacenes de calzado.

Objetivo: Conocer el calificativo que le dan los clientes potenciales en lo referente a la

exhibicion, espacio y ambiente de los almacenes de la ciudad.

Cuadro 5. Infraestructura de los almacenes de calzado

VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE
Excelente 8 2%
Muy buena 153 40%
Buena 191 50%
Mala 31 8%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Jessenia Zambrano

La infraestructura de los almacenes de calzado de la ciudad de Santo Domingo segun el

50% indicd que es buena, un 40% de encuestados opinaron que son muy buenas dichas
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instalaciones mientras que para el 8% es mala y para un minimo porcentaje del 2% son

excelentes. Por ello se debe tener cuidado con la distribucion de mercaderia en locales.

4.1.4 Tipo de calzado que se adquiere con mayor frecuencia.

Objetivo: Establecer el tipo de calzado preferido por los clientes potenciales de Santo

Domingo.

Cuadro 6. Tipo de calzado que se adquiere con mas frecuencia

VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE
Fabricacion nacional 46 12%
Colombiano 103 27%
Brasilero 119 31%
Peruano 23 6%

Otros 92 24%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Jessenia Zambrano

De los datos recopilados se establece en un 31% que el tipo de calzado preferido por las
personas es el brasilero, seguido por un 27% que prefiere zapatos colombianos, el 24%
elige de otros paises, el 12% prefieren calzado de fabricacion nacional y el 6% los
peruanos. Con ello se evidencia la preferencia por productos importados antes que los

nacionales.

4.1.5 Opciones preferidas para adquirir calzado.

Obijetivo: Determinar cuales son las opciones preferidas al momento de adquirir calzado.

Cuadro 7. Opciones preferidas para adquirir calzado

VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE
Catalogo 69 18%
Centros comerciales 126 33%
Almacenes 180 47%
Internet 8 2%

TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Jessenia Zambrano

En cuanto a las opciones para adquirir calzado se establece que un 47% prefiere adquirir su
calzado en almacenes, un 33% en centros comerciales, el 18% en catalogos y finalmente
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un 2% lo hace por medio de internet. Es mas que claro que se debe tener presentado y
surtido el local, puesto que a los clientes les da seguridad adquirir en ellos su calzado.

4.1.6 Medios informativos utilizados con frecuencia.

Obijetivo: Averiguar cual es el medio informativo mas utilizado por los encuestados.

Cuadro 8. Medios informativos utilizados con frecuencia

VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE
Radio 27 7%
Periddicos 119 31%
Television 180 47%
Internet 57 15%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Jessenia Zambrano

El 47% de los encuestados utiliza la television como medio de informacién preferida,
seguida del periddico con el 31%, el internet con el 15% y finalmente la radio con el 7% de
aceptacion; esta informacion se debe tener en cuenta para comunicar a la ciudadania de los

productos que ofrece la empresa calzado SIN FIN.

4.1.7 Empresa que oferte calzado puerta a puerta.

Objetivo: Determinar si en Santo Domingo hay una empresa de calzado que comercialice

su productos puerta a puerta.

Cuadro 9. Empresa que oferte calzado puerta a puerta

VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 8 2%
No 375 98%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Jessenia Zambrano

Con los datos obtenidos de los clientes potenciales se desprende que el 98% de la

poblacién encuestada no conoce de una empresa en la ciudad que ofrezca calzado puerta a
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puerta mientras que el 2% indicd que si conoce. Con lo cual se debe considerar la opcion
de este modo de venta.

4.1.8 Impulso de productos por medio de vendedores.

Obijetivo: Averiguar si los clientes potenciales consideran positivo el hecho de que los

almacenes de calzado impulsen sus productos mediante vendedores.

Cuadro 10. Impulso de productos por medio de vendedores

VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE
Positivo 372 97%
Negativo 11 3%

TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Jessenia Zambrano

Los clientes potenciales en un 97% indicaron que les parece positivo que las empresas de
calzado ofrezcan sus productos mediante el impulso de vendedores fuera de la
organizacion mientras que al 3% considera ésta idea como negativa para las

organizaciones.

4.1.9 Asistencia a ferias de calzado frecuentemente.

Objetivo: Determinar si los potenciales clientes visitan ferias de calzado con frecuencia.

Cuadro 11. Asistencia a ferias de calzado

VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 253 66%
No 130 34%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Jessenia Zambrano

La informacion aqui obtenida de los clientes potenciales evidencia que el 66% de los

encuestados asiste frecuentemente a ferias de calzado, mientras que el 34% no lo hace.
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Informacion que debe tomarse en cuentan para incrementar las ventas de la empresa objeto

de estudio.

4.1.10Frecuencia de compra de calzado.

Objetivo: Conocer la frecuencia con la que las personas compran calzado en Santo

Domingo.

Cuadro 12. Frecuencia de compra de calzado

VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE
Anual 103 27%
Semestral 222 58%
Trimestral 50 13%
Mensual 8 2%

TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Jessenia Zambrano

De los datos obtenidos se establece que el 58% de la poblacién encuestada compra
calzados en forma semestral, el 27% realiza su adquisicion cada afio, el 13% de ellos lo
hacen de manera trimestral y por ultimo la diferencia del 2% compra mensualmente

zapatos. Con esta informacion se puede planificar de mejor forma las ventas de la empresa.

4.1.11Forma de pago.
Obijetivo: Establecer cudl es la forma de pago preferida por las personas.

Cuadro 13. Forma de pago

VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE
Pago de contado 188 49%
Tarjeta de crédito 157 41%
Plan acumulativo 38 10%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Jessenia Zambrano
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Segun los datos obtenidos en la tabulacién podemos evidenciar que el 49% prefiere pagar
de contado, el 41% con tarjeta de crédito mientras que el 10% lo hace por medio de plan

acumulativo. Informacion relevante para las ventas de la empresa.

4.1.12Factores importantes al momento de adquirir calzado.

Objetivo: Saber cuales son los factores més importantes que las personas eligen al

momento de realizar la compra de calzado.

Cuadro 14. Factores importantes al momento de adquirir calzado

VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE
Calidad de materiales 107 28%
Servicio 46 12%
Precio 96 25%
Modelo 57 15%
Colores 8 2%
Disefios 54 14%
Procedencia 15 4%

TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Jessenia Zambrano

Con los datos recopilados de los clientes potenciales, podemos determinar que el 28% de
las personas eligen sus zapatos dependiendo de la calidad de los materiales, el 25% por su
precio, el 15% por su modelo, el 14% por su disefio, el 12% por el servicio que ofrece el
almacén. Con ello se da la pauta para adquirir productos de calidad a un precio

conveniente.

4.1.13Incidencia de campafas publicitarias y promocionales.

Obijetivo: Conocer cuél es la incidencia que tiene en las personas el realizar campafias de

publicidad y promocion.

Cuadro 15. Incidencia de camparias publicitarias y promocionales

VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE
Muy alta 356 93%
Alta 15 4%
Media 12 3%
Baja 0 0%
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TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Jessenia Zambrano

El 93% de la poblaciéon que fue encuestada expresaron que la incidencia que provoca en
ellos las camparias publicitarias es muy alta, para el 4% es alta mientras que el 3% indica
que es media. Aqui se denota lo exitoso que resultan las campafas publicitarias y que

deben ser consideradas por la propietaria.

4.1.14 1dentificacion de la empresa calzado SIN FIN.

Obijetivo: Conocer si las personas tienen conocimiento de la existencia de la empresa

calzado SIN FIN en Santo Domingo.

Cuadro 16. Identificacion de la empresa calzado SIN FIN

VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 23 6%
No 360 94%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Jessenia Zambrano

Segun los datos obtenidos a través de las encuestas se determina que el 94% de los
involucrados no conocen la empresa calzado SIN FIN mientras que el 6% si lo conoce; por
lo tanto, el almacén debe plantear estrategias para darse a conocer y asi incrementar su

cartera de clientes.

4.2Resultados de la entrevista aplicada a la Sra. Fernanda Moreno —

Propietaria de la empresa calzado SIN FIN.

Cuadro 17. Entrevista aplicada a la Sra. Fernanda Moreno.

Ne. PREGUNTAS RESPUESTAS ANALISIS

¢Se siente satisfecha con el | Si me siento satisfecha | Dentro de la entrevista
personal que cuenta para | con mis colaboradores, no | aplicada a la propietaria de la

1 | ventas? he tenido ningln tipo de | empresa, manifiesta estar
contratiempo con ellos. satisfecha con su personal de
ventas.

¢La empresa calzado SIN | Lamentablemente no, en | La Sra. Fernanda Moreno
FIN dispone de vendedores | ese sentido nos hemos | dijo no contar  con

51



que ofrezcan el calzado a
otros sectores?

descuidado, seria bueno
cubrir otros mercados.

vendedores que  oferten
calzado en otros sectores de
la ciudad.

¢Dentro del presupuesto de la
empresa, cual es el
porcentaje establecido para la
realizacion de publicidad?

La publicidad que ha
realizado en la empresa es
minima por no decir nulo.

Aqui se evidencia que la
empresa no ha realizado
publicidad, este rubro no esta
incluido dentro del
presupuesto.

¢Ha desarrollado campafias
promocionales para

De ninguna forma se han
realizado promociones, en

La entrevistada exteriorizo
gque no ha realizado

incentivar la compra de | temporada navidefia se | campafias promocionales en
calzado? obsequian  calendarios, | ninguna época del afio.

pero no estan

consideradas como

promociones.
¢A su forma de ver, cudles | Podria detallar las | Las fortalezas descritas seran
serian las principales | siguientes fortalezas: | de gran ayuda para el
fortalezas que tiene la | establecimiento  propio, | desarrollo de la propuesta.
empresa? calidad y variedad de

productos, atencion
personalizada, entre otras.

¢Qué tipo de estrategias ha
implementado para mejorar
las ventas de los productos
que ofrece el la empresa?

Siempre tratamos de dar
una  buena  atencion,
brindandoles siempre un
buen  producto, pero
ningin otro tipo de
estrategia.

La empresa no ha
implementado estrategias
que impulsen las ventas de
calzado.

¢A su parecer Calzado SIN
FIN se encuentra ubicado en
un punto estratégico?

La empresa se encuentra
ubicada en pleno centro
de Santo Domingo, en el

centro comercial 5 de
mayo, lugar muy
conocido por la
poblacién.

Después de aplicada la
entrevista se denota que la
empresa calzado SIN FIN se
encuentra ubicada en un
lugar céntrico y estratégico.

¢Considera que la ejecucion
de un Plan de Mercadeo,
ayudaria a incrementar su
cartera actual de clientes?

Considero que si, desde
luego si esta enfocado a
incrementar la cartera de
clientes y por ende se
incrementarian las vetas
de la empresa.

La aplicacion de un plan de
mercadeo es bien visto por la
propietaria de la empresa
para incrementar la cartera
de clientes.

¢Las actividades de ventas
realizadas en la empresa, son
en base a metas planteadas?

Como propietaria siempre
se desea alcanzar nuevas
metas, nos apersonamos
para cumplirlas pero las
mismas no estdn basadas
bajo un lineamiento
profesional.

Todos de apersonan por
alcanzar las metas, pero no la
hacen de manera planificada,
esto no permite medir la
efectividad  del  trabajo
desarrollado.
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principales debilidades
Calzado SIN FIN?

10

¢A su parecer cuales son las

Dentro de las debilidades
gue podriamos considerar
seria la poca participacion
en ferias cuando hay
festividades, no contamos
con vendedores para
realizar ventas fuera del
local.

debilidades  descritas
estan  ocasionando  serios
problemas a la empresa
objeto de estudios, puesto
gue no permiten alcanzar de
manera efectiva sus objetivos
empresariales.

Las

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Jessenia Zambrano

4.3FODA.

Luego de realizar el respectivo andlisis del entorno y de la empresa se determinaron los

siguientes factores internos y externos, los cuales se expresan en los siguientes cuadros.

Cuadro 18. Determinacion de oportunidades

CODIGO OPORTUNIDADES
o1 Crecimiento poblacional de la provincia.
02 Variedad de gustos de los clientes.
03 Existencia de nichos de mercado.
04 Uso frecuente de internet por parte de la ciudadania.

Fuente: Analisis del entorno

Elaborado por: Jessenia Zambrano

Cuadro 19. Determinacion de amenazas

CODIGO AMENAZAS
Al Aumento de los aranceles a las importaciones.
A2 Asaltos frecuentes en la provincia.
A3 Competencia desleal interna y de otras regiones.
A4 Instalaciones modernas de empresas competidoras.

Fuente: Analisis del entorno
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Elaborado por: Jessenia Zambrano

Cuadro 20. Determinacion de fortalezas

CODIGO FORTALEZAS
F1 Infraestructura propia.
F2 Calidad y variedad de productos puesto que poseen garantia de fabrica.
F3 Amplitud del local comercial.
F4 Disponibilidad de calzado de fabricacion nacional.

Fuente: Andlisis de la empresa
Elaborado por: Jessenia Zambrano

Cuadro 21. Determinacion de debilidades

CODIGO DEBILIDADES
D1 No tiene desarrollistas de canales.
D2 Poca participacion en ferias durante las festividades.
D3 No se ha realizado publicidad en medios masivos de comunicacion.
D4 No cuenta con ofertas promocionales.

Fuente: Andlisis de la empresa
Elaborado por: Jessenia Zambrano
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4.3.1 Matriz de evaluacion interna y externa.

Cuadro 22. Matriz de evaluacion interna y externa.

OPORTUNIDADES

O1: Crecimiento poblacional de la provincia.
02: Variedad de gustos de los clientes.
03: Existencia de nichos de mercado.

04: Uso frecuente de internet por parte de la
ciudadania.

AMENAZAS
Al: Aumento de los aranceles a las importaciones.

A2: Asaltos frecuentes en la provincia.

A3: Competencia desleal interna y de otras regiones.

Ad4: Instalaciones modernas de empresas competidoras.

Fuente: Interaccion FODA
Elaborado por: Jessenia Zambrano

FORTALEZAS

F1: Infraestructura propia

F2: Calidad y variedad de productos puesto que poseen
garantia de fabrica

F3: Amplitud del local comercial
F4: Disponibilidad de calzado de fabricacion nacional.

ESTRATEGIAS FO
F2, F4, 03

Requerimiento de vendedores para desarrollar canales
de venta

ESTRATEGIAS FA
F1, F4, Al, A3

Ofertas promocionales por temporada para incentivar la
compra de calzado

DEBILIDADES

D1: No tiene desarrollistas de canales.

D2: Poca participacion en ferias durante las
festividades.

D3: No se ha realizado publicidad en medios masivos
de comunicacion

D4: No cuenta con ofertas promocionales.
ESTRATEGIAS DO
D1, D3, 01, 02, O3

Campafia de publicidad en medios de comunicacion
masivos y digitales

ESTRATEGIAS DA
D1, D2, A3, A4

Participacion en ferias de exposicion durante las
festividades del canton y la provincia



4.4 Andlisis del ambiente de la empresa calzado SIN FIN.

Cuadro 23. Analisis del ambiente de la empresa calzado SIN FIN

DIMENSION

Legal

Politico

Econ6émicos

FACTORES

Aranceles a las importaciones

(Segun resolucion N° 011-2015, el
COMEX dispuso un incremento del

45% al calzado importado)

El Cédigo de Defensa al Consumidor

(El articulo 52 protege los derechos de
los consumidores, Segun la Direccion

de Defensa del Consumidor)

Inflacion

(La inflacién en febrero 2015 es del

4.05 %, seguln el Banco Central.)

Salario Béasico Unificado

COMPORTAMIENTO

En vigencia

En vigencia

A laalza

En aumento

INVOLUCRADOS

COMEX

La poblacién
econémicamente
activa.

La competencia del
sector.

Empresa SIN FIN.

El estado

La poblacion  en
general.

Las empresas y
negocios ecuatorianas
Empresa SIN FIN.

El estado.

La sociedad en
general.

La poblacion
econdmicamente
activa.

La competencia del
sector.
Empresa SIN FIN.

Ministerio de

IMPACTO
Amenaza de alto impacto puesto que gran
parte de las ofertas de productos en la
empresa calzado SIN FIN son importados

Amenaza de bajo impacto debido a que la
empresa en estudio no ofrece productos de
mala calidad o que atenten a los interese de
los consumidores, aspecto que por lo
general, son causas de denuncias.

Amenaza de medio impacto porque a pesar
de que la inflacidn encarece los precios las
personas adquieren calzado por ser un

producto de uso diario.

Oportunidad de medio impacto puesto que



Sociales

(US$ 354.00, segun el Ministerio de

Relaciones Laborales.)

indice de Crecimiento Poblacional

(Analizando el crecimiento de la
poblacion desde el afio 2000 al 2010,
ha crecido en un 24% lo que equivale a
una tasa media anual de un 2.4%,
segun el INEC.

Inseguridad

(Crecimiento del 65% en las denuncias
con relacién al ultimo afio, segun el
Ministerio del Interior)

Gustos y preferencia

(Por tendencias Americanas y
Europeas lo cual provoca que los
almacenes estén innovando
constantemente sus productos)

En constante incremento

Alta

Cambiantes de acuerdo a

las tendencias de la moda

Relaciones Laborales.

La poblacién
econdémicamente
activa.

Empresa SIN FIN.

El estado.

La poblacion
econdmicamente
activa.

La sociedad.

Empresa SIN FIN.

Ministerio del Interior.

La seguridad
ciudadana.

La sociedad en
general.

La competencia del
sector.

Empresa SIN FIN.

La sociedad.

La poblacién
econémicamente
activa.

Las empresas
competidoras.
Empresa SIN FIN.

el aumento al salario no es tan
representativo para destinarlo a la compra

de calzado.

Oportunidad de alto impacto para la
venta de calzado, puesto que a la par del
crecimiento de la poblacién, crecen las
necesidades de la sociedad, generando

grandes posibilidades de venta.

Amenaza de alto impacto puesto que
existen muchas denuncias de asaltos
acontecidos a la fuerza de ventas de otras
empresas, y en el caso de la empresa

calzado SIN FIN no seria la excepcion.

Oportunidad de alto impacto porque la
empresa en estudio, si ofrece productos
vanguardistas considerando las tendencias
actuales y cuenta con una amplia variedad
de calzado para satisfacer los diferentes

gustos del mercado de la provincia Santo



Tecnoldgicos

Competencia desleal

(Oferta de productos de dudosa
procedencia 0 migrantes internos que
llegan a vender a Santo Domingo de
otros sectores del Ecuador)

En aumento

Grupos de Interés
(La Poblacién Econémicamente Activa
de la Provincia Santo Domingo de los
Tsachilas)

En aumento

Aumento del uso de internet en la
ciudadania

(El 23.1% de la poblacion ecuatoriana
utiliza el internet como medio
comunicacional, segin INEC)

Al alza

Instalaciones de empresas
competidoras
(La imagen de un almacén es la forma Constante
en que ésta es percibida tanto por sus
clientes potenciales como por el
publico en general.)

La poblacion
econdémicamente
activa.

Las empresas

competidoras.
Empresa SIN FIN.

La poblacion
econdémicamente
activa.

Las empresas

competidoras.
Empresa SIN FIN.
Proveedoras del
servicio de internet.

La poblacion
econémicamente
activa.

Las empresas
competidoras.
Empresa SIN FIN.
Empresa SIN FIN.

La poblacién
econémicamente
activa.

Las empresas

competidoras.

Domingo de los Tséchilas.

Amenaza de alto impacto debido al
aumento de vendedores ambulantes de
otros sectores que vienen a la provincia y
se ubican en vias céntricas cercanas a la

empresa.

Oportunidad de alto impacto por el
aumento de plazas de trabajo, lo cual,
genera que existan mas posibilidades de

vender calzado.

Oportunidad de alto impacto para dar a
conocer los diferentes modelos y estilos de
calzado en internet y redes sociales, siendo
esta Gltima una herramienta
comunicacional de gran aceptacion en la

sociedad.

Amenaza de alto impacto puesto que
existen almacenes con buenas instalaciones
y decorados llamativos en la ciudad, lo cual
provoca en los clientes en general un

ambito de atraccién.
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Camparias de Reciclaje.

(Aporte al cuidado ambiental,)

Ecologico

Fuente: Andlisis situacional
Elaborado por: Jessenia Zambrano

En aumento

La sociedad.
Empresa SIN
Las
competidoras.

FIN.
empresas

Oportunidad de medio impacto porque en
la actualidad la mayoria de comercios estan
aportando a la proteccion ambiental con
campafias de reciclaje y clasificacion de

residuos.
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4.5Participacién de las empresas de calzado en el mercado.

Se presenta un listado de los principales almacenes de calzado del sector La Bahia, con el

fin de determinar la participacion del mercado y conocer cuales son las empresas lideres y

seguidoras en esa rama de productos.

Cuadro 24. Principales almacenes del sector

DETALLE VENTAS % DE PARTICIPACION DE
MERCADO
D"ORLAN SPORT 163 680 22%
CALZADO CENTRAL 131 840 18 %
CALZADO VARIEDADES 125 920 17 %
SIN FIN 85920 12 %
MULTI SHOES 68 000 9%
CALZADO OLIVER 43 589 6 %
ELSITA 69 250 9%
ROSITA 57 000 7%
TOTAL VENTAS SECTOR 745 199,00 100 %

Fuente: Camara de comercio Santo Domingo.

Cuadro 25. Participacion relativa de mercado

Participacion de mercado

8%

22%

9%
18%

17%

H D"ORLAN SPORT

m CALZADO CENTRAL

= CALZADO VARIEDADES

mSIN FIN

= MULTI SHOES

m CALZADO OLIVER
ELSITA
ROSITA

Fuente: Camara de Comercio de Santo Domingo.
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4.6Discusion.

Existen varios aspectos de importancia en los compradores de calzado, su decision de
compra depende en gran medida de las actividades promocionales que aplique una
empresa, lamentablemente calzado SIN FIN no ha sabido aprovechar dicho accionar. De la
investigacion de campo se logré identificar que el 28% del total de encuestados considera a
la calidad de materiales como lo méas importantes para elegir productos de esta linea; un
25% se inclina por el precio, el 15% se fija en los modelos, el 14% en el disefio del calzado
y un 12% en el servicios recibido; siendo estos los porcentajes méas representativos.
Adicionalmente se sabe que la “calidad del producto tiene un impacto directo en el
desempefio del producto o servicio; de ésta forma esta muy vinculada con el valor para el

cliente y su satisfaccion”. (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 230)

De la misma manera, “la promocion incluye actividades que crean incentivos al comprador

para adquirir un producto.” (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 524)

La fuerza de ventas en la actualidad se ha convertido en la carta de presentacion de
cualquier empresa independiente de la actividad realizada, por ello contar con personal
calificado es de vital importancia para el desarrollo de mercados. Los encuestados
aprueban la teoria expuesta con las siguientes cifras: EI 70% considera que la atencion
recibida en los establecimientos de Santo Domingo es buena, un 25% muy buena, el 3%
cree que es mala y apenas el 2% la piensa como excelente. Adicionalmente el 97% de la
muestra considerada para la investigacion califica como positivo el hecho de que tiendas
de calzado oferten a través de vendedores. (Lamb, Hair, & McDaniel, 2012, pag. 603),
define al vendedor como aquella persona que “proporciona una explicacion o demostracion

detallada del producto”

Otro de los aspectos que las personas realizan con frecuencia es visitar ferias exposiciones,
especialmente en temporadas festivas. El trabajo de campo demuestra que el 66% de la
ciudadania encuestada si visitaria las exhibiciones de calzado, y un el 34% menciona que
no lo haria. Tal aspecto refleja que existe demanda latente en el mercado de la ciudad de

Santo Domingo. Los libros expresan que “las ferias exposiciones son un mecanismo de
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promocion eficaz porque se utilizan una serie de estrategias informativas y llamativas en el
punto donde se toma la decision de compra” (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 217)

El tema publicidad y promocion es otro aspecto que las empresas la utilizan para darse a
conocer en el mercado, sus componente comunicacionales ayudan al posicionamiento en la
mente del comprador, y pese a su importancia calzado SIN FIN no la aplica porque el 94%
de la muestra encuestada dijo desconocer la empresa en estudio, y apenas el 6% la
identifica. (Lamb, Hair, & McDaniel, 2012, pag. 559), describen a la publicidad
promocional como “la estrategia para comunicar de manera optima y eficaz un mensaje al
mercado meta, el mismo que llega a través de canales de comunicacién de caracteristica

masiva o personal”.

En consecuencia el 94% de los clientes potenciales encuestados comprueban la
problematica planteada en el marco contextual, la misma que se refiere a la no utilizacion
de estrategias publicitarias y promocionales, lo cual ha provocado que la empresa calzado

SIN FIN sea poco conocida en el mercado de la ciudad de Santo Domingo.

El andlisis de la situacién actual de la empresa calzado SIN FIN determiné la factibilidad
del proyecto de investigacion puesto que las oportunidades de mercado son mas
representativas que las amenazas latentes, por consecuencia la organizacion podra
implementar sus estrategias sin limitaciones ni adversidades que puedan afectar a la
consecucion de su objetivo, que en el caso particular es el incremento de la cartera de

clientes.

Para la determinacion de los elementos que conforman el FODA fue necesario describir
factores politico-legales, econémicos, sociales, tecnoldgicos y ecoldgicos, de donde se
obtuvieron las oportunidades como el crecimiento poblacional de la provincia, la variedad
de gustos de los clientes, la existencia de nichos de mercado y el uso frecuente de internet
por parte de la ciudadania y las amenazas de alto impacto que corresponden al aumento de
los aranceles a las importaciones, los asaltos frecuentes, la competencia desleal interna y

de otras regiones y las instalaciones modernas de las empresas competidoras.

De igual manera, se desarrolld un diagnostico interno con base en la observacion directa y
visita de campo a la empresa objeto de estudio logrando identificar los puntos fuertes

(fortalezas) tales como infraestructura propia, calidad y variedad de productos puesto que
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poseen garantia de fabrica, amplitud del local comercial y disponibilidad de calzado de
fabricacion nacional y débiles (debilidades) que son el no poseer desarrollistas de canales
de distribucion, la poca participacion en ferias durante las festividades del canton y la
provincia, el no realizar publicidad en medios masivos de comunicacién y el no contar con

estrategias promocionales.

Las estrategias propuestas fueron obtenidas de la interaccion de factores internos y
externos e incluyen el requerimiento de vendedores para desarrollar canales de venta, la
participacion en ferias de exposicion durante las festividades del canton y la provincia,
campafias de publicidad en medios de comunicacion masivos y digitales y ofertas
promocionales por temporada, las mismas que responden a las causas identificadas en el

planteamiento del problema.

El desarrollo de planes de accion responde personalizadamente a cada una de las
estrategias planteadas, para lo cual fue necesario identificar su funcionalidad, el detalle de
actividades, los disefios propuestos y el costo de ejecucion. Complementariamente se
identificaron los indicadores de captacion de clientes, exhibicion de productos,
conocimiento y visitas conjuntamente con la cronologia de tiempos para su puesta en

marcha.

En conclusion, la implementacion del Plan de Mercadeo para calzado SIN FIN de la
ciudad de Santo Domingo sin duda ayudard a solucionar los problemas de cartera de
clientes que aqueja a la misma, por cuanto posee un contenido adaptado a fuentes

bibliogréaficas y sus estrategias con base en la realidad empresarial.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

64



5.1 Conclusiones.

e Los resultados del trabajo de campo, evidencian las causas del problema de
investigacion, puesto que los encuestados corroboraron la descripcion planteada por

la investigadora.

e Los encuestados en un 97% calificaron como positivo la oferta de calzados a través
de impulsadores, puesto que es un canal de distribucion considerado directo y

personalizado.

e Se evidencia viable la participacion en ferias exposiciones durante las festividades
de la provincia y el canton, puesto que el 66% de la muestra menciona que si

visitan esos eventos cada vez que se instalan en la ciudad.

e Es notable la falta de tacticas publicitarias debido a que el 94% de los involucrados
en el trabajo de recoleccion de datos desconocen la existencia de la empresa

calzado SIN FIN de la ciudad de Santo Domingo.

e Las personas encuestadas en un 93% dijeron que es muy alta la incidencia
publicitaria y promocional para la toma de decisiones de compra, situacion que
debe ser considerada ain mas en la oferta de calzado.

e EIl analisis del entorno y de la empresa fue la base para la determinacion de
oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades, las mismas que a su vez
ayudaron a determinar las estrategias del plan de mercadeo para la empresa
calzado SIN FIN.

e Las estrategias propuestas responden a cada una de las causas determinadas para la

investigacion las mismas que incluyen el requerimiento de vendedores para
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desarrollar canales, participacion en ferias durante las festividades, campafia de

publicidad en medios de comunicacion y ofertas promocionales por temporada.

Finalmente los datos recabados en la presente investigacion ratifican la hipdtesis
planteada en la situacion problémica y verificada en la informacion proporcionada
por los clientes potenciales.
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5.2 Recomendaciones.

e Monitorear constantemente el desempefio de la empresa en estudio para identificar
futuras complicaciones y tomar decisiones estratégicas acertadas a fin de que no se

vea afectada su gestion comercial y crecimiento empresarial.

e La empresa calzado SIN FIN debera prospectar clientes utilizando la fuerza de
ventas para la cual se recomienda la estrategia de calculo de vendedores descrita

como propuesta de investigacion.

e Se considera estratégico para la empresa en estudio participar en ferias
exposiciones a través de la ubicacion de stands durante las festividades de la
provincia y el canton, puesto que éstas acciones le permitird incrementar su cartera

de clientes y sus ingresos monetarios.

e La propietaria del establecimiento debe aplicar estrategias publicitarias en medios
masivos de comunicacion tales como la television, periddico e internet, debido a
que los segmentos de interés utilizan estos canales informativos con mayor

frecuencia.

e La aplicacion de la estrategia ofertas de promocién por temporada se hace
imprescindible dentro de la empresa calzado SIN FIN para alcanzar el objetivo

organizacional, de alli que se considera importante su implementacion.

e Aumentar la participacion de mercado le generaria a la empresa mayores ventas por
el incremento de su cartera de clientes, de ahi que se recomienda aplicar gestiones

para la consecucién de la misma.

e La ejecucion del plan de mercadeo sin duda permitira aprovechar las oportunidades
latentes del mercado de la ciudad de Santo Domingo, puesto que esta disefiado con
base cientifica propuesta por autores contemporaneos y de vasta experiencia en

mercadotecnia.
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e Aplicar las estrategias propuestas en el plan de mercadeo, debido a que han sido
desarrolladas para solucionar las causas especificas que hasta la actualidad afectan
al normal desenvolvimiento de la empresa calzado SIN FIN.
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CAPITULO VI

PROPUESTA
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PLAN DE MERCADEO PARA INCREMENTAR LA CARTERA DE CLIENTES ™
LA EMPRESA CALZADO SIN FIN, EN EL CANTON SANTO DOMINGO, ANO 20...

6.1 Justificacion.

En el marco metodoldgico se realizé la interpretacion y analisis de los resultados obtenidos
en las encuestas aplicadas por parte de la investigadora, reflejando que existe una falta de
gestidn para incrementar la cartera de clientes de la empresa calzado SIN FIN, siendo este

el principal problema identificado.

El marco tedrico se fundamentd con base a lo expresado en el parrafo que antecede,
plantedndose aquellos lineamientos que son necesarios para elaborar un plan de mercadeo,
considerandola como la herramienta mas adecuada para la solucion a los problemas

identificados, ayudando asi a cumplir con los objetivos propuestos.

6.2 Objetivos

6.2.1 General

Ampliar la cartera de clientes de la empresa calzado SIN FIN en el cantén Santo Domingo,
a través del Plan de Mercadeo.

6.2.2 Especificos
e Prospectar clientes de la ciudad de Santo Domingo a través de la venta personal.

e Gestionar actividades de exhibiciobn de productos en lugares de masiva

concurrencia.

e Planificar campafias informativas en medios de comunicacion masivos de la

ciudad.

e Atraer clientes prospectos mediante incentivos promocionales.
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6.3 Concepto empresarial de la empresa calzado SIN FIN

6.3.1 Mision

Somos una empresa de calzado orientada a ofrecer la mejor calidad y variedad de calzado,
manteniendo precios competitivos a través del aprovechamiento de nuestros recursos nos
basamos en mantener los principios éticos para generar relaciones duraderas con nuestros
clientes, proveedores y colaboradores para asi llevar a nuestros clientes los mejores

productos.

6.3.2 Vision

Ser una empresa comprometida con la excelencia, que satisface las necesidades de calzado
de nuestros clientes, con soluciones integrales e innovadoras, sera considerada Yy
reconocida en la provincia Santo Domingo de los Tsachilas, con un amplio surtido de las

mejores marcas, precios y calidad.

6.4 Valores empresariales de la empresa calzado SIN FIN

6.4.1 Disciplina

Es uno de los valores dificiles de encontrar, la disciplina suele ser una carta de
presentacion; ser disciplinado en los negocios significa cosas esenciales como la
puntualidad, seguir un plan trazado a conciencia, ponerse objetivos y luchar hasta

alcanzarlos, separar las cosas personales de los de la empresa.

6.4.2 Respeto

Es la capacidad que tienen las personas para su autodeterminacion en relacion con las

determinadas opciones individuales de que disponen.
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6.4.3 Compromiso con el cliente

Compromiso podria ser interpretado como un acuerdo, un pacto en el que los participantes

asumen ciertas obligaciones.

6.4.4 Honestidad

Es el valor de decir la verdad, ser decente, recatado, razonable, justo u honrado.

6.4.5 Etica

Se relaciona con el estudio de la moral y de la accion humana, los colaboradores de la

empresa deben ser éticos en cada una de sus acciones.

6.4.6 Equidad

Es un valor de connotacion social que se deriva de lo entendido también como igualdad.

4.6.1 Definicion de objetivos.

Cuadro 26. Definicion de objetivos

OBJETIVO

ESTRATEGIA

Prospectar clientes de la ciudad de Santo

Domingo a través de la venta personal.

F-O
Requerimiento de vendedores para desarrollar

canales de venta

Ofertas promocionales por temporada para

incentivar la compra de calzado.

F-A
Ofertas promocionales por temporada para

incentivar la compra de calzado

Planificar camparias informativas en medios de

comunicacion masivos de la ciudad.

D-O
Campafia de publicidad en medios de comunicacion

masivos y digitales

Gestionar actividades de exhibicién de

productos en lugares de masiva concurrencia.

D-A
Participacion en ferias de exposicion durante las

festividades del canton y la provincia
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Fuente: Interaccion FODA
Elaborado por: Jessenia Zambrano

6.5 Implementacion de estrategias.

6.5.1 Participacion en ferias exposiciones durante las festividades del

cantén y la provincia.

Toda empresa que participa en una feria es con el objeto de incrementar la cartera de sus
clientes actuales con los potenciales que se encuentran en el mercado cautivos. La empresa
debe planificar su participacion antes y durante la feria, esto implica un sinnimero de

tareas referentes a la comercializacion, marketing y comunicacion.

a. Antes de la feria se debe concretar el tipo de participacidn que se requiere en la feria.

Conseguir un stand de prestigio para la presentacion de los productos a los clientes

potenciales.

e Presentar innovaciones y productos para la venta, en el stand de exposicion de

calidad instalado en la feria.

e Distribucién de informacion general de los productos en el stand para futuros

clientes.

e Seleccidn de los productos a exponer en diferentes modelos.

b. Asignar a los responsables de la feria tanto en la provincializacion y cantonizacion

e Vendedores para la feria en los dos feriados, los stands estaran tres dias en cada
fecha.

e Realizar la limpieza de la feria durante los tres dias de cada feriado.

e Realizar los disefios, volantes, roll ups publicitarios y letreros colgantes para la

feria.
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c. Materiales de apoyo para el desarrollo de la estrategia.

e Rollup

Medidas de 0,80 x 2,00 metros.

Color fondo blanco.

Imagenes a color de diversos modelos de calzados.

e Volantes

Tamarno del volante sera la mitad de una A4

A color

Especificando direccién, teléfono, correo, direccion web.

Con fotos de los modelos de calzado como fondo.

1000 volantes

e Letreros colgantes

En aluminio con medidas de 1,00 x 0,80

Especificando el nombre y logo de la empresa

d. Periodos en los que se realizaréa la feria exposicion.
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La participacion con un stand de feria se los realizara en las festividades de cantonizacion

y provincializacion de Santo Domingo.

e. Elaboracion del presupuesto para cumplir con la estrategia del stand en las dos ferias a

participar

Gastos de promocion y publicidad que la empresa debe hacer antes durante y

después de las ferias en las que participara.

e (Gasto de estructura o instalacion de las ferias con sus respectivos stands.

e Mobiliarios.

e Gastos administrativos que se realizaran en las dos ferias.

e Otros gastos a incurrir en las dos ferias (gastos generales y operativos extras).

f. Durante la feria se realizaran actividades de ventas con la comercializacion y

comunicacion de los productos

En los tres dias que se participaran en cada feriado lo mas importante es comercializar
productos a los nuevos clientes y a los actuales que acudan a las ferias, y la comunicacién
sera importante en el recordatorio a los clientes que estaremos estos dias en las ferias de
fundacion del cantén y de la provincia, recordandole a los clientes porque participamos en
estos eventos y los importante que es para los clientes, la empresa y los productos que se

ofrece.

g. Acciones que debe seguir la empresa post-feria

e Laempresa debe realizar una memoria de las dos ferias en las que participara.

e Informacion estadistica de la participacion, rescatando los valores positivos vy

mejorando los negativos para una futura participacion.
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e Dossieres (documentos o papeles recopilados sobre un asunto) de prensa informando
la participacion de la empresa con sus productos en las dos ferias.
e Elaboracion de fichas para realizar seguimiento de los contactos que realizé la

empresa en los dos ferias en las que participo.

h. Disefios para participacion en ferias.

Figura 4. Disefio de letreros colgantes
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Elaborado por: Jessenia Zambrano

Figura 5. Disefio de volantes
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Elaborado por: Jessenia Zambrano
Figura 6. Disefio de roll up
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Elaborado por: Jessenia Zambrano
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i.  Presupuesto para participacion en ferias exposiciones

Cuadro 27. Presupuesto de la estrategia para participacion en ferias exposiciones

DESCRIPCION VALOR UNITARIO TOTAL
Alquiler de un stand por tres dias cada feriado 200,00 200,00
Instalacion de stand en las dos ferias 25,00 50,00
Distribucién de informacion 20,00 120,00
2 Personas para los seis dias de feria 30,00 360,00
Disefios de publicidad para la participacion en la feria 300,00 300,00
Decoracion del stand 50,00 50,00
Mobiliarios 600,00 600,00
Otros gastos durante la feria 20,00 120,00
Preparacion de memorias de la feria 20,00 120,00
Preparacion de estadisticas de los dias de ferias 20,00 120,00
6 Dossiers de prensa durante la duracion de ferias 80,00 480,00
Fichas de seguimiento 600,00 600,00
SUB TOTAL 3.120,00

Elaborado por: Jessenia Zambrano

6.5.1 Ofertas promocionales por temporada.

La estrategia de promocién busca que los compradores prefieran y adquieran calzado en la
empresa SIN FIN, para ello se necesita influir en su comportamiento, y a su vez solucionar
la poca gestién promocional desarrollada para atraer clientes. La campafa se desarrollara
en los meses de abril por temporada escolar, en el mes de diciembre por temporada

navidefia y en los meses de mayo y junio se realizara la liquidacion de saldos.

a. Funcionalidad

e Afiche
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El afiche sera ubicado en el local comercial en los meses de mayo y junio propuestos

para la liquidacion de saldos.

Caracteristicas del afiche

- A329,7 X 42,00 cm

- Couché de 300 gramos

- Brillo Uv full color
e Prensa
Se realizara en el diario de mayor circulacion en el canton Santo Domingo y la region,
con la finalidad de tener mayor efectividad en el desarrollo de las promociones, se
efectuara la publicidad directamente plasmado en el medio y a través de insertos

promocionales.

Las publicaciones se haran los dias jueves, viernes y sabado de cada semana en

diciembre 2016 y los insertos en el mes abril 2016 una vez por semana.

Caracteristicas de la publicidad v el inserto en prensa

- 1% de pagina en seccion indeterminada

Full color

Testimonial

Lead cuerpo y cierre

Inserto en prensa

- Tamafno A5
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Full color

Papel couché de 150 gramos

Brillo UV

Ubicacion en paginas preliminares del diario.

b. Detalle de descuentos por temporada

Cuadro 28. Propuesta de descuentos para temporada escolar

Productos | Precio actual | Costo actual | Margen de Unidades Descuento
ganancia vendidas
mensuales
Leonela 28,00 19,50 30,36% 1 par 10%
2 0 més pares 15%
Elegants 43,00 30,00 30,23% 1 par 10%
2 0 més pares 15%
Fémale 38,00 22,00 42,10% 1 par 10%
2 0 mas pares 15%
Cachatina 55,00 40,00 27.27% 1 par 10%
2 0 mas pares 15%
K’ prisca 43,00 30,00 30,23% 1 par 10%
2 0 méas pares 15%
Belén 35,00 18,00 48,57% 1 par 10%
2 0 méas pares 15%
Veliza 34,00 24,00 29,41% 1 par 10%
2 0 mas pares 15%
Lupi 35,00 26,00 25,71% 1 par 10%
2 0 mas pares 15%
Venus 35,00 20,00 42,86% 1 par 10%
2 0 mas pares 15%
D" Arom 49,00 35,00 28,571% 1 par 10%
2 0 mas pares 15%

Elaborado por: Jessenia Zambrano
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c. Disefios promocionales

Figura 7. Disefio de afiche
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Elaborado por: Jessenia Zambrano

Figura 8. Publicidad en prensa
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Elaborado por: Jessenia Zambrano
Figura 9. Inserto en presa
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Elaborado por: Jessenia Zambrano

d. Presupuesto de estrategia de promocion

Cuadro 29. Presupuesto de estrategia de promocion

DETALLE COSTO COSTO TOTAL
UNITARIO
500 afiches. 0,20 100,00
12 anuncios en prensa 120,00 1440,00
4 insertos en prensa 300,00 1200,00
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SUB TOTAL 2740,00

Elaborado por: Jessenia Zambrano

6.5.2 Requerimiento de vendedores para desarrollar canales de ventas.

La presente estrategia busca captar clientes potenciales de otros sectores geogréaficos con la
finalidad de generar mayores ventas para la empresa calzado SIN FIN y dar solucion a la

falta de vendedores que desarrollen canales de venta.

Los responsables para el desarrollo de la accion es la propietaria de la empresa calzado
SIN FIN y vendedores.

La fase de contratacion se realizard en el mes de enero de 2016, el periodo de labores para

un afo a partir de su contratacion.

a. Funcionalidad

Las visitas a efectuar se desarrollaran a un total de 50 empresas entre publicas y

privadas.

e Promedio de visitas por empresa sera cada 4 meses.

e Jornada laboral de jueves, viernes y sabado. (8 horas)

e Tiempo no dedicado a la venta. (2 horas para almorzar)

e Tiempo de desplazamiento a empresas publicas y privadas. (1 hora promedio)

e Tiempo de entrevista promedio en cada empresa. (4 horas)

e Dias promedio de trabajo en el afio. (48 dias)

e Formula para el calculo de vendedores
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Total de Visitas al Afio = (Clientes potenciales * frecuencia de visitas al afio)

TVA = (50 * 2)

TVA =100 visitas al afio

Jornada laboral — tiempo no dedicado a la venta.

Tiempo medio de visitas =

Tiempo de desplazamiento + tiempo promedio de visitas

Tiempo medio de visitas = (8 —2) / (4 + 1)

Tiempo promedio de visitas = 1.20

Total de Visitas al Afio

Ndmero de Vendedores =

Tiempo medio de vistas diarias * Dias de trabajo al afio

NUmero de Vendedores = 120/ (1.20 * 48)

Numero de Vendedores = 100 / 57.60

Numero de Vendedores = 2 desarrollistas de canales.

La empresa calzado SIN FIN, cuenta en la actualidad con dos colaboradores de planta,
lo cual después de haber realizado el respectivo célculo de vendedores y para poder

realizar la venta fuera del local comercial se requiere contratar un colaborador mas.

b. Caracteristicas personales del vendedor

e Puntualidad

e Honestidad

e Perseverancia

e Optimismo

e Saber escuchar

e Facilidad para comunicarse
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c. Conocimientos que debe tener el vendedor

e Debe capacitarse en técnicas de ventas.

e Conocer bien el mercado:

e Conocer bien la empresa para la que trabaja.

e Ventajas y desventajas de los productos que comercializa.

e Conocer la competencia.

o Identificar segmentos de interés.

d. Aspectos adicionales del vendedor

e Tener excelente presencia.
e Ser observador y tener capacidad de reaccion.

e Habilidad de comunicacion.

e Buenas habilidades interpersonales y capacidad de aprendizaje.

e. Sistema de remuneracién y motivacién para vendedor

Cuadro 30. Establecimiento de ventas

Vendedor Cadigo Vendedor Ventas Mercado Cupo de
ventas al afio

1 ACSF-001 Nuevo 5000,00 Empresas 15000,00

TOTAL 15000,00

Elaborado por: Jessenia Zambrano
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Con la finalidad de motivar al vendedor de la empresa de calzado en estudio, se propone
aplicar el siguiente cuadro de ventas y comisiones, lo cual, permitird mejorar la
remuneracion del mismo.

f.  Acciones de apoyo para la estrategia propuesta

Cuadro 31. Calculo de comisiones propuestas

DESDE HASTA % DE COMISION
0 Menos de 5000,00 2%
5000,00 Menos de 6000,00 5%
6001,00 Menos de 8000,00 10%
8001,00 En adelante 15%

Elaborado por: Jessenia Zambrano

e Listado de empresas a prospectar

Cuadro 32. Listado de empresas a prospectar

EMPRESAS UBICACION
RITER S.A Via a Quinindé km 13
PRONACA Via a Quinindé
FRIMACA Via a Quinindé
COCA COLA Bypass Quevedo — Chone
CERVECERIA NACIONAL Bypass Quevedo — Chone
AGROPESA Via a Quevedo
AGROINPLA Via a Quinindé sector Plan Piloto
EPACEM Via a Quinindé
INAEXPO Via a Quinindé
LA FABRIL Bypass Quevedo — Chone
KFC Via a Quito km 4
EXPOFRUT Via a Puerto limén 1
DITONY Bypass Quito Esmeraldas
DURAGAS Rio Verde
ASOGAN Via Quinindé km 7
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ALVESA Via a Quinindé km 3
DISTRIBUIDORA ALVEAR Via a Quinindé km 3
ALMACEN AL CAMPO Bypass Quevedo — Chone
DIPAC Via a Quevedo km 7
COVERTOSA Bypass Quevedo — Quito
TEOBROMA Km 34 Via a Quinindé
ENTRE OTRAS

Elaborado por: Jessenia Zambrano

g. Anuncio en prensa para la contratacion de vendedor.

e Dos de dias de publicacién

e Cintillo en péginas indeterminadas

e Blanco y negro

e Lead, cuerpoy cierre.

h. Materiales para la prospeccion de clientes

o Carpeta

Tamafio 42 X 29,7 cm

Full color

Papel couché de 300 gramos

Impresion 100 carpetas

e Tarjeta de presentacion
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- Tamafio 8,5x5,5cm
- Papel couché de 150 gramos
- Full color.
- Unsolo lado
- Brillo selectivo (Logotipo)
e Camiseta
- Bordado de logotipo full color.
- Tamafo 7,00 x 7,00 cm
i. Disefios para requerimientos de vendedores

Figura 10. Modelo propuesto para contratacion de vendedor

V% Solicita 2

~ Calzado Sin Fin VENDEDORES
\-ﬁ‘ By s Con  experiencia en
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Dir. Calle Ambatoy Babahoyo C. C. 5 deMayo, local 49 - 50 - Telf. 2753 437 - www.calzadosinfin.com

Elaborado por: Jessenia Zambrano




Figura 11. Disefio propuesto de tarjeta de presentacion
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Elaborado por: Jessenia Zambrano

Figura 12. Disefio de camiseta para vendedores
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Elaborado por: Jessenia Zambrano

Figura 13. Disefio propuesto de carpeta
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Elaborado por: Jessenia Zambrano

Figura 14. Disefio de esferos publicitarios
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Elaborado por: Jessenia Zambrano
Figura 15. Disefio de catalogo

Calzado Sin Fin

ﬁ& T lammdmopel

\Q'JLE’\”}V\
VERANO IN\LIEEBNO

/{\u \IU‘\ 2[, ]\J = il

Calzado Sin Fin

Aa modo o melor precicl

Dir. Calle Ambato y Babahoyo C. C. 5 de Mayo, local 49-50 @ Telf. 2753437

www.calzadosinfin.com

CABALLEROS

T4 ) 4
ﬁ. LTR

Calsado Sin Fin Calzodo Sin Fin

Elaborado por: Jessenia Zambrano

J.  Presupuesto para requerimiento de vendedores

Cuadro 33. Presupuesto camparfia requerimiento de vendedores

DETALLE COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
2 publicaciones en diario la hora, ¥ de pagina. 75,00 150,00
1000 tarjetas de presentacion 0,04 40,00
100 carpetas 0,30 30,00
500 esferos personalizados 0,25 125,00
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12 camiseta bordadas

10,00

120,00

SUB TOTAL

465,00

Elaborado por: Jessenia Zambrano

6.5.3 Campafia de publicidad en medios de comunicacién masivos Yy

digitales.

Esta estrategia tiene la finalidad de dar a conocer las bondades y caracteristicas de los

productos que ofrece la empresa calzado SIN FIN.

Con la aplicacion de la misma se pretende solucionar la falta de publicidad informativa

que presenta la empresa, lo cual estd impidiendo dar a conocer los productos que se

ofertan. Los responsables de la ejecucién de la estrategia de publicidad son la propietaria

de la empresa calzado SIN FIN, la agencia publicitaria elegida para promocionar los

productos de la empresa y los medios de comunicacion locales.

a. Funcionalidad

e Publicidad en prensa escrita.

Medio de comunicacién: Diario La Hora.

- Estructura: Tradicional.

- Tamafio: 1/4 de pagina de 15 x 17 cm.

- Caracteristica: Color.

- Enfasis: Dar a conocer la variedad de calzado y modelos disponibles.

- Péagina: Indeterminada.

- Meses de impacto: Julio, noviembre y diciembre del 2016
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- Ndmero de publicaciones: 2 vez por semana.

- Dia para la publicacién: Viernes y sabado.

e Publicidad en television

Redaccién del anuncio: Testimonial relatada por una persona.

- Tamaiio videoclip: 15 segundos.

- Componente fundamental: Fondo de musical y efectos de sonido.

- Estructura de la publicidad radial: Cuerpo - Inicio - Cierre.

- Dias de transmision: Domingo.

- Canal de televisidon: Majestad TV.

- Programacion nocturna: TVeo, con Darwin Camacho.

- Numero de repeticiones diarias: 3 repeticiones.

- Duracion de evento comunicacional: Mes de abril previo el inicio de la

temporada escolar.

e Publicidad en Internet

- Disefio de la pagina web.

- Direccion web: www.calzadosinfin.com

- Contenido de la Pagina: Inicio, Nosotros, Productos, Fotogaleria, Novedades y
Contéactanos.

- Color: Fucsia con fondo blanco.
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- Actualizacion de contenidos: 1 vez por mes.

- Proveedor de hosting y dominio: Codigo Brand. Estudio de disefio.

- Disefio e Implementacion: Junio del 2016.

b. Disefios para camparias de publicidad

Figura 16. Modelo de publicacion para prensa escrita
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Elaborado por: Jessenia Zambrano

Figura 17. Redaccion de spot

Calzado SIN FIN, Donde podras encontrar un sinnimero de zapatos para todo tipo de ocasion
para damas, caballeros y nifios, al mejor precio del mercado y de las mejores marcas.
Calzado SIN FIN.... Camina a tu estilo, marca tu territorio y pon el mundo a tus pies.

Encuéntranos en Santo Domingo, calle Ambato y Babahoyo.
Centro comercial 5 de mayo
Telf. 2753437

94



Elaborado por: Jessenia Zambrano
Figura 18. Pagina principal del sitio web
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Elaborado por: Jessenia Zambrano

c. Presupuesto de estrategia de publicidad
El presupuesto requerido para la aplicacién de la estrategia de publicidad en medios
masivos (prensa escrita y television) y digitales (pagina web) se encuentra detallado a

continuacion.

Cuadro 34. Costo de la estrategia de publicidad

DETALLE COSTO UNITARIO | COSTO TOTAL
1/4 de pagina a color. (Total 24 publicaciones) 120,00 2880,00
Anuncios en Majestad TV. (12 repeticiones 10,00 por minuto 1800,00
durante un mes).
Disefio de pagina web 500,00 500,00
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Hosting y dominio de péagina web. 105,00 105,00

SUB TOTAL 5285,00

Elaborado por: Jessenia Zambrano

6.6 Evaluaciony control.

6.6.1 Presupuesto total del plan de mercadeo.
Se presenta el presupuesto detalladamente para cada una de las actividades que se deberan
realizar en cada plan de accién propuesto para el Plan de Mercadeo propuesto para la

empresa calzado SIN FIN.

Cuadro 35. Presupuesto total del plan de mercadeo

DETALLE COSTO COSTO
UNITARIO TOTAL

2 publicaciones en diario la hora, ¥ de 75,00 150,00
8 g pagina.
g § = 1000 tarjetas de presentacion 0,04 40,00
2 o 8 g
£ 856§ 100 carpetas 0,30 30,00
[«5) S B
qg; § = 500 esferos personalizados 0,25 125,00
o 3
© 12 camiseta bordadas 10,00 120,00
Alquiler de un stand por tres dias cada 200,00 200,00

feriado en julio y noviembre.

Instalacion de stand en las dos ferias 25,00 50,00
Distribucion de informacion 20,00 120,00
2 Personas para los seis dias de feria 30,00 360,00
Disefios de publicidad para la participacion 300,00 300,00

en la feria de cantonizacion vy

provincializacion

festividades del cant6n y la provincia.

Participacion en ferias de exposicién durante las

Decoracion del stand 50,00 50,00
Mobiliarios 600,00 600,00
Otros gastos durante la feria 20,00 120,00
Preparacion de memorias de la feria 20,00 120,00
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Preparacion de estadisticas de los dias de 20,00 120,00
ferias
6 Dossiers de prensa durante la duracion de 80,00 480,00
ferias
Fichas de seguimiento para los contactos 600,00 600,00
realizados en las ferias
- 1/4 de péagina en diario La Hora, a color. 120,00 2880,00
[<5) c
T 8 4 (Total 24 publicaciones)
- © 9D
s £ 8
S 2 f:;’ Anuncios en Majestad TV. (12 repeticiones | 10,00 por 1800,00
o S > durante un mes). minuto
=88
s 8 2 Disefio de pagina web 500,00 500,00
E O
S E Hosting y dominio de pagina web. 105,00 105,00
0 500 afiches. 0,20 100,00
€ £ 5
e © £ .
S = £ 4 12 anuncios en prensa 120,00 1440,00
S g 2 B
E £ — N
S 8 5 & 4 insertos en prensa 300,00 1200,00
o £ 2 g
g 287
£ 8 £
SUB TOTAL 11610,00
IVA 1393,20
TOTAL 13003,20

Elaborado por: Jessenia Zambrano
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6.6.2 Indicadores y control de estrategias.

Cuadro 36. Indicadores para el control de estrategias y cronograma de ejecucion.

ESTRATEGIAS

Requerimiento de
vendedores para desarrollar
canales de venta
Participacion en ferias de
exposicion  durante  las
festividades del canton y la
provincia.

Camparfia de publicidad en
medios de comunicacion
masivos y digitales.

Ofertas promocionales por
temporada para incentivar la

compra de calzado.

Elaborado

INDICADOR

Captacion de clientes

Exhibicion de productos

Conocimiento.

Visitas

FORMULA

Ene
Feb.

Clientes nuevos

x1
Total nimero de clientes

Visitas recibidas

X
Total visitantes

Clientes que conocen la empresa
x100

Total segmento de interés

Clientes regulares que compran
& q P x100

Cartera actual de clientes

Jessenia

Mar.

Abr.

May.

Jun.

Jul.

MESES DEL ANO 2016

Ago.

Sep.

Oct.

Nov.
Dic.

Zambrano
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ANEXO 1. ENCUESTA A CLIENTES POTENCIALES

UNIVERSIDAD TECNICA ESTATAL DE QUEVEDO
ENCUESTA CLIENTES POTENCIALES

S

Objetivo: Determinar el interés de los clientes potenciales para adquirir el calzado que
ofrece la empresa calzado SIN FIN en el Cantdn Santo Domingo.

Nota: Solicito de la manera mas atenta se sirva contestar la encuesta, cuya informacion sera de utilidad para el

desarrollo del trabajo de tesis.

N.21
¢Cémo califica la calidad de calzado que ofrecen los

almacenes de Santo Domingo?

N.22
La atencion recibida por parte de los vendedores de

los diferentes almacenes, le parece:

Muy Buena ] Excelente ]
Buena ] Muy Buena []
Regular ] Buena ]
Mala L] Mala L]
N.L3 N.c 4
¢Coémo califica la infraestructura de los almacenes de | ;Qué tipo de calzado usted adquiere con frecuencia?
calzado que ha visitado, en cuanto a exhibicion, | Fabricacion nacional. ]
espacio y ambiente? Colombiano [

| Brasilero ]
Excelente L] Peruano ]
Muy Buena ] Otros. 1]
Buena []
Mala L]
N.°5 N.°6
¢Cudles de las siguientes opciones escoge usted para | ¢Conoce usted la empresa calzado SIN FIN?
adquirir calzado? Si []
Catalogo ] No []
Centros comerciales (]
Almacenes. []
Internet []
N.°7 N.° 8
;(Qué medios informativos utiliza usted con | ¢Conoce de alguna empresa que oferte calzado puerta
frecuencia? a puerta?
Radio [] Si []
Periddicos ] No. ]
Television []
Paginas Sociales L
N.° 9 N.° 10. ¢Visita usted ferias de calzado con
¢{Cémo considera el hecho de que una empresa | frecuencia? ]
impulse sus productos por medio de vendedores? Si.
Positivo [] No. ]

Negativo

[]
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N.°11 N.212

¢Con qué frecuencia realiza compras de calzado? ¢La forma de pago que usted utiliza con frecuencia
Anual ] es?

Semestral ] Pago de contado ]
Trimestral [] Crédito. ]

Mensual [] Plan acumulativo []
Quincenal L]

N.°13 N.c 14

¢ Qué factores considera al momento de realizar sus | (Qué incidencia tiene en usted las campafias de
compras de calzado? promocion?

Calidad de materiales Muy alta []
Servicio |:| Alta |:|
Precio L] Media L]
Modelo |:| Baja []
Colores L]

Disefios []

Procedencia []

Gracias por su colaboracién.
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ANEXO 2. GUIA DE ENTREVISTA

UNIVERSIDAD TECNICA ESTATAL DE QUEVEDO
~ GUIA DE ENTREVISTA

|

PREGUNTAS

RESPUESTAS

¢Se siente satisfecha con el personal que cuenta

para ventas?

¢La empresa calzado SIN FIN dispone de
vendedores que ofrezcan el calzado a otros
sectores diferentes al punto de venta?

¢Dentro del presupuesto de la empresa, cual es
el porcentaje establecido para la realizacion de
publicidad?

¢Ha desarrollado campafias promocionales para

incentivar la compra de calzado?

(A su forma de ver, cudles serian las

principales fortalezas que tiene la empresa?

¢Qué tipo de estrategias ha implementado para
mejorar las ventas de los productos que ofrece el

la empresa?

¢A su parecer Calzado SIN FIN se encuentra

ubicado en un punto estratégico?

¢Considera que la ejecucion de un Plan de
Mercadeo, ayudaria al incremento de la cartera
de clientes con los que dispone actualmente la

empresa?

¢Las actividades de ventas realizadas en la

empresa, son en base a metas planteadas?

(A su parecer cuales son las principales
debilidades de Calzado SIN FIN?
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ANEXO 3. FOTOGRAFIAS
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