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RESUMEN

El propésito de la presente investigacion, es la implementacion de un software de
simulacion de Marketing, en la carrera de Ingenieria Comercial, de la Universidad
Técnica de Cotopaxi, para lo cual se crea un manual de uso del simulador, que
permitird minimizar costos y tiempo a los beneficiarios, dejando atras los
innumerables pasos comunes de la elaboracion de planes de marketing para
PYMES. Se realiza en primeria instancia la parte tedrica la cual sustenta los
posteriores capitulos, basados en los analisis cientificos de varios autores para la
elaboraciéon de un plan de marketing. Posterior a ello se realiza una investigacion
de mercados con el fin de verificar la aceptabilidad de este programa
computacional por los estudiantes de la carrera. Finalmente se elabora paso a paso
el manual de uso del software, que para facilitar su comprension, se aplica real
ejemplo de una empresa de confeccion de prendas de vestir ubicada en la
parroquia Poal6 del canton Latacunga. El proyecto facilitard a los estudiantes de
la carrera de ingenieria comercial tomar decisiones estratégicas de mercadeo
dentro de una empresa, de la misma manera ayudara a los docentes a mantenerse
actualizados en las metodologias de ensefianza-aprendizaje que utilizan en la
catedra del marketing y la sociedad obtendran profesionales capacitados y

competitivos dentro del area empresarial.

Palabras Claves: Software, simulacion, manual, empresa, decisiones estratégicas,

mercadeo.
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marketing for the students of Commercial Engineering career at UTC in 2014”.

Author: Silvia Marlene Achote Cayancela

ABSTRACT

The purpose of this investigation is the implementation of a Marketing software
simulation in the Commercial Engineering career at Technical University of
Cotopaxi. For this reason a manual of software use is designed, which will
minimize costs and time to the users, leaving in the past the countless common
steps of the design of marketing plans for PYMES. Firstly, the theoretical part
which is based on the scientific analysis of different authors about the design of a
marketing plan was written. This bases the next chapters. Secondly, a research
market in the career is carried out in order to verify the acceptability of this
computer program. Finally, the manual of software use is designed step by step. In
order to facilitate the comprehension, a real example is applied in a manufacture
clothing company, which is located in Poal6d neighborhood. The project will help
students of Commercial engineering career to take business strategic decisions. In
the same way, it will help teachers be in contact with the current methods of
teaching-learning process that are used in Marketing subject. Therefore the society

will get trained and competitive professional within the business area.

Keywords: Software, Simulation, manual, business, strategic decisions,

marketing.
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INTRODUCCION

El avance de la tecnologia y los cambios drasticos del mercado cada vez exigen a
la preparacion y actualizacion de los conocimientos y que mejor realizarlo por

medio de las tecnologias que nos ofrece el mercado.

Mientras que el marketing se encuentra en todo los lugares y momentos, no
importa el nivel de ingresos de las personas ni la calidad de vida, ya que el
marketing se encuentra a la vista del publico, cuando vamos por la calle y
observamos una oferta, cuando requerimos de trabajo y nos ofertamos con
nuestros conocimientos, cuando negociamos la compra de algo, en todo momento
nos acompafia el marketing. De otra manera el Marketing le permitira Ilegar mejor
al mercado que le interesa y obtener los fondos necesarios para su desempefio.

Cada vez el crecimiento de los profesionales para soluciones de los problemas del
Marketing van creciendo es por ello que la preparacion depende en gran manera
que se acople a la realidad, para esta solucion existen simuladores de negocios que
ayudan a la formacion profesional de los estudiantes y preparacion para el campo
laboral, donde el participante, ingresa a un mundo incierto (ficticio) y aprende a

tomar decisiones.

La universidad Técnica de Cotopaxi y la carrera de Ingenieria Comercial tiene
deficiencia en cuanto a la utilizacion de simuladores para la materia de marketing;
el objetivo primordial del presente trabajo investigativo es implementar el
software libre denominado “Zen Marketing” en la carrera de ingenieria comercial,

para el manejo de estrategias del marketing en un &mbito semejante al real.

En el Primer Capitulo, se aborda todo lo referente a la base tedrica sobre la cual se
sustenta el desarrollo de los posteriores capitulos con argumento teodrico desde lo
general a lo mas especifico tomando en cuenta las partes que abarca el software

Zen Marketing.
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El Segundo Capitulo se ejecutd la investigacion de campo mediante el empleo de
las herramientas de la investigacion, como son la entrevista y la encuesta con el
propdsito de conocer la problematicas que surge de la Carrera de Ingenieria
Comercial de la UTC, en la materia del Marketing; siendo esta la parte

fundamental que permite reflejar las necesidades primordiales que existen.

El Tercer Capitulo abarca la propuesta del disefio de un manual de utilizacion del
software Zen Marketing, que es la parte medular del trabajo, conjuntamente a un
caso practico elaborado de una empresa de produccion y comercializacion de

prendas de vestir.
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CAPITULO 1

FUNDAMENTACION TEORICA

GRAFICO 1
CATEGORIAS FUNDAMENTALES

MARKETING
ESTRATEGICO

SIMULADOR DE
NEGOCIOS

SOFTWARE DE
SIMULACION
ZEN
MARKETING

Elaborado por: Silvia Achote



1.2 Marketing / Mercadotecnia

1.2.1 Concepto del Marketing

Segun (KOTLER, Philip 2008), autor del libro Direccion de Mercadotecnia
menciona que la “Mercadotecnia” es un proceso social y administrativo mediante
el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar,

ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes” (Pag. 7).

Para (J. STANTON, William; J. ETZEL, Michael & J. WALKER, Brunce
2008) en su libro Marketing Global: “El Marketing” es un sistema total de
actividades comerciales cuya finalidad es planear, fijar precio, promover y
distribuir los productos satisfactores de necesidades entre los mercados meta para

alcanzar los objetivos comparativos. (Pag. 23).

Bajo las definiciones de los diferentes autores, puedo observar que el marketing
parte de descubrir las necesidades de los clientes, pasando por un proceso con el
cual se llegue a satisfacer las necesidades de los intervinientes sociales que

participan en el intercambio.

Por lo tanto, el Marketing es un conjunto de herramientas que tienen como
objetivo la satisfaccion de las necesidades de los consumidores y partiendo de
estas se disefa, organiza, ejecuta y controla la funcion de mercadeo dentro de

cualquier empresa lucrativa o no lucrativa.

En la web de American Marketing Asociacion (A.M.A.): “La mercadotecnia” es
una funcion de la organizacion y un conjunto de procesos para crear, comunicar y
entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones con estos ultimos, de

manera que beneficien a toda la organizacion.



1.2.2 Etapas en la evolucion del marketing

Las perspectivas sobre las cuales se constituye el marketing y el lugar que este
ocupa en una empresa han experimentado cambios substanciales con el paso de
los afios. Es asi, que a partir de la segunda mitad del siglo XIX, con el estallido de
la Revolucion Industrial comenzo6 a tomar forma el concepto de Marketing y su
evolucion comprende tres etapas: orientacion al producto, orientacion a las ventas

y orientacion al mercado

1.1.2.1 Orientacién a la produccién

Décadas atras las empresas se dedicaban simplemente a producir sin tomar en
cuenta las necesidades, pues suponian que si se realizaba productos de calidad y a
un precio accesible para los consumidores, ellos facilmente lo adquiririan, en
algunos casos mencionan que contrataban vendedores quienes su funcion era
vender lo que la empresa ya tenia producido en grandes cantidades, hasta el punto
de que la gente empezaba a ser mas exigente en las cosas, dando al lugar a que la

oferta sea superior a la demanda.

1.1.2.2 Orientacion a las ventas

Esta es una etapa donde la gente empezd a tener mayor variedad de productos
para la adquisicion, por la misma razon de la creacion de nuevas empresas, razon
por la cual en esta etapa el mayor deber recae sobre los ejecutivos de ventas,

quienes empiezan a competir deslealmente, sin dar buenos resultados.
1.1.2.3 Orientacion al mercado
Etapa donde el gasto de la poblacion va disminuyendo y las empresas se dan en

cuenta que su capacidad de produccion es enorme, las personas tienen decision

absoluta de compra, no se dejan convencer de los agentes de venta.



Las empresas hacen conciencia de que si no saben de lo que los clientes desean no
sera facilmente vender sus productos, dan lugar a que el agente de venta se
encuentre en todo el proceso de que realice la empresa, es decir en este periodo las
empresas se fundamentan en el marketing antes que simplemente vender lo que

producian.

Ya no se trata unicamente de producir y vender, sino de que los productos se
adapten a las necesidades de los consumidores. El marketing implica abrir la
mente, olvidarse de los modelos estaticos y buscar abrir nuevos camino de

satisfaccion mutua.

1.1.3 Importancia del marketing

Asimilar el concepto de marketing correctamente es muy significativo debido a
que muchas de las personas ain no comprenden la importancia que el Marketing
tiene en sus vidas, en sus organizaciones, pues lo perciben como parte de sus
actividades especificas con el fin de vender. Por ejemplo, cuando reciben en el
supermercado un descuento, cuando ven o escuchan la publicidad de un producto
o servicio, cuando reciben un pedido a domicilio, entre muchas actividades mas

comunes en nuestras vidas.

Por ello la funcion del Marketing comprende tres puntos importantisimos que se

detalla a continuacion:

Como (J. STANTON, William y otros, 2008), en su libro Fundamentos del
marketing, acuerda que el “Marketing esta presente en muchas actividades, piense

en cuantas empresas lo considera como parte de su mercado...” (Pag. 27).

1.1.3.1 Importancia del marketing en nuestra vida

Pues al hacer referencia de 100 afios atrds con la actualidad en la que nos

encontramos disponemos de gran variedad de productos y servicios que hace que

4



la calidad de vida sea “mucho mejor” o simplemente nos ahorre tiempo. Y
generalmente, esto es gracias a las actividades del Marketing, aqui se puede
mencionar de ejemplo la investigacion de mercados que ayuda a identificar
necesidades y/o deseos de las personas, en base a aquello definir el precio. Es
decir que la actividad del marketing mantiene mejor informado al cliente asi como
también influye en la vida diaria ya sea de forma directa o indirecta a conseguir

nuestras aspiraciones profesionales.

1.1.3.2 En la economia

La economia gira en parte al trabajo que realiza el marketing; ya que la eficiencia
de un Marketing intensivo es decir contar con una rdpida comunicacion de los
productos o servicios que ofrece en base a las necesidades hace que las compras
sean mayores y por ende al combinar con la producciéon masiva, hace que en
muchos de ellos se reduzca los costos de produccion y comercializacion

generando utilidades importantes.

Es decir para producir algo se debe verificar la satisfaccion de los clientes y no
solo de ellos si no también la satisfacciéon del medio ambiente, entonces se
requiere de personas para cada actividad, asi genera empleo, son ingresos que
reciben aquellas personas, los mismos ingresos son invertidos posteriormente, de
la misma forma en la coordinacidon para la produccion, la entrega eficiente a los
consumidores del producto o servicio que lleva al éxito a una empresa, generando
ingresos para la economia del pais mediante los impuestos, es decir es un cirulo
muy beneficioso para la sociedad en general el llevar adecuadamente un

marketing.

Asi se puede decir que es todo lo relacionado a la generacion de empleos directos
(por ejemplo el gerente de mercadotecnia) e indirectos (el personal que trabaja en
los medios de comunicacion gracias a la publicidad que realizan los auspiciantes),

hace que haya movimiento econdmico en un pais y en el mundo.



1.1.3.3 En la creacion de empresas mas competitivas

Pues el Marketing las impulsa a utilizar todos sus recursos de una manera
eficiente, para la satisfaccion de las necesidades de los consumidores, centrando
de esta manera su atencion en el cliente, para producir lo que su mercado objetivo
requiere, a un precio accesible para ellos, promocionandolo de una forma que el
cliente pueda conocer su oferta y usando los canales de distribucion que permitan

que el producto se encuentre en el lugar correcto y en el momento preciso.

Sin embargo, todas estas situaciones son la forma que toman las diferentes
actividades del Marketing, las mismas que necesitan toda una red de personas y

procesos para llevarlas a cabo.

Por lo tanto todo cada actividad que realicemos en nuestra vida con un fin de
comercializacion, lo englobaremos como las actividades del marketing, porque su

fin es satisfacer las necesidades y por ende expender lo que se vende.

1.2 Marketing Estratégico

Segin (LAMB, Charles 2006), en su libro “Marketing” determina que la
estrategia de Marketing se refiere a las actividades de seleccionar y describir una o
mas mercados metas y desarrollar y mantener una mezcla de Marketing que

produzca intercambios mutuamente satisfactorios con estos (Pag. 187).

Las estrategias del marketing nacen de la necesidad de cumplir con los objetivos
globales de la empresa, para lo cual busca conocer las necesidades actuales del
publico potencial, con el fin de aprovechar al maximo las oportunidades que se
presenten en el mercado, con las fortalezas convertir las debilidades en grandes
oportunidades para el cumplimientos de los objetivos, las mismas estaran basadas
en los elementos de un negocio como es la plaza, producto, precio, promocion, asi
posteriormente poder disefiar estrategias que se encajen en satisfacer sus

necesidades o deseos.



Para; (AGUEDA, Esteba; MARTIN, David; MIILLAN, Angel; MOLINA
Arturo 2008), define que el Marketing estratégico, consiste en la definicion de
estrategias a desarrollar en mercado buscando la satisfaccion del consumidor,
potenciando las fuerzas de la empresa y aprovechandose de la oportunidades que

genera el mercado a largo plazo (Pag. 24).

Segiun (JEAN, Lambin, 2009), sustenta que el Marketing Estratégico; tiene como
funcién seguir la evolucion del mercado de referencia e identificar los diferentes
productos y segmentos actuales o potenciales, sobre la base de un andlisis de la

diversidad de las necesidades a encontrar, se sitiia en el medio y largo plazo” (Pag.

).

Por ende al marketing estratégico lo determinaremos como lineas de actuacion

para cumplir con los objetivos planteados por el negocio.

A manera que (CHANDLER, 2013) define la estrategia como el objetivo de la
actividad que realiza la direccion de la empresa, que debe perseguir que su
organizacion funcione de manera eficiente, y la mejor manera de que esto ocurra

es que no existan conflictos en la misma (Pag. 2).

Segun (ALCERRECA, Carlos, 2008), en su documento redactado menciona que
“la estrategia es una teoria de la relacion causa-efecto entre el desempefio buscado

y los factores que lo influyen”. (Pag. 23)

Entonces bajo estos conceptos de los distintos autores se puede mencionar que la
estrategia son conjuntos de metas, acciones que la empresa pone en marcha para
la consecucion de sus objetivos, expresado de tal manera el tipo de negocio en el

que se encuentra o se encontrara.



1.2.1 Actividades del marketing estratégico

Segiin (AGUEDA, Esteba; MARTIN, David; MIILLAN, Angel; MOLINA
Arturo 2008), en su libro titulado “Introduccion al Marketing” define que El
enfoque del Marketing estratégico se centra en el analisis de las necesidades y
deseos de los consumidores en funcidén del potencial de la empresa y de sus

competidores. Comprende las siguientes actividades. (Pag. 23 —24)

1.2.1.1 Definicion y delimitacion del mercado

En que la empresa desarrolla su actividad seleccionando el grupo de consumidores
que quiere atraer; el tipo de deseos o necesidades a satisfacer la forma de
realizarlo.

1.2.1.2 Segmentacion de mercados

Por medio de la identificacion de grupos de consumidores que tengan necesidades
y deseos homogéneos dentro del mercado, seleccionado por la empresa para
desarrollar su actividad.

1.2.1.3 Analisis del atractivo del mercado

Realizando un analisis actual para proveer el potencial del mercado en que la
empresa desarrolla su actividad, apoyandose en la investigacion de mercados para
obtener la informacion necesaria.

1.2.1.4 Andlisis de la competencia actual y potencial

Vital para delimitar el grado de rivalidad existente en el mercado escogido por la

empresa. Se debe tener en cuenta tanto los competidores actuales como

potenciales que puedan entrar en el mercado en un futuro.



1.2.1.5 Definicion de objetivos y acciones a desarrollar

Después de tener un conocimiento preciso del mercado en donde desarrollar su
actividad, los objetivos a conseguir se concentran en la formulacion de planes de

accion concretos:

Procesos de mejoras de los productos, politica de precios y comunicacion

adecuada y seleccion de una buena red de distribucion. (Paginas 23 y 24)

1.2.2 Niveles de estrategias

1.2.2.1 Estrategias corporativas

A modo que (HARTLINE, Michael 2012), en su libro Estrategia del Marketing
define “Estrategias Corporativas” es el esquema o medio central para utilizar e
integrar los recursos en las areas de produccion, finanzas e investigacion y
desarrollo, recursos humanos y marketing para realizar la mision de la

organizacion y lograr las metas y objetivos deseados (Pag. 29)

Segin (VICUNA A., José Maria, 2009) en su libro “El plan estratégico en la
préctica”, menciona que la empresa cuenta con varias herramientas de trabajo para
su definicion: las matrices del BCG; la matriz de Ansoff, la matriz de posicion
competitiva de directrices Shell o la de McKnsey-General Electric, o el método de

posicionamiento estratégico (Pag. 71)

Se puede observar que existen diversas matrices o herramientas que pueden
utilizar las empresas en la fase del analisis y diagnoéstico de la situacion, con el fin
de determinar qué tipo de negocio tiene es decir si se trata de una empresa grande,

mediana o pequeiia.

En base a los consejos de varios autores se puede acentuar que si una empresa se
ha fijado objetivos de crecimiento recomendablemente deberia recurrir a la matriz
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de Ansoff para definir la estrategia de cartera. Mientras que al resto de PYMES es

recomendable utilizar la matriz de posicion competitiva.

1.2.2.2 Estrategias de negocio

Segun (J, Francisco & MANSO Coronado, 2009), “Las estrategias de
negocios” son las que se aplica a las Unidades estratégicas de Negocios (UEN).
Nacieron para empresas orientadas al mercado (no solo a la produccion) basadas
en la existencia de unidades diferenciadas dentro de la corporacion semejantes,

pero no iguales, a las tradicionales divisiones de produccion. (Pag. 185)

Segun (L, WHEELEN, TOMAS Y HUNGER, J. DAVID, 2007), en su libro
Estrategia de Marketing menciona “La estrategia de negocio” se centra en el
mejoramiento de la posicion competitiva de los productos o servicios de una
empresa o unidad de negocio en una industria o segmento de mercado especifico

donde sirve la empresa o unidad de negocio. (Pag. 145).

Con esta estrategia la empresa busca las maneras de ser mayormente competitiva
en el mercado, cudles son sus objetivos y que acciones tomarian para llegar a los
mismos, analizan cada uno de los puntos calves para poder ser mejor al ingresar a
un mercado. En este punto toman acciones tanto defensivas, es decir como se
defenderan de los competidores que estrategias utilizardn para enfrentarse a los
mismos; y acciones ofensivas con los cuales en ocasiones podran eliminar a la

competencia.

1.2.2.3 Estrategias funcionales

Segun (J, Francisco & MANSO Coronado, en el diccionario Enciclopédico de
Estrategia Empresarial, 2008) “La estrategia funcional” afecta a las unidades
funcionales cléasicas de la empresa (fabricacion, finanzas, personal, marketing,
etc.), protagonistas del proceso productivo por tanto su papel esta subordinado a la

orientaciéon de mercado que se proponga la empresa, por lo que la preparacion de
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las estrategia funcionales es una operacion deductiva partiendo de la estrategia

basica y de las estrategias de negocios (UEN). Pdg. 188

Segan (STETTINIUS, Wallace; WOOD, Robley, 2009), en su libro Plan de
negocios Como disefiarlo e implementarlo manifiesta que “Las estrategias
funcionales” deben describir como cada area funcional va a apoyar la estrategia
empresarial. Tiene que haber una conexion logica entre las necesidades de los
consumidores y las estrategias empresariales, las estrategias funcionales y una

alineacion estratégica entre todas las funciones. Pag. 136

Las estrategias funcionales abarcan a cada una de las areas de las cuales esta
compuesta la empresa, cada una de ellas deben optar por estrategias que ayuden al
cumplimiento de los objetivos de negocio. La estrategia a nivel funcional esta
dirigida a la utilizacion eficiente de los recursos y habilidades dentro de cada area

funcional.

1.2.3 Marketing operativo

Segin (RIVERA Camino, y otros, 2012), en su Libro Direccién de Marketing
Fundamentos y aplicaciones, menciona que el “Marketing Operativo” es la que
permite tener respuestas para las siguiente preguntas: Cuales son las acciones que
debe realizar la empresa para satisfacer sus mercado? La dimension operativa

dice como se hard realidad la estrategia (Pag. 33).

Es decir se determina los objetivos de venta para el segmento elegido y se
especifica quien, como, donde, cuando y con cuanto se desarrollar las tacticas y

acciones del marketing.
Para (RIVERA Camino, y otros, 2012) “El marketing operativo es el brazo

comercial de la empresa sin el que un buen plan de marketing no puede llegar a

tener un buen resultado”. (Pag. 34)
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Al realizar la planificacion estratégica en un negocio o empresa, requiere que se
ponga en practica lo acordado, mediante acciones claras y fructiferas de la gestion

del Marketing.

Es por ello que el Marketing operativo se preocupa en gestionar las decisiones y
poner en accidn el programa del marketing Mix, las cuales se basan claramente en
las estrategias de producto, precio, distribucién y comunicaciéon o promocion. Que
realizan las empresas inicialmente de su negocio y de requerirlo lo mantienen con

estrategias fructiferas.

1.2.4 La mezcla del marketing o marketing mix

Puesto que (W Lamb, y otros, 2011) “El marketing mix” se refiere a una
combinacion unica de estrategias de producto, plaza (distribucion), promocion y
fijacién de precios (conocida a menudo como las 4 Ps) disefiada para producir

intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado meta. (Pag. 47).

Para (TOCA TORRES, 2009) “La mezcla del marketing” se define como un
confunto de herramientas o variables controlables del marketing que combinadas
aportan a la satisfaccion de necesidades y a la consecucion de los objetivos en el

mercado (intercambios mutuamente satisfactorios) (Pag 69)

Se define como la combinacion perfecta de las variables controlables que tiene la
organizacion, desponer de un producto que requiere el mercado a precios
competitivos, en lugares que cubran las necesidades con un canal de distribucion

adecuada, dando a conocer perfectamente lo que se vende.

La combinacién adecuada de las variables controlables, permitird a la empresa

tener éxito en el mercado.
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CUADRO 1
VARIABLES DE LA MEZCLA DEL MARKETING

Figura 9. Variables de la mezcla

Amplitud
Producto Profundidad

Longitud

Precio - Determinantes

Mezcla de

mérketing o { Tpo
Distabucion
Canales

Publicidad
Promocitn de ventas
Fuerza de ventas
Relaciones pablicas

Comunicacin

A

Fuente: Libro del marketing
Elaborado por: Silvia Achote

1.2.4.1 Estrategia de producto

Como ( BELBEZE, Pilar, 2008) en su libro Direcciéon Comercial menciona que
“El producto” es el primer instrumento del marketing mix y también el mas
importante. La estrategia de producto exige una serie de decisiones coordinadas
relativas al conjunto de productos, las marcas, el modelo, el envase y el

etiquetado” (Pag. 63).

Segun (INTEGRA TIC, 2013) Para fijar una estrategia de producto son necesarios
una serie de conocimientos, para establecer una ventaja de nuestra oferta entre
nuestros potenciales consumidores.

Estos conocimientos son:

e Quiénes son nuestros principales competidores.
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e Cudles son las ventajas diferenciales de nuestro producto (o servicio) en

relacion a la competencia.

e (uales son las desventajas o problemas de nuestro producto en relacién a

la oferta competitiva existente.

e Para darle a nuestro producto una ventaja competitiva se hace necesario
diferenciarlo de los competidores, agregarle beneficios y servicios

adicionales; de este modo se ofrece un producto “mejorado”

Como se puede conocer un producto es un bien tangible que para ser vendido
requiere completar un sin numero de atributos, por ello se puede determinar que
para establecer una estrategia del producto, primeramente se debe conocer las
caracteristicas que tiene el mismo; como se identifica ante los clientes, identificar

a nuestros competidores.

Si se desea satisfacer las necesidades de los clientes, se debe ofrecer un buen
producto, con una marca atractiva, el empaque adecuado y la oportuna entrega,

porque eso determinard el tipo de producto que ofrece el negocio.

1.2.4.2 Estrategia de precio

Segin (LAMB, Hair y McDaniel 2008), “Estrategia de precios” es un marco de
fijacion de precios basico a largo plazo que establece el precio inicial para un
producto y la direccion propuesta para los movimientos de precios a lo largo del

ciclo de vida del producto. (Pag. 66).

La fijacion de precios tiene lugar a un contexto dindmico en el que importa y

mucho lo que ocurre alrededor.
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El precio es uno de los elementos mas flexibles de la combinacion mercantil, dado
que se puede modificar en el corto plazo, a diferencia del producto y de los

componentes de canalizacion.

Para (BELIO, y otros, 2007) La eleccion de una estrategia de precio por parte de

la empresa implica el respeto fiel de dos tipos de coherencia:

e Coherencia interna. El precio es un instrumento de estimaciéon de la
demanda de los productos de la empresa y al mismo tiempo, es un factor

determinante de la rentabilidad de la empresa a largo plazo.

e Coherencia externa. El precio ha de tener en cuenta la capacidad de la

compra del mercado y el precio de los productos competidores.

Esta doble coherencia es rigurosamente critica para alcanzar el necesario
equilibrio econdomico de la empresa: un determinado volumen de ventas y un

determinado margen de rentabilidad.

De acuerdo a los conceptos explorados la estrategia de precio, es una variable que
lo determina la empresa segun la rentabilidad que requiere obtener, la capacidad
de compra que tienen las personas a quienes va dirigido el producto y tomando en
cuenta los precios de la competencia. De la misma manera podra mantener los

precios en todo el afio asi como podré irlo modificando.

a) Descuentos

Segtin (RODRIGUEZ, Ardura Inma 2006) en su libro “Principios y estrategias
del marketing” Algunas empresas utilizan una politica de precio fijo. Venden sus

productos al mismo precio y en las mismas condiciones para todos los clientes.

Otras, en cambio prefieren utilizar una estrategia de discriminacion de precios: sus

precios varia en funcion de distintos factores, tales como las caracteristicas de los
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consumidores, la forma de pago o momento del afio en que se adquiere el

producto. (Pag. 302 — 303).

Cada negocio tiene la responsabilidad de manejar los precios, frente a la
competencia y lo debera hacer estudiando muy bien cada uno de los factores antes

mencionados para mantenerse en el mercado.

1.2.4.3 Estrategia de plaza o distribucion

Segin (FLORES, Henry 2010) en su libro “Estrategia para la plaza o
distribuciéon” menciona que consiste en la seleccion de los lugares o puntos de
venta en donde se venderan u ofreceran nuestros productos a los consumidores,
asi como en determinar la forma en que los productos seran trasladados hacia

estos lugares o puntos de venta (Pag. 70).

La propiedad de un producto debe transferirse de alguna manera del individuo u
organizacion que lo elabord al consumidor que lo necesita. Los bienes deben
ademas ser transportados fisicamente de donde se producen a donde se necesitan,

de lo contrario sus esfuerzos son innecesarios.

Siempre un producto necesitara de la transportacion de un lugar a otro para ser
ofertado a los clientes, por ende todo los esfuerzos enfocados a ello debera ser de
manera satisfactoria. Dando lugar al cliente obtener el producto en un lugar y

momento que lo requiere.

1.2.4.4 Estrategia de promocion o comunicacion

Segun (CASTRO Corrales, 2008), en su libro “Mercadotécnia” manifiesta que
es la cuarta variable controlable de la mezcla del marketing y consiste en dar a

conocer el producto y/o servicio a través de las distintas actividades

promocionales, una muy usual es la publicidad que se apoya en los medios
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masivos (television, radio, periddico, revistas) para promocionar los productos y

servicios. (Pag. 16)

Se puede definir estrategia de promocion a toda actividad o esfuerzo que hace la
empresa para dar a conocer su producto al cliente por medios de comunicacion,

estos a la vez se pueden determinar como esfuerzos econdmicos realizados.

1.2.5 Plan de marketing

Segin (MUNIZ, Rafael 2008), en su libro Marketing en el siglo XXI, mencionan
que “El plan de marketing” es un documento de trabajo escrito, ordenado y
estructurado, anual y peridodico que combina con precision los elementos del
Marketing Mix, para una determinada linea de productos, un producto, marca o
mercados principales y permite saber cudndo y coémo se han alcanzado los

objetivos fijados en el Plan Estratégico de Marketing (Pag. 20 — 21).

Segin (VICUNA Ancin, 2010) en su libro el “Plan de Marketing en la PYME”
manifiesta que el plan de marketing en la empresa es una carta de navegacion
clara y concisa en la que resulta facil situarse, descubrir todos los elementos que
nos rodean, intuir todas las amenazas y oportunidades y, en lineas generales, te
ensefia que la innovacion es el norte de toda accion de marketing. Todo esfuerzo

estratégicamente planificado producira grandes resultado. (Pag. 18)

En mi criterio el plan de marketing viene siendo el horizonte que debe seguir un
negocio, para vender sus productos, planteando claramente sus objetivos,
estrategias y acciones. De la misma manera reconocer quienes son sus

competidores y como se encuentran los mismos en el mercado.
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1.3 Simuladores de Negocio

1.3.1 Conceptos de simuladores de negocio

Afirma, (DiAZ, ROBLES, y otros, 2010) “Los simuladores de negocios” son
herramientas de apoyo en el proceso de aprendizaje dado que permite establecer
un ambiente virtual de negocio a fin que los participantes tengan la oportunidad de
prevenir, a través de un conjunto de decisiones, en el proceso de direccion de una

empresa o de una area especifica de la misma (Pag. 28).

Segun la (REAL, Academia Espaiiol), “Simular proviene del latin simulare que

significa representar algo simulando, fingiendo o imitando™.

Segun (GONZALEZ Garcia; VENUZ Karina, 2013), “Los simuladores de
negocios” son una herramienta de capacitacion que permite a ejecutivos o
empresarios poner a prueba o desarrollar sus habilidades gerenciales al
experimentar una realidad simulada en un entorno en el que no se arriesga dinero

y se familiariza con la gestion de una empresa (Pag. 156).

En base a los conceptos obtenidos de los autores se puede citar que los
simuladores, son programas de computadoras, que se pueden descargarlo desde la
pagina web en caso de software libre, utilizarlo en linea, es decir via internet, o
simplemente adquirir bajo una licencia, muchas de ellas cuentan con un manual de
utilizacion y colocan de forma virtual a los participantes dentro de una
organizacion; estos programas tratan de mostrar un ambiente real ya que reciben
informacion del equipo y mediante la participacion y aplicacion de decisiones de

los mismos, procesan y proporcionan resultados.

El software de simulacion permite jugar con los datos de una empresa pero un
jugar con responsabilidad total ya que demuestra la cercania a la realidad en el
manejo de los datos de una organizacién o en cada uno de sus departamentos y
esta a la vez ayuda a los participantes a tomar decisiones y saber analizar las

18



estrategias competitivas que se aplicara en el mercado. Sobre todo en los
estudiantes permite reforzar los conocimientos adquiridos, ponerlo en practica en

un ambito simulado de los negocios.

1.3.2. Objetivo de los simuladores

Segin (PORATTI, Gustavo 2010) “El objetivo de cualquier simulador, es
permitir que los participantes (estudiantes) practiquen hasta adquirir experiencia

necesaria” (Pag. 148)

En el campo de formacion académica los simuladores de negocio preparan a los
estudiantes para un mundo laboral, es el primer paso que se deberia dar en las
instituciones de educacion respondiendo al mercado que pide profesionales

competentes.

Pero también debemos tener muy claro del objetivo primordial del Simulador ya
que no entrena mas bien enfrenta a los participantes a aprender a resolver
escenarios gerenciales por medio de laboratorios especializados y observa la

capacidad de reaccion de los mismos.

Mencionando de los simuladores en general, aportan grandes ventajas a la
formacioén profesional, porque existen varios simuladores como: industriales,
quimicos, de vuelo ¢ de la operacion de maquinaria o equipo; de la misma manera
simuladores en el area de distraccion, como simuladores de vuelo, de conduccion
de automoviles, camiones, naves espaciales, comunmente conocidos como

“juegos de video”.
Es decir que su propdsito es formar a los estudiantes, administradores, empresario

en diferentes ambitos aprendiendo a tomar y asumir las responsabilidades sin

entrar a costos o pérdidas reales.
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1.3.3 Importancia de los simuladores

Para (PORATTI, 2010) La importancia de los simuladores de negocio es que
ayudan a la formacion de los integrantes o participantes ya que los mismos
aprenden a analizar con cautela cada uno de los procedimientos que llevaran a
cabo segun transcurra su juego y la situacidon en que se encuentren por los mismo
no sera de gran ayuda aplicar el concepto exacto que se encuentra en libros u
obtenidos en el transcurso de la formacion para contrarrestar los problemas
sucintados en ese momento, es asi donde las personas van mejorando sus
habilidades y conocimientos de direccionamiento y toma de decisiones en tiempos

subversivos.
1.3.3.1. Niveles de importancia de los simuladores
La simulacion se plantea como un juego incentivado por la consecucion de niveles
de madurez en la gestion. Los “premios” que el jugador va obteniendo son
ficticios y, en ningun caso, en ningun caso responden a certificaciones reconocidas
por institucion alguna” (Pag.111).

a) Definicion y creacion
Aspectos basicos de planificacion y definiciéon de un negocio en los que debe
detenerse cualquier emprendedor antes comenzar la actividad (financiacion
necesaria, plan de negocio).

b) Operativa interna
Se refiere a la problematica del dia a dia, en relacion a gestion interna de los

principales recursos de una empresa o negocios (recursos humanos, recursos

econdmicos financieros, stock).
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C) Operativa externa

Decisiones que afectan de forma decisiva a la relacion con los clientes (precios,

analisis de productos, incentivos empresarial, expansion).

d) Estrategia

Aspectos que condicionaran la marcha de la empresa o negocio en el largo plazo

(liderazgo en la gestion, cooperacion empresarial, expansion).

Se realizaran tres tipos de pruebas:

e Herramientas: Su funcion es apoyarte en la gestion a través de la simulacion

de diversos modelos.

e Auto- diagnostico: Con ellos, podran medir tus orientaciones y habilidades en

gestion empresarial.

e Casos practicos: Trata de superarlos ya que te mostrardn algunas claves que

reforzaréan tus decisiones empresariales.

1.3.4 Clasificacion de los simuladores de negocio

Existen un sin numeros de simuladores de negocios que van desde la puesta en
marcha en toda una organizacion en diferentes paises asi como los simuladores
que se utilizan en cada area o simplemente los simuladores utilizados en una
maquina como son los aviones, por ello los simuladores de negocios se clasifican

en Generales y Especiales.
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1.3.4.1 Generales

Se los denomina generales cuando estan orientados a mostrar el uso de las
estrategias a nivel de negocio y las principales decisiones que deben tomar la

direccion general de una empresa.

Es decir se puede tomar decisiones al nivel de la empresa, analizarlo de la misma
manera y buscar la competencia global de otras empresas, con estos simuladores
se puede indagar mercados nacionales como internacionales, mismas que deben
ser profundamente analizadas por las empresas para la formulacion adecuada de

estrategias.

A continuacion se describe algunos de ellos:

a) Business Policy Game

Simulador de negocios orientado a la Administracion Estratégica nimero uno en

el mundo.

Los participantes en el BPG deben definir una misiéon corporativa, establecer
objetivos, desarrollar estrategias y crear politicas de operacidon para asegurar que

las decisiones tomadas soporten dichas estrategias.

b) Business Strategic
Es un simulador de negocios que permite a los participantes fabricar y vender
productos en Norteamérica, Asia, Europa y Latinoamérica; ademads, cuenta con la

opcion de competir con otras empresas para ser el proveedor de una marca privada

de calzado para una cadena norteamericana detallista.
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1.3.4.2 Especificos

Cuando estan enfocadas a simular las actividades de una especifica de una
empresa como Marketing, Finanzas y Produccion. Entre los principales

simuladores de este tipo tenemos:

a) Markstrat

Simulador en linea, que ayuda a tomar decisiones estratégicas del area de
Marketing. Lo podemos encontrar en tres versiones, se requiere de la compra de

una licencia para utilizarlo y su idioma se encuentra en inglés.

b) CMM Marketing Free

Es un simulador que permite plantear estrategias de marketing y verificar el costo
de las mismas, es un software libre, pero al desear utilizarlo totalmente requiere

adquirir la compra del software, que tiene un costo elevado.

1.4 Software de simulacion Zen Marketing

1.4.1 Caracterizacion de Zen Marketing

En (PYMES, 2013) mencionan que “El software de simulacion Zen Marketing” es
creada por Recursos Para Pymes, esta empresa se cred en 2006 y ya tiene miles
de clientes y amigos a los que ha proporcionado mejores resultados para tener un

negocio rentable y con beneficios.

Para (RM José, 2008) Un plan de Marketing, en resumen, es un conjunto
ordenado de ideas y estrategias que nos permitiran vender nuestro producto o
servicio. Errbneamente se piensa que un “buen plan de marketing” tiene que ser
un tremendo libro de minimo quinientas hojas y que contenga complicados

cuadros, cifras o formulas inexplicables que “fundamenten” nuestras estrategias;
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cuando piensen en elaborar su Plan Marketero, céntrense en lo realmente
importante, en estrategias que sean las que vayan a aplicar y que tengan la
caracteristica de ser sencillas, de facil implementacion y comprensibles por todos
los niveles de la organizacion; sobre todo y por sobre cualquier teoria, toda
estrategia debe ser socializada; es decir, difundida hacia el interior de nuestra

empresa, con el fin de que todos tengan conciencia de su grado de participacion.

Para nuestro conocimiento el software Zen Marketing es un simulador de
marketing que tienen como objetivo eliminar un sin nimeros de pasos comunes
que requiere un plan de marketing y ayudar a los pequefios y medianos negocios
crecer en el mercado, ofreciendo simples pasos a seguir sin dejar a lado el
negocio. Permitiendo a si a los beneficiarios realizar retroalimentaciones segun

requiera el negocio.

1.4.2 Importancia del software Zen Marketing

Segun (PYMES, 2013) Zen Marketing se basa en solo 6 pasos faciles
PROBADOS en el mundo real que le permiten hacer un plan rapido y sencillo que

podran poner en marcha.

Zen Marketing le permite controlar la puesta en practica de su plan, ver como esta

evolucionando los objetivos, qué queda por hacer, modificar lo necesario.

1.4.3 Beneficios del software Zen Marketing

1.4.3.1 Funcionalidad

El software no proporciona formulas que de un dia a otro solucionan los

problemas del negocio, tampoco reglas o politicas generales para todo tipo de

empresa, que deben seguir al pie de la letra.
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Su funcionalidad es dar resultados en base a las estrategias, objetivos y acciones
que el empresario detalle en el simulador para verificar el resultado que arroje tal
decision.

1.4.3.2 Garantia

Existe en varias versiones, el usuario debera ir actualizandolo.

1.4.4 Actividades del software Zen Marketing

1.4.4.1 Elaborar el plan

Permite realizar planes de marketing de manera sencilla, guiada y en muy poco

tiempo.

No requiere de tener que dejar actividades importantes de la empresa o a su vez
cerrarla para realizar el plan ya que contiene puntos especificos que se puede
llenar facilmente.

1.4.4.2 Controlar el plan

Permite poder controlar la efectividad de los planes una vez puestos en marcha. Se
puede ir controlando la evolucion y variando facilmente los objetivos, estrategias
y acciones segun lo que ocurra al ponerlos en accion.

1.4.4.3 Manejar el plan

Permite poder manejar todas las funciones que contiene el software de manera

sencilla, sin necesidad de tener que aprender otro software de gestion mas o entrar

a los planes de marketing comunes, estresantes y sin resultados.
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1.4.4.4 Almacenar los planes

Permite poder realizar y almacenar cuantos planes de marketing desee. Ya que

dispone de un amplio espacio para almacenamiento.

1.4.4.5 Almacenar ideas

Poder almacenar las distintas ideas de marketing que vaya surgiendo para

referirnos a ellas para cuando se los necesite.

1.4.5 Partes que integra el software de simulacién Zen Marketing

1.4.5.1 Cliente

Segin (DOMINGUEZ C., Humberto , 2006), en su libro servicios invisibles
“La definicion historica tradicional se referia al cliente como aquel individuo o

grupo de ellos que pagan por los bienes o servicios de una empresa”. (Pag. 1).

Podemos mencionar que el cliente es aquel consumidor que adquiere un bien o
servicio de una empresa y satisface en igual o mayor grado de expectativas lo cual
hace que esas variables de satisfaccion o satisfactorias obtenidos, induzcan a este

consumidor a iniciar un proceso de idealizacion al producto. (Pag. 2).

El cliente es la razon de ser de la empresa, es aquella persona u organizacion a las

cuales la empresa enfoca sus esfuerzos en satisfacer las necesidades.

a) Cliente Interno

Segin (FERNANDEZ G. Ricardo, 2010), en su libro La mejor de la
productividad en la pequefa y mediana empresa, menciona que: “El cliente
interno es aquel miembro de la organizacion que recibe el resultado de un poco en

la organizacion, a la que podemos concebir”. (Pag. 123).
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Son todas aquellas personas que conforman la empresa, los mismos que dia a dia
contribuyen sus esfuerzos para llevar adelante al negocio. Los clientes internos
juegan un papel muy importante dentro de la empresa porque de ellos depende los

productos que se ofrecen a los clientes externos.

b) Cliente externo

Segin (BLANCHARD, 2008) en su libro “Liderazgo a alto nivel” menciona que:
el cliente externo es todo consumidor o empresa con potencial para comprar o
controlar los productos y servicios. En esta categoria también se engloban otros
publicos por ejemplo, los medios de comunicacion, las administraciones publicas,

las organizaciones, el sector. (Pag. 65).

Los clientes externos vienen siendo aquellas personas u empresas que adquieren
nuestros productos, teniendo asi nuestra organizacion ingreso de dinero para
cumplir los objetivos y llegar al éxito. Porque un cliente satisfecho regresara a

realizar nuevas compras y tendra fidelidad a nuestra empresa.

1.4.5.2 Competencias

Para (AGUEDA, Esteban; MONDEJAR Juan, 2013) “La competencia” se
considera cualquier oferta que genere un valor superior en la satisfaccion de una

necesidad concreta (mayores beneficios o menores costos) (Pag. 158).

Conocido también como un conjunto de compaiias, empresas, negocios que
coinciden en un nicho del mercado u ofrecen productos similares, con precios

competitivos.

1.4.5.3 Mercado

Segin (RIVERA C. Jaime; LOPEZ Mencia, 2012) “El mercado” es el lugar

fisico donde se intercambian bienes o servicios entre oferentes y demandantes con
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el fin de conseguir beneficios por la primera parte y satisfacer necesidades por la

segunda. (Pag. 77).

El mercado es el conjunto de vendedores y compradores que llegan a un
intercambio voluntario. Aquellos compradores se encuentran con una necesidad
especifica para que el vendedor lo pueda satisfacer mediante el producto que

ofrece.

1.4.5.4 Producto

Puesto que (PARREN O S., Josefa; RUIZ C., Enar; CASADO D. Ana Belén ,
2008) menciona que “Un producto” es algo que se ofrece a un mercado con la
finalidad de que se le preste atencion, sea adquirido, usado o consumido, con
objeto de satisfacer un deseo o una necesidad. Incluye objetos fisicos, servicios,

personas, lugares, organizaciones e ideas. (Pag. 20)

Es cualquier cosa que se puede ofrecer en el mercado, con el fin de satisfacer las

necesidades con los que nos encontremos, a cambio de un valor.

1.4.5.5 Precio

Segin (KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary 2009), autores del libro
Fundamentos de Marketing, “El precio” es la cantidad de dinero que se cobra por
un producto o servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma de los
valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el

producto o servicio" (Pag. 154).

Es el valor monetario que dan por adquirir un producto o servicio, reflejando asi

un intercambio satisfactorio (mutuo).
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1.4.5.6 Objetivos

Un objetivo puede ser definido como una meta o proposito que se desea alcanzar
en un tiempo determinado con la inversion de ciertos recursos, la definicion de
objetivos es uno de los pilares de la planificacion empresarial, hay quienes dicen
que trazarse los objetivos equivocados es fracasar antes de comenzar porque de la
definicién de objetivos partird la planificacion de las acciones y procesos de

cualquier emprendimiento.

1.4.5.7 Estrategias

Seguin (MINTZBERG, Henry, 2009), en su texto emprendedores.com define
que “La estrategia” son principios y rutas fundamentales que orientaran el proceso
administrativo para alcanzar los objetivos a los que se desea llegar. Una estrategia
muestra como una institucion pretende llegar a esos objetivos. Se pueden
distinguir tres tipos de estrategias, de corto, mediano y largo plazos segin el

horizonte temporal (Pag. 1).

La estrategia es un guia, un camino, una orientacién clara para alcanzar los

objetivos planteados, mediante la planificacion y coordinacion de la empresa.
1.4.5.8 Acciones

Hecho por medio del cual se ejecutan los proyectos y actividades de la
administracion. Se aplica también para establecer divisiones del trabajo o para

distinguir o diferenciar algunos actos especializados.

Son actividades concretas y detalladas que se realizan para el cumplimiento de las

estrategias y por ende de los objetivos.
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CAPITULO II

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

2.1 Caracterizacion de la Universidad Técnica de Cotopaxi

La Universidad Técnica de Cotopaxi tiene 18 afios de existencia, a partir del
suefio alcanzado el 24 de enero de 1995, resultado de las luchas del pueblo de
Cotopaxi, surge como una extension de la Universidad Técnica del Norte. Es una
Institucion de Educacién Superior, Publica, Auténoma, Laica y gratuita, creada
mediante la Ley promulgada en el Registro Oficial No. 618 y forma parte del
Sistema Nacional de Educacion Superior Ecuatoriano. Se rige por la constitucion

politica del Estado, la ley de Educacion superior y otras leyes conexas.

El local de la UNE-C fue la primera morada administrativa; luego las
instalaciones del colegio Luis Fernando Ruiz que acogié a los entusiastas
universitarios; posteriormente el Instituto Agropecuario Simén Rodriguez, fue el
escenario de las actividades académicas: para finalmente instalarnos en casa
propia, merced a la adecuacion de un edificio a medio construir que estaba

destinado a ser Centro de Rehabilitacion Social.

En la actualidad son cinco hectareas las que forman el campus y 82 las del Centro

Experimentacion, Investigacion y Produccion Salache.

Hemos definido con claridad la postura institucional ante los dilemas
internacionales y locales; somos una entidad que por principio defiende la
autodeterminacion de los pueblos, respetuosos de la equidad de género. Nos

declaramos antiimperialistas porque rechazamos frontalmente la agresion
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globalizadora de corte neoliberal que privilegia la accion fracasada economia de
libre mercado, que impulsa una propuesta de un modelo basado en la gestion
privada, o tratar de matizar reformas a la gestion publica, de modo que adopte un

estilo de gestion empresarial.

En estos 15 afios de vida institucional la madurez ha logrado ese crisol
emancipador y de lucha en bien de la colectividad, en especial de la més apartada
y urgida en atender sus necesidades. El nuevo reto institucional cuenta con el

compromiso constante de sus autoridades hacia la calidad y excelencia educativa.

2.1.1 Ubicacion de la Universidad Técnica Cotopaxi

Se encuentra ubicado en la provincia de Cotopaxi, Cantén Latacunga, parroquia

Eloy Alfaro, Sector San Felipe en la Av. Simo6n Rodriguez, Barrio El Ejido.

La Universidad fomenta el compromiso con la colectividad en la formacion de
profesionales de calidad y humanistas, para ello cuenta con tres unidades
académicas las mismas que son: Agropecuarias ubicada en el sector de Salache
perteneciente a la ciudad de Latacunga, Ciencias Aplicadas y Humanisticas

ubicadas en la Matriz.

2.1.2 Filosofia de la carrera de Ingenieria Comercial

2.1.3.1 Mision

La carrera de ingenieria comercial forma profesionales integrales con alto nivel
académico, cientifico y humanistico, para contribuir a la solucion de problemas
relacionados con la gestion de procesos administrativo-financieros de las
organizaciones, de las necesidades del sistema productivo y de la sociedad

ecuatoriana.
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2.1.3.2 Vision

La CARRERA DE INGENIERIA sera lider en el disefio, planificaciéon y
evaluacién organizacional, proyectos de emprendimiento y desarrollo de
liderazgo, apoyado en la docencia, investigacion y vinculacion con la sociedad,
con docentes calificados e infraestructura fisica y tecnologica, basada en la
concepcion dialéctica del mundo y la practica de valores como: transparencia,
respeto, identidad, libertad, democracia, compromiso social en el sector

productivo y econdmico para contribuir a la transformacion de la sociedad.

2.1.3.3 Objetivos

a) Formar un profesional con sélidos conocimientos en ciencias de la
Administracion y las Finanzas, espiritu innovador y emprendedor, con
amplia vision de la realidad regional, nacional e internacional en las areas
de su especialidad, con un fuerte énfasis en creacion de actividades
empresariales y desarrollo econdmico medio ambiental regional y

nacional.

b) Preparar profesionales cientifica, técnica y humanisticamente capacitados
para gestionar los procesos de direccion, valor y apoyo en las

organizaciones.
c) Desarrollar procesos de inter-aprendizaje basados en la participacién plena

de los estudiantes, propiciando la predisposicion al cambio, el liderazgo, la

responsabilidad, investigacion y creatividad.
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2.2 Investigacion de mercados

2.2.1 Problema

El principal problema apreciable en la carrera de Ingenieria Comercial de la
Universidad Técnica de Cotopaxi es la falta de utilizaciéon de simuladores de
negocios para la ensefianza — aprendizaje en la materia del marketing. Por un lado
restringe a los estudiantes, poner en practica inmediata la teoria adquirida dentro
del aula, perdiendo asi el interés en la asignatura, alejandose del d&mbito real en
que se encuentran envueltas las empresas, en ocasiones se alejan del contexto de
su carrera profesional o simplemente no se encuentra motivado al obtener tan solo
la teoria. Mientras que a los docentes los limita actualizarse en las metodologias

de ensefanza con las que podria complementar mejor la tematica.

2.2.2 Solucidn

El marketing viene siendo una de las catedras muy dindmicas y de gran interés en
el mundo de los negocios y al mismo tiempo en nuestro diario vivir porque nos
encontramos rodeados de las actividades de la mercadotecnia, por ello se requiere
actualizarse constantemente y que mejor aprovechando las tecnologias que se

encuentra a nuestro alcance y que son de facil acceso.

Una de los avances tecnologicos que se encuentra a disposicion son los
denominados “software” libre o software de simulacion de negocios que son
programas sencillos, faciles y que arrojan grandes resultados de acuerdo a las
estadisticas que existen de aquellos negocios que utilizan tales herramientas. Estos
programas informaticos, los estudiantes podran manipularlos de manera constante
e ir asimilando adecuadamente la catedra y a la vez explorar sus habilidades y

destrezas que cada uno mantiene.
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2.2.3 Justificacion

El marketing se encuentra en todo lugar, ambito, situaciéon en el que nos
encontremos cada una de las personas, la ciencia social del marketing va dando
pasos gigantescos, no importa la clase econémica en la que nos encontremos,
simplemente a diario se vive la fuerza del marketing. Es por ello que se plantea
servir como una ayuda a la planeacion y evaluacion de estrategias, por medio de

un simulador en los estudiantes de la carrera de Ingenieria Comercial.

Orientando a la utilizacion de los software de negocio, se pretende alcanzar a los
estudiantes en la aplicacion simulada de estrategias y la puesta en marcha de un
plan de marketing, lo cual es una ayuda fundamental tanto para docentes como
estudiantes porque dispondran un programa computacional y junto a ello un
documento que muestre como utilizarlo paso a paso de la manera més sencilla y

entendible, asi como interrelacionarse con la tecnologia.

Por otro lado se planea fortalecer la metodologia de ensefianza utilizada por el
docente, con el fin de tener un conocimiento claro y volver las clases tan
dindmicas con grandes preguntas e inquietudes que se puedan ir corrigiendo en el
transcurso de la puesta en practica, es decir los estudiantes no se convierten en tan
solo receptores de la materia, al contrario son quienes estan sumamente incluidos
en el resultados que revotard la empresa (ficticia), segiin el nivel de conocimiento
que lo aplique y las habilidades que utilice en aquel instante; al utilizar este tipo
de metodologia, abarca no tan solo la asignatura del marketing (conceptos del
marketing) si no también se requiere completar con los conocimientos adquiridos
de muchas asignaturas mas, como se puede entender es un aprendizaje de mucho

valor en conocimientos, sin incurrir en gastos economicos reales.

Este tipo de software (Zen Marketing) libre se puede instalar en cualquier
computador y no es necesario mantenerlo dentro de las aulas, ya que este
simulador no requiere de internet dando oportunidad al estudiante como al

docente transportar en su portatil, eso hace que cada estudiante tenga diferentes
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maneras de fomentar sus propios conocimientos ya sea en las aulas o en su hogar,
para tener posteriores clases muy diferentes en relacion a los resultados de las

metodologias tradicionales (dictados, consultas, exposiciones, casos practicos).

2.2.4 Objetivos

2.2.4.1 Objetivo general

Determinar los requerimientos de los estudiantes y docentes de la Carrera de
Ingenieria Comercial de la UTC, mediante la utilizacion de instrumentos de la
investigacion que nos permitirda obtener datos confiables para verificar la

aceptacion de uso de un software en la catedra de Marketing.

2.2.4.2 Objetivos especificos.

a) Preparar la metodologia de la investigacion que se aplicara para obtener
datos valiosos, con el fin de conocer los requerimientos o peticiones de los

estudiantes y docentes de la carrera de Ingenieria Comercial.

b) Disefiar los instrumentos de la investigacion y aplicarlos a los estudiantes
y docentes para determinar el nivel de utilizacion que lo daran y la

aceptabilidad del software en la materia del marketing.
C) Analizar e interpretar las respuestas obtenidas en la aplicacion de los

instrumentos investigativos con el fin de conocer las expectativas de los

involucrados a cerca de la utilizacion de los simuladores.
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2.3. Metodologia de la Investigacion

2.3.1 Fuentes de investigacion

El presente proyecto es la recopilacion realizada en dos fuentes de la investigacion
en las que se puede contrastar la veracidad del contenido, estas son fuentes

primarias y secundarias.

2.3.1.1 Fuentes primarias

Como fuentes primarias para el presente proyecto tenemos a los estudiantes y
docentes de la carrera de Ingenieria Comercial como principales involucrados

para la recopilacion de informacion clara y precisa.

2.3.1.2 Fuentes secundarias

Se utilizé al recopilar informacion de libros, revistas, web, publicaciones,
enciclopedias, con sus respectivos autores para fundamentar el capitulo I del

proyecto, afiadiendo a aquello breves andlisis y criterios propios.

También se utilizd el sitio web para descargar y analizar el software Zen

Marketing, que se lo detalla en el capito tres.

2.3.2 Tipos de investigacion

2.3.2.1 Investigacion de campo

Este tipo de investigacion se lo realiza directamente en la Universidad Técnica de
Cotopaxi, en la carrera de Ingenieria Comercial, a los estudiantes y docentes de la
catedra del marketing. Para este tipo de investigacion se utilizod los instrumentos

investigativos como la encuesta y la entrevista.
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2.3.2.2 Investigacion bibliografica

Este tipo de investigacion se utiliza como soporte en base a los conceptos de
varios autores en el capitulo de los temas que se trata posteriormente en el
proyecto. Para ello se acudio a las revistas, libros, paginas webs y simuladores de

marketing.

2.3.3 Métodos de la investigacion

En la presente investigacion se utilizardn métodos que ayuden a llevar
adecuadamente la investigacion, es decir descubrir el porqué del problema, a

continuacion se detallan cada una de ellas.

2.3.3.1 Método descriptivo

Con este método se analiza el lugar exacto del problema, es decir la carrera de
Ingenieria Comercial, con el fin de obtener la informacion necesaria para
determinar el problema, como es la falta de utilizacion de simuladores de
negocios, de la misma manera identificando las causas y los efectos por los cuales

surgen dichos inconvenientes, para una posterior solucion.

Detalla fendmenos, situaciones, contextos y eventos de como son y coOmo se
manifiestan con el fin de buscar especificar las propiedades, caracteristicas y
perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro

fendmeno que se someta a un analisis.
2.3.4 Tecnicas de Investigacion
Al ser la encuesta y la entrevista técnicas propias de la investigacion de campo, se
hace uso de estos con gran énfasis para la investigacion dentro de la carrera de

Ingenieria Comercial y se analizard los resultados.
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2.3.4.1 La Encuesta

La encuesta tiene algunos instrumentos investigativos, en este caso se disefiara el
cuestionario. Al tener respuestas limitadas, por ser dirigido a una poblacion
amplia, se aplicard a los estudiantes de séptimo, octavo y noveno ciclo de la
Carrera de Ingenieria Comercial de la UTC, quienes reciben la materia de
marketing y pueden ser portadores de la opinion sobre la necesidad de utilizacion

de simuladores.

2.3.4.2 La Entrevista

Al ser un instrumento de recopilacion de informacion amplia, se aplicara a los
docentes de la carrera de Ingenieria Comercial quienes imparten la asignatura de
Marketing, con el fin de verificar la importancia de la utilizacion de simuladores

en el desarrollo de las clases.

2.3.4.3 Poblacion y muestra
2.3.4.4 Poblacién

En el presente trabajo investigativo se tomara en cuenta un grupo idoneo del cual
se pueda obtener una informacion real. Por ello la poblacion total se encuentra
conformada por los estudiantes de la carrera de Ingenieria Comercial y docentes

que imparten la asignatura de Marketing.

CUADRO N°2
DOCENTES DE MARKETING

DOCENTES MATERIA
Ing. Marlene Salazar Marketing
Ing. Walter Navas Marketing

Ing. Yadira Borja Marketing Estratégico

Fuente: Universidad Técnica de Cotopaxi
Realizado por: Silvia Achote
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CUADRO N°3
ESTUDIANTES DE INGENIERIA COMERCIAL

CICLO PARALELO | N° ESTUDIANTES %
Séptimo C 28 19
Séptimo D 31 21
Octavo B 28 19
Noveno A 36 24
Noveno B 28 19
TOTAL 151 100%

Fuente: Universidad Técnica de Cotopaxi
Realizado por: Silvia Achote

2.3.5 Analisis e interpretacion resultados

Posterior a la aplicacion de las encuestas a los estudiantes y las entrevistas a los
docentes, se realiza el respectivo analisis e interpretacion de los resultados
obtenidos. Para ello utilizaremos el programa informatico SPSS (Paquete
Estadistico para las Ciencia Sociales), que sirve para la tabulacion de datos de las

encuestas.
2.3.5.1 Andlisis e interpretacién de las encuestas
El presente anélisis de datos se realiza luego de haber aplicado el instrumento de

investigacion denominado encuesta en la poblacion antes determinada y se

efectuara de acuerdo a la estructura del siguiente cuestionario.
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PREGUNTA N° 1

. Qué metodologia de ensefianza-aprendizaje recibe usted en la asignatura de
marketing para vincular la teoria a la practica?

TABLA N° 1
METODOLOGIA DE ENSENANZA- APRENDIZAJE
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Casos Practicos 49 32,5 32,5
Utilizacién de simuladores 6 4,0 36,4
(software)
Debate 12 7,9 44 .4
Clases magistrales 13 8,6 53,0
Dictados 10 6,6 59,6
Investigacion de campo 23 15,2 74,8
Exposiciones de los temas 38 25,2 100,0
Total 151 100,0

Fuente: Instrumentos de la Investigacion
Realizado por: Silvia Achote

~ GRAFICON°1
METODOLOGIA DE ENSENANZA-APRENDIZAJE

Metodologia en la Asignatura de Marketing

@ C'asos Practicos

® Utilizacién de simuladores
(software)

u Debate

@ Clases magistrales

® Dictados

W Investigacion de campo

u Exposiciones delos temas

Fuente: Instrumentos de la Investigacion
Realizado por: Silvia Achote

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

El 32.5% de la poblacion que representa a 49 alumnos de un total de 151,
mencionan que sus clases de Marketing lo reciben por medio de la metodologia de
resolucion de casos practicos, mientras que tan solo 6 alumnos es decir el 4%

conocen un simulador.
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PREGUNTA N° 2

.Conoce usted o ha escuchado hablar sobre los simuladores de marketing?

(Cuales?
TABLA N° 2
SIMULADORES DEL MARKETING
Frecuencia | Porcentaje % valido % acumulado
No 137 90,7 90,7 90,7
14 9,3 9.3 100,0
Si
151 100,0 100,0
Total

Fuente: Instrumentos de la Investigacion
Realizado por: Silvia Achote

GRAFICO N° 2
SIMULADORES DE MARKETING

Simuladores del Marketing

MNo ESi

Fuente: Instrumentos de la Investigacion
Realizado por: Silvia Achote

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

E1 90.7% de los alumnos que equivale a 137, de una poblacion de 151 estudiantes,
manifiestan que no conocen ningtn tipo de simulador, mientras que el 9.3% que
son 14 alumnos especifican que en algin momento escucharon o manipularon un
simulador, pero en si la temdtica del marketing no lo reciben por aquella

metodologia.
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TABLAN° 3
SIMULADORES DE MARKETING

Frecuenc | Porcentaje Porcenta Porcentaje
ia je valido | acumulado
Ninguno 144 95.4 95,4 95,4
1 i 7 96,0
IMC Mark
1 i 7 96,7
Piloto
4 2,6 2,6 99,3
Sebrae
1 i 7 100,0
Zen
151 100,0 100,0
Total

Fuente: Instrumentos de la Investigacion
Realizado por: Silvia Achote

GRAFICO N° 3
SIMULADORES DE MARKETING

Simuladores de Marketing

0,7% 2,6%
0%~ || 0,14

B ®IMCMark MPiloto HSebrae Zen

Fuente: Instrumentos de la Investigacion
Realizado por: Silvia Achote

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

Los estudiantes que no conocen ningun tipo de simuladores son el 95, 4% que
equivalen a 114 estudiantes, mientras que tan solo 3 estudiantes conocen el
software IMC Marketing, Piloto, Zen, y solo 4 estudiantes han escuchado hablar
del software Sebrae, llegando a la conclusion que los estudiantes necesitan

indagar simuladores para una mejor comprension de la materia.
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PREGUNTA N° 3
Si se presentan herramientas tecnologicas innovadoras cual escogeria usted

para la asignatura de marketing?

TABLA N° 4
HERRAMIENTAS TECNOLOGICAS INNOVADORAS
Frecuencia %valido % acumulado
Simulador (software) 95 62,9 62,9
21 13,9 76,8
Plantillas de Excel
16 10,6 87,4
Programas audiovisuales
19 12,6 100,0
Programas online
151 100,0
Total

Fuente: Instrumentos de la Investigacion
Realizado por: Silvia Achote

GRAFICQ N° 4
HERRAMIENTAS TECNOLOGICAS INNOVADORAS

Herramientas Tecnologicas

mSimulador (software)
EPlantillas de Excel
BProgramas audiovisuales

EProgramas online

Fuente: Instrumentos de la Investigacion
Realizado por: Silvia Achote

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS:

Del 100% de los encuestados el 62.9% que equivale a 95 alumnos desean utilizar
simuladores software para recibir la asignatura del Marketing, mientras que el
13.9% equivalente a 21 alumnos prefieren utilizar plantillas de Excel, el 12.6%
que es igual a 19 alumnos prefieren utilizar programas on line y el 10.6%
correspondiente a 16 alumnos prefieren programas audiovisuales, por tal motivo

se debera demostrar un software de simulacion.
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PREGUNTA N° 4
,Cual cree usted que es el rol de un software de simulacion de marketing en

los estudiantes?

TABLAN° S
ROL DEL SOFTWARE DE MARKETING
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Formador 52 34,4 34,4
Informador 24 15,9 50,3
52 344 84,8
Reforzador
23 15,2 100,0
Integrador
151 100,0
Total

Fuente: Instrumentos de la Investigacién
Realizado por: Silvia Achote

GRAFICO N° 5
ROL DEL SOFTWARE DE MARKETING

Rol de un software de simulacion del
Marketing

mFormador  ®Informador = Reforzader = Integrador

Fuente: Instrumentos de la Investigacion
Realizado por: Silvia Achote

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS:

Del total de encuestados el 34.44% que pertenece a 52 estudiantes mencionan que
el simulador sirve para formar como profesional al estudiante y reforzar la
asignatura, mientras que el 15.89% que equivale a 24 alumnos manifiestan que
los simuladores sirven como informador de las asignaturas y el 15.23 que

representa a 23 alumnos creen que simplemente son integradores.
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PREGUNTA N° 5
JDesearia usted que la carrera de Ingenieria Comercial cuente con un

simulador de Marketing para dar seguimiento a las estrategias?

TABLA N° 6
SIMULADOR DE MARKETING
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Si 150 99,3 99,3
1 7 100,0
No
151 100,0
Total

Fuente: Instrumentos de la Investigacion
Realizado por: Silvia Achote

GRAFICO N° 6
SIMULADOR DE MARKETING

Simulador Zen Marketing

0,7%

Fuente: Instrumentos de la Investigacion
Realizado por: Silvia Achote

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS:

Esta pregunta nos muestras los resultados del 99.3% que equivale a 150 alumnos
sugieren que la carrera de Ingenieria Comercial adquiera el software Zen
Marketing, mientras que el 0.7% que representa a un alumno, no desea que se
instale ninglin tipo de software, porque seria mas complicado recibir las clases.
Por ello se plantea realizar un anual de utilizacion del software para que los

estudiantes puedan hacer uso del mismo sin ningin problema.
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PREGUNTA N° 6

.Si usted utiliza el software de simulacion que funciones desearia que

cumpla?

TABLA N°7
FUNCIONES DEL SOFTWARE
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Preparacion de planes 73 48,3 48,3
de marketing
Elaboracion de 29 19,2 67,5
estrategias
Analisis de acciones 7 4.6 72,2
Analisis de objetivos 4 2,6 74,8
Control de plan de 38 25,2 100,0
marketing
Total 151 100,0
Fuente: Instrumentos de la Investigacion
Realizado por: Silvia Achote
GRAFICO N° 7
FUNCIONES DEL SOFTWARE

FUNCIONES DEL SOFTWARE

Fuente: Instrumentos de la Inv
Realizado por: Silvia Achote
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W Preparacion de planes de

marketing

W Elaboracion de estrategias
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marketing

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS:

Del total de la poblacion encuestada se obtiene que el 48.3% que representa a 73

alumnos manifiestan que al usar un software desearian obtener la funcion de

preparacion de los planes de Marketing,

46



PREGUNTA N° 7

Si la carrera de Ingenieria Comercial dispone de un software de marketing

que aporte cree usted que efectuaria a los estudiantes?

TABLA N° 8
APORTE DEL SOFTWARE EN LA CARRERA
Frecuencia | Porcentaj Porcentaje
e acumulado
Nivelar el aprendizaje conceptual y experimental 46 30,5 30,5
25 16,6 47,0
Promover la interactividad en equipo
63 41,7 88,7
Preparar a los estudiantes al campo laboral
17 11,3 100,0
Fomentar la Toma de decisiones
151 100,0
Total

Fuente: Instrumentos de la Investigacion
Realizado por: Silvia Achote

GRAFICO N° 8
APORTE DEL SOFTWARE

APORTE DEL SOFTWARE EN LA
CARRERA DE INGENIERIA
COMERCIAL

| Nivelar el aprendizaje
conceptual y experimental

W Promover la interactividad
en equipo
Preparar a los estudiantes al
campo laboral

W Fomentarla Toma de
decisiones

Fuente: Instrumentos de la Investigacion
Realizado por: Silvia Achote

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS:

Del total de la poblacion el 30,5% que representa a 46 estudiantes, mantienen que
el simulador aportaria a nivelar el aprendizaje conceptual experimental de los
estudiantes; el 41,7% manifiestan que ayudara a preparar a los estudiantes en el

campo laboral.
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PREGUNTA N° 8
Al usted tener el software Zen Marketing que herramienta necesita para su

correcto uso?

TABLA N°9
HERRAMIENTA DE UTILIZACION DEL SOFTWARE
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
acumulado
Guia de utilizacion 109 72,2 72,2
40 26,5 98,7
Ejemplo de un caso
2 1,3 100,0
Demo
151 100,0
Total
Fuente: Instrumentos de la Investigacion
Realizado por: Silvia Achote
GRAFICO N° 9
HERRAMIENTA DE UTILIZACION DEL SOFTWARE
INSTRUMENTO DE

UTILIZACION DEL SOFTWARE

1%

B Guia de utilizacion
mEjemplo de un caso

Otros

Fuente: Instrumentos de la Investigacion
Realizado por: Silvia Achote

ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS:

Para la utilizacion del software de Marketing creen necesario elaborar, el 72,2%
equivalente a 109 estudiantes, un Guia de utilizacion, mientras que el 26,5%
equivalente a 40 estudiantes solicitan que se elabore un ejemplo practico y el
1,3% de los encuestados que son 2 estudiantes prefieren optar por la opcion otros,

dando como resultado el 100% de la poblacion tomada.
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2.3.5.2 Analisis e interpretacion de las entrevistas

Posterior a la aplicacion del instrumento de investigacion denominado entrevista,

se realiza un breve analisis e interpretacion de las respuestas obtenidas por los

docentes de la asignatura de marketing, que se presenta a continuacion.

CUADRO N° 4
ECUESTAS A LOS DOCENTES

N° Pregunta Respuesta

1 (La Carrera de Ingenieria | Actualmente no se cuenta con
Comercial cuenta con los | simuladores porque no existen
simuladores de Marketing | recursos econdmicos en la carrera
para el adiestramiento | para adquirirlos.
profesional de los
estudiantes? ;Porque?

2 (Cudl es la metodologia que | Se utilizan metodologias interactivas,
usted  aplica  para el | conferencias, paginas webs e
aprendizaje de sus estudiantes | investigacion de campo.
en la  asignatura  de
Marketing?

3 (Cree usted que al existir un | Si, porque le convertiria a los
software libre de simulacion | estudiantes, mas dinamicos, criticos,
de Marketing ayudaria a | reflexivos y ayudaria al desarrollo del
mejorar el  nivel de | pensamiento.
conocimientos de los
estudiantes? ;Porque?

4 (Conoce usted la | No, lo hemos escuchado pero no se

funcionalidad del software de

simulacion Zen Marketing?

ha tenido la oportunidad para trabajar

con dicha herramienta. Si es
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(Desearia aplicarlo con sus

estudiantes?

necesario aplicarlo y me gustaria

realizarlo con los estudiantes.

(Cree usted que es factible
verificar las estrategias del
Marketing  mediante el
software de simulacion Zen

Marketing?

Si se trata de un simulador de
marketing, se imagina que tiene

aquella  oportunidad para los

estudiantes enfocado a mejorar sus

capacidades.

(Que recomienda usted a la
aplicacion del software de
simulaciéon Zen Marketing en
la  Carrera de ingenieria

Comercial?

Que no sea aplicado solo a la carrera,
si no también que sirva como una

herramienta para toda la comunidad

educativa, obteniendo el maximo
provecho, con el fin de sacar
propuestas innovadoras para la
sociedad.

Fuente: Docentes de Marketing
Elaborado por: Silvia Achote
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2.3.6 Andlisis de las fortalezas y debilidades de la carrera.

El andlisis de las fortalezas y debilidades se lo realiza internamente en la carrera

de Ingenieria comercial, luego considerar cada una de las respuestas obtenidas de

los estudiantes y docentes de la carrera de Ingenieria Comercial de la Universidad

Técnica de Cotopaxi.

CUADRO N° 5
FORTALEZAS DE LA CARRERA

N° PAUTAS DE ANALISIS

FORTALEZA

1 Cuerpo docente

La carrera cuenta con el cuerpo docente
dispuesto a actualizarse para la utilizacion
de los simuladores de negocio con el fin
de mejorar el proceso de ensenanza-

aprendizaje de la catedra de Marketing.

2 Estudiantes

Se encuentran en la permanente
exploracion de las nuevas tecnologias y
aceptan la implementacion del software en

la carrera.

3 Aulas

Tiene wun laboratorio de simulacion

equipado con tecnologia de punta.

Fuente: Docentes de Marketing
Elaborado por: Silvia Achote
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CUADRO N° 6
DEBILIDADES DE LA CARRERA

NO

PAUTAS DE ANALISIS

DEBILIDADES

Cuerpo Administrativo

Existe la  despreocupacion de los
representantes de la carrera de Ingenieria
Comercial en cuanto a la exigencia de
cambio de metodologia aplicados por los

docentes, para la utilizacién de simuladores.

Recursos economicos

La carrera de Ingenieria Comercial no
cuenta con recursos economicos con el cual

pueda adquirir licencias de simuladores.

Malla curricular

La malla curricular no se encuentra disenada
con perspectivas de utilizacidon de nueva

tecnologias.

Fuente: Docentes de Marketing
Elaborado por: Silvia Achote
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2.3.7 Conclusiones

Al realizan un acercamiento directamente con los involucrados, se puede
determinar que los estudiantes tienen un gran desconocimiento de la
existencia de los software de simulacion para la catedra del marketing,
llevando a muchos a conformarse con las metodologias de ensefianza
comunes, pero al mismo tiempo se encontrd6 con alumnos de mentes
innovadoras que tienen el deseo de conocer y manipular las nuevas
tecnologias que nos ofrece el mercado, con el fin de captar mejor la
tematica haciéndola muy dinamica y util a la vez, por ello sugieren que se
aplique tal metodologia en sus aulas, dando apertura a la utilizacion del

simulador Zen Marketing.

La herramienta de investigacion aplicada a los docentes fue de mucho
provecho porque se pudo realizar preguntas abiertas donde cada uno
expuso sus criterios valiosos y a la vez sus recomendaciones. De la misma
manera mencionan la importancia de contar con las herramientas
tecnoldgicas como son los software, porque ayudaria a los estudiantes a

ser criticos y reflexivos.
Los involucrados desean hacer uso del software Zen Marketing en la

materia del marketing, sugiriendo que se disefie un manual de usuario

junto a un caso practico, con el que les facilita manejar la herramienta.
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2.3.8 Recomendaciones

El marketing es una de las catedras de mucha importancia en la vida
profesional como en la vida diaria y es recomendable darle valor
conjugandole a la practica, observando los cambios que se dan en el
mercado y que mejor utilizando las nuevas tecnologias, por ello los
estudiantes deben estar abiertos y dispuestos a un cambio de metodologia

ya que se preparan para ser profesionales competitivos.

Es importante que los docentes y el cuerpo administrativo se mantengan
actualizando sus metodologias de ensefianza con el fin de mantener clases

dindmicas y productivas.

Los involucrados deben buscar alternativas de mejora para la catedra, ya
que no se requiere de recursos econdmicos costosos, al contrario son
herramientas tecnoldgicas de libre acceso, con licencias faciles de

descargalo, simplemente se recomienda explorar paso a paso.
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CAPITULO 111

DISENO DE LA PROPUESTA

3.1 Datos informativos

NOMBRE: ASOCIACION DE CRIADEROS DE OVINOS “SENOR DE
MACA”.

ACTIVIDAD A LA QUE SE DEDICA:

Elaboracion y comercializacion de prendas elaboradas de forma artesanal como

son: suéteres, cobijas, ponchos, gorras, bufandas, etc.
UBICACION:

Parroquia Poal6, cant6n Latacunga, provincia de Cotopaxi.
COORDINADORA:

Ing. Marlene Salazar

BENEFICIARIOS:

Estudiantes y docentes de la Carrera de Ingenieria Comercial.
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3.2 Objetivos

3.2.1 Objetivo General

Disefiar un manual de usuario del software ZEN MARKETING, junto a un caso
practico, con el fin de proporcionar informacion clara para el manejo de este

simulador, a los estudiantes y docentes de la asignatura del marketing.

3.2.2 Objetivo Especifico

a) Determinar las partes que contiene el manual de usuario del software
Zen Marketing, desarrollando brevemente las fases que se deben

seguir, con el fin de facilitar el uso a los beneficiarios.

b) Detallar paso a paso cada parte que tiene el software, para ayudar al

usuario trabajar en orden su plan de marketing.

€) Realizar un caso practico con los datos de la Asociaciéon “Sefior de

Maca” presentar y analizar los resultados arrojados por el software.

3.3 Justificacion

El diseno de un manual de utilizacion del software de marketing, en la carrera de
Ingenieria Comercial dard gran realce a los estudiante, docentes y en si para la
universidad, porque permite fortalecer el aprendizaje de los estudiantes,
realizando una simulacién de un mundo real, donde requieren de habilidades para

mantenerse mayormente competitivo.

El uso del software Zen Marketing, tiene como fin el intercalar la teoria y la

préctica de la asignatura del Marketing, la misma que sirve para realizar planes de

56



Marketing, breves, sencillos, innovadores, competitivos, sin mucho presupuesto,

fuera de lo comun, en el transcurso de su formacion profesional con la ayuda

permanente del software y la guia de sus docentes.

Uno de los logros que se pretenden alcanzar con el disefio del manual y la

elaboracion del caso es que los estudiantes y futuros egresados de la carrera de

Ingenieria Comercial tengan un éxito profesional en el ambito del manejo de

estrategias del marketing y de la misma manera sea un ente muy competitivos en

la sociedad.

Este tipo de metodologia, se va incrementando en diversas universidades del pais,

los mismos que han dado grandes resultados, basado en aquellas investigaciones

se determina que mientras los estudiantes se actualicen constantemente, la

utilizacion del software de Marketing serd de gran ayuda en su vida diaria y

profesional.

3.4 Fases integradoras del manual de usuario

CUADRO N° 7

FASES DEL MANUAL

FASE 1
Descargar el software.

Instalar en el computador.

FASE 2
Detalle de las partes que integra
el software. (Manual de

utilizacion)

FASE 4
Presentar y analizar los
resultados arrojados por el

software.

FASE 3
Realizar el caso practico en el

software.

p—

Fuente: Propia
Elaborado por: Silvia Achote

57



USUARIO DEL
SOFTWARE
ZEN
MARKETING




3.5.1 INDICE DEL MANUAL

CONTENIDO Pég.

3.5 Portada del manual de usuario del software............ccccovviiiiiiiiiien e 58
3.5.1 Indice del ManUAL ...........ooiiiiiiiiiie s 59
3.5.2 Introduccion del manual............occoiuiiiiiiiiiiie s 59
3.5.3 Objetivo del ManUal ............coooiiiiiiiiii i 68
3.5.3.1 ODbJetivo GENETAl.......civiuiiiiiiiiiiie i 68
3.5.3.2 Objetivos ESPecifiCoS.......cuiiiiiiiiiiiiiiiiciiiic e 69
3.5.4 ReqUISTLOS A€ USO...iiitiiiiiiiiiiiiiieiiie sttt sttt 69
3.5.5 Informacion del software Zen Marketing ...........ccoevvveiieninieneciene e 69
3.5.6 Flujos de los procesos que tiene el SOftware ..........cccceeveerieiiieniesiec e 71
3.5.7 Detalle de los simbolos que integran el diagrama de flujo ..........cccecceevierineennnn. 71
3.5.8 Convenciones a utilizar en el manual de UsUArio ..........c.cevvriviiieiiiiciiciee 72
3.5.9 Proceso de inStalacion ...........coveeiieeiiiiiesiesiieese e 73
3.5.10 Diagrama de flujo de la instalacion............cccoooeiiieiiiiiic i 80
3.6 Partes que integran el software zen marketing..........cccocevvieiiniiiiciiiicic 81
3.6.1 Menll Principal ........cccooiiiiiiiiie s 81
3.6.2. Nuevo plan de marketing ..........cccovoviiiieiiiiiic e 82
3.6.3 Planes introducidOs .........ccueiiiiiiiiiiieiie s 83
3004 CLIENLES.....eeieeetee ittt ettt b et e b e e e e neesnnas 84
3.6.5 Identificacion de la COMPELENCIA........ceerviiirieiiiiiere e 86
3.6.5.1 COMPELETICIA. ..cuveieiitieeiiiii ettt ettt ettt st et e e st e e e nnb e e e nnbeeennees 86
3.6.6 ElPIOAUCTO ....ocuiiiiiiiiiciicic e 88
3.6.7 Objetivos del negocio, Producto O SEIVICIO. ......eviverrvieiieerieaieesireeeeesieeseeeseeas 91
3.6.7.1 Introduccion de un NUEVO OBJETIVO......ccviiiieriiiieeree e 91
3.6.8 Estrategias que determinan €l NEZOCIO. ......covvvviiiiviiiiiiie i 94
3.6.8.1 Objetivos del Plan ........coiviiiiiiiiiii i 94
3.6.8.2 Introduccion de 1a eStrate@ia .........ccouvveiiiiiiiiiiieiice e 95
3.6.9 Acciones concretas del plan de marketing ...........cccoooviiiiiiiiicn 96
3.6.9.1 Eleccion de 1a eStrate@ia.........ccouerviiieeiiieiiesie e 97
3.6.9.2 Introduccion NUEVA ACCION ........ocvveiviiieiiieiiiie e 97



3.6.10 Informes 0 documentos de CONITOL......covveeeeenee et 98

3.7 Caso practico del uso del software Zen Marketing............cccooveviiiiiviniiicnnennn, 102
3.7.1 Puntos importantes para el disefio del plan de marketing...........cccceeevevvivernnne 102
3.7.2 Planteamientos del CASO .......oorvveiriiiiieiiieiie e 103
3.7.3 Generalidades de aSOCIACION ...........ocveviiieiiieiiiiie s 104
3.7.3.1 Nombre del NEZOCIO .....ueiueeiiiiiiiiiiiieie e 104
3.7.3.2 Actividad €CONOMICA. .......ceeiieerieieiie ettt ene e 104
3.7.3.3 Constitucion y descripcion de la actividad organizacional ...........ccceevvivenee. 104
3.7.4 Filosofia de la asociacion “Sefior de Maca” .........ccocveviviiiieniniienieeiesec e 105
374, 1T IMISION 1ottt sttt sttt ekttt be et e et e et e e nbeeanbeesbeeenbe e 105
3.7.4.2 VISION .eiiiiiieii ettt bttt bbbttt ns 105
3.7.5 Infraestructura y capacidad productiva ...........ccceeeriieiieiiienie e 105
3.7.6 Mercado al cual S€ diTiZE ......ccuvevirieiiieiiiieie e 106
3.8 Investigacion de METCAdOS ......couueieiiiiieiiieiee ettt ne e 106
3.8.1 Segmentacion del mercado .........coceviiiiiiiiiiiiii 106
3.8.2 Ubicacion del CantOn.........ccoovuueriiiiieiie et 108
3.8.3 Definicion del UNIVEISO ......uiiuiriiiiiie ettt 109
3.8.3.1 Seleccion de 1a MUESIIA.........cooviiiieiiiieecreesee e 109
3.8.4 Prueba PILOTO ...eviieiieieiiieeiii e 110
3.8.5 COMPELENCIA. ...ttt 123
3.8.6 Comportamiento de 1as VENLAS ........cccceevviieiiiiiiiieiieic s 123
3.8.7 PTOMOCION ...ttt 123
3.8.8 PrOVEEAOTES ... 123
3.8.9 Canal de diStribDUCION. .......ccviiiiiiiiiiie e 124
3.8.10 Anélisis FODA de la Asociacion “Sefior de Maca” .........ccccovvveieeiiiieninnninnns 124
3.9 Ingreso de datos al software Zen Marketing.........ccocovevverireeniiniicnicneeseesnens 126
3.9.1.- MENT A€ TNICIO 1.uvvieiiiiie ittt ettt ettt b e e s e e ne e e 126
3.9.2 Pasos del plan.........cociiiiiiiiiiic 128
3.9 2.1 ClIIIEES ..ttt ettt ettt ettt ekttt b et e st e et e e nbeeanbeenbneenneeas 128
R N 003111 o151 1<) 1 Loa T PSSO PP RPN 132
3.9.2.3 PrOAUCTO ..eeiiuiiieiiiee ettt 137
3.9.2.4 Caracteristicas del producto ..........cceviiiiiiiiiiiiiie e 141



3.9.2.5 Estimacion de precios “Sefor de Maca” ...........ccovveiiiiiiieninieseeesec e 143

3.9.2.6 Requerimiento de la materia prima .........c.ceoveeerieninieeneesise e 144
3.9.2.7 Analisis del producto de la asociacion Sefior de Maca . .......c.cceevvvveiiineennne, 146
3.9.2.8 ODJEIIVOS ...eeveeuriririitieie sttt 149
3.9.2.9 ESIAte@IAS ...eevveueiiiieitieie sttt 155
3.9. 2. TOACCIONES ...ttt ettt ettt ettt et et e et e st e et e e e nbe e nbe e enbeesbeeenneeas 164
3.9.2. 11D O0OCUMENLOS ....cuvviiiitiieiiii et 176
3.9.2.12 Plan de Marketing ........cccoovuviiiiiiiiiii i 177
3.9.2.13 ODJELIVOS .eeerviiiiiiiieiteeie sttt 179
3.9.2.14 CONIOL .ttt ettt 180
3.9.2.15 ACCIONES ...ttt ettt b et e b e enne e ne e 180
3.9.2.16 AcCIONeS PENAICTILES .. .vveeivviiiiiieisiiieesiiie s et et esbee et e e srbe e srre e nse e sees 181
3.9.2.17 Informe de las Acciones ya €jecutadas...........ccorveririreriierinieeseese e 182
3.9.2.18 Control del plan de marketing.............ccovveririienieiinie e 183
3.9.3 Presentacion de los reportes del software y andlisis de los mismos. ............... 197
ANEXO 1 ENTREVISTA AL GERENTE GENERAL DE LA ASO.........ccccveuee. 201
ANEXO 2 ENCUESTA DIRIGIDA AL APEA COTOPAXI. .....cocoveiiiieiieiiein 209
ANEXO 3 ENCUESTA DIRIGIDA AL CLIENTE .....cccoiiiiiiiiee e 212
ANEXO 4 DOCUMENTO DE RESPALDO........ccciiiiiiiiiiieniiseseee e 214
ANEXO 5 ROTULO DE LA ASOCIACION........cooovmrirercieieeiesesesese e 224
ANEXO 6 AFICHE ..ottt s 224
ANEXO 7 TARJETA DE PRESENTACION .......cocooiieieeeieeteeeeeeeeeeese e 225
ANEXO 8 PRESSUPUESTO .....coiiiiiiiiieiisee e 226

61


file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922370
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922370

INDICE DE TABLA

CONTENIDO PAG.

TABLA 10 SEGMENTACION DE MERCADOS ......c.oovveviisieseseerssesissssenesnens 107
TABLA NO. 11 POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA .......cococvvvverinenns 110
TABLA NO. 12 ACTIVIDAD QUE REALIZA........c.coiveeeeiesesesresressessenienieninas 111
TABLA NO. 13 FRECUENCIA DE COMPRA ........covvieveieiirieseerssessessesenieninns 112
TABLA NO. 14 LUGAR DE COMPRA .......covvivieetesieee e eessseessss s 113
TABLA NO. 15 TIPO DE PRENDAS........coiiiisisieeesiieieeeisssessessessessessssssssensnes 114
TABLA NO. 16 FRECUENCIA DE COMPRA EN PRENSAS .......cccoovvvviiirnnnnns 115
TABLA NO. 17 FRECUENCIA DE COMPRA EN PRENSAS .....ccoovvovvevieinians 116
TABLA NO. 18 PRESUPUESTO PARA COMPRAS DE PRENDAS..........c..cc....... 117
TABLA NO. 19 FACTORES DE COMPRA EN PRENSAS .......cccvvvvvriiesiinisnnns 118
TABLA NO. 20 INFORMACION DE COMPRA EN PRENSAS ........cccocovevrnnnnns 120
TABLA NO. 21 MARCA DE LA COMPETENCIA ........cocooviieieeersrssienienenines 121
TABLA NO. 22 FORTALEZA DE LOS COMPETIDORES .......cccovvvvnvrieinians 122
TABLA NO. 23 ANALISIS DE LA COMPETENCIA .......c.coovvivivriiisersesenesees 135
TABLA N° 24CARTERA DE PRODUCTOS .....c..ooovieeieieereseseeessssesseseeeienines 142
TABLA NO. 25 ESTIMACION DE PRECIOS.........coviiieieeirseseeessssssseneeeienines 143
TABLA NO. 26 ESTIMACION DE PRECIOS........ccviiveieeieieeseeesssssesseneesienines 144
TABLA NO. 27 ESTIMACION DE PRECIOS........coovviiieeiiesiieseeseessesisseseenianens 144
TABLA NO. 28 ESTIMACION DE PRECIOS........coooviiiieiieseieeseeseeesseseseeseenianens 144
TABLA NO. 29 ESTIMACION DE PRECIOS.........cocvviiveieeiriseseeesssssesieneeeienines 145
TABLA 30 CLIENTE INTERNO..........coiiuiiuiiesieesesseniieieseesiesesssssessessessessensnsensnes 146
TABLA N° 31 PRESUPUESTO DE LA ACCION N° 1 ....c.oovviviiiiiisiriiesienieees 166
TABLA N° 32 PRESUPUESTO DE LAACCION 2 ...c..oooviiiiiieseeeseseeeennes 167
TABLA N° 33 PRESUPUESTO DE LAACCION 3 .....o.oouvviirieeeeeieessesensienienes 169
TABLA N° 34 PRESUPUESTO DE LAACCION 4 .......oooovivnieireeeesrensenienienes 170
TABLA N° 35 PRESUPUESTO DE LAACCION 5 ...co.oooviiiiieseeseeseeseneses 171
TABLA N° 36 PRESUPUESTO DE LA ACCION 6 .....ooooevveriieieseeeseeseesenenes 171
TABLA N° 37 PRESUPUESTO DE LA ACCION 7 ....oovvviesieeseesieesreneenieninens 173
TABLA N° 38 PRESUPUESTO DE LA ACCION 8 .....oooooevivevieeireeeeessnissnienisnens 174
TABLA N° 39 PRESUPUESTO DE LAACCION N° 9....co.vuiiiviiiiiisiseeseeeees 175


file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922158
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922159
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922159
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922165
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922166
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922166
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922168
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922169
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922169
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922172
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922173
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922173
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922176
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922177
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922177
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922180
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922181
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922181
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922184
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922185
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922185
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922188
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922189
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922189
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922192
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922193
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922193
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922196
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922197
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922197
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922200
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922201
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922201
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922204
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922205
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922205
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922208
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922209
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922209
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922248
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922249
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922249
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922268
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922268
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922270
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922271
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922271
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922274
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922274
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922276
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922276
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922278
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922278
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922280
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922280
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922283
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922283
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922335
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922335
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922339
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922339
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922343
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922343
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922347
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922347
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922352
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922352
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922354
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922354
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922361
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922361
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922365
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922365
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922369
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922369

INDICE DE GRAFICOS

CONTENIDO PAG.

GRAFICO NO. 10 MAPA DE COTOPAXT .....oovveveevreieieeesesessseesssss s 108
GRAFICO 11 ACTIVIDAD QUE REALIZA ........covveveieeeieieeesessesssessenieeieninns 111
GRAFICO 12 FRECUENCIA DE COMPRA .......oovveireieiiniesesssses s 112
GRAFICO 13 LUGAR DE COMPRA ......o.vvuiiiiririisessssesesesseses s ssseenes oo 113
GRAFICO 14 TIPO DE PRENDAS........couiiuiieiieeseeieseisiesesesessesssssessessssessssensnes 114
GRAFICO 15 FRECUENCIA DE COMPRA EN PRENSAS .....ocooovvvveirireienians 115
GRAFICO 16 FRECUENCIA DE COMPRA EN PRENSAS .....ccovovvviiieiireieninns 116
GRAFICO 17 PRESUPUESTO PARA COMPRAS DE PRENDAS..........ccccoouenn. 117
GRAFICO 18 FACTORES DE COMPRA EN PRENSAS ......ccoovvvvninisinierinias 119
GRAFICO 19 INFORMACION DE COMPRA EN PRENSAS .....ccocvvovvevirereiians 120
GRAFICO 20 MARCA DE LA COMPETENCIA .........cocovviieiieieseeeseeseeseneeeenns 121
GRAFICO 21 FORTALEZA DE LOS COMPETIDORES ........ccccoovvvvnininieinias 122
GRAFICO 22 CLIENTE INTERNO .......cceviiuiinrsesiesiieiieesssessesseesessessessensnsenines 146

INDICE DE CUADROS

CONTENIDO PAG.

FIGURA N° 1 PANTALLA DEL INTERNET ......coiiiiiiisietieeeeeeeeeeessesiesessensnens 73
FIGURA 2 DESCARGAR EL SOFTWARE .........coiiiiiiieeieeseeeeeeessesenesienienens 74
FIGURA 3 INSTALAR EL SOFTWARE .........cceviviiireiieeieressiesessesesssessssssenennen, 75
FIGURA 4 ACUERDO DE LICENCIA ........cc.coosvriieerrriiessesesserssesssssenesssssneesen, 76
FIGURA 5 ELEGIR CARPETA DE DESTINO........coesviiiietieseeeeesiieessesienessenisnens 77
FIGURA 6 COMPLETAR INSTALACION........ccviiiiesieiseeiieeeeeesse s sienessenienens 78
FIGURA 7 PAGINA PRINCIPAL DEL ZEN MARKETING..........co.cvcvverreierenrrnnen. 79
FIGURA N° 8 PANTALLA PRINCIPAL DEL SOFTWARE ZEN MARKETING... 81
FIGURA N° 9 MENU DE INICIO .......ocoiuiiiiiieeeseeeeesseeeiesse s 812
FIGURA N° 10 NUEVO PLAN DE MARKETING ........coceooviieeiieesieieseseseesieneeeon, 82
FIGURA N° 11 PLANES INTRODUCIDOS.........c.oimririereiieensesissssesessesiesessenisnenns 82
FIGURA N° 12 PARTES DEL PLAN DE MARKETING.........ccccovvivmvriirnierinnens 84
FIGURA N° 13 IDENTIFICACION DE LOS CLIENTES......c.cccooosiivesiieseseseon. 85
FIGURA N° 14 IDENTIFICACION DE LA COMPETENCIA ......c..cocoovvrivvirieenn, 87


file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922160
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922161
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922161
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922170
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922171
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922171
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922174
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922175
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922175
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922178
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922179
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922179
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922182
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922183
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922183
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922186
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922187
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922187
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922190
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922191
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922191
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922194
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922195
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922195
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922198
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922199
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922199
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922202
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922203
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922203
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922206
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922207
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922207
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922210
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922211
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922211
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922285
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922285
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922072
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922073
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922073
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922075
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922076
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922076
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922077
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922078
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922078
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922079
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922080
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922080
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922081
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922082
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922082
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922083
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922084
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922084
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922085
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922086
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922086
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922096
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922097
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922097
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922097
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922097
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922099
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922100
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922100
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922099
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922100
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922100
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922102
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922103
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922103
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922105
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922106
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922106
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922109
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922110
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922110

FIGURA N° 15 DATOS DEL COMPETIDOR ........coooiiiiiiiiiiiiiiciieiec e 88

FIGURA N° 16 ANALISIS DEL PRODUCTO .......covsviisieeieesieieesirssesisnessenisnens 89
FIGURA N° 17 HERRAMIENTA DE PRECIO .......cccocovvrveririirseesrssssessensenseninenn, 90
FIGURA N° 18 INTRODUCCION DE OBJETIVOS ......oovvriiereesrsrsrnseneinieninenn, 91
FIGURA N°19 CONTROLAR EL OBJETIVO ......ocoviviiiieiieesieeeeenesesissesiennnens 93
FIGURA N° 20 ESTRATEGIAS ....coviviieeieieeeeevesiess s teses s tsnessenes s nesnes s 94
FIGURA N° 21 DATOS DE LA ESTRATEGIA ......ooovveveeeiieieeeeesresssessenienieninian, 95
FIGURA N° 22 INTRODUCCION DE ACCION.......cocvvrveieriieieesrsssssseneenieninenn, 96
FIGURA N°23 DATOS DE ACCION ......cooviiiiiiisrriirsieeseee s sesissssesessesienessenesnens 97
FIGURA N°24 DOCUMENTOS DE CONTROL......coccoviieiiienieiiesiieessesienesienisnens 98
FIGURA N° 25 CONTROL DEL PLAN DE MARKETING .........coccoovvrrrrrrerrnnens 100
FIGURA 26 ABRIR EL SOFTWARE ZEN MARKETING ........ccccvovmverirrnrenrnnens 126
FIGURA 27 DATOS DEL PLAN .....oiviiiieiiieeeeseeetsesseeissssesessenssses s ssssessensasens 127
FIGURA 28 DATOS DEL PLAN ......ooviviieiiisieieeeseeetseeseesissssesessenssses s nesnessensanens 127
FIGURA 29 PASOS DEL PLAN .......ccoviiiiiieieeesesssesesessesissessesssssssssssssssensensaseens 128
FIGURA 30 ANALIS CLIENTES ......covviiisiieessissesesessessessssesssssssssssensssessesseseess 128
FIGURA 31 ANALISIS DEL CLIENTE OBJETIVO .....c.oovvviiiiiriiesiersesienisnes 129
FIGURA 32 ANALISIS DE LA COMPETENCIA .......cocoooviiieeeeseeseesesisesienenes 132
FIGURA 33 ANALISIS DE LA COMPETENCIA .......cocoooviiiiisereeseseesienienes 132
FIGURA 34 DATOS DEL COMPETIDOR ........c.cocvvmviiesreniieensrsseseenissesissensesisnenss 133
FIGURA 35 DATOS INGRESADOS DEL COMPETIDOR ..........cccovvverirrnirinnens 134
FIGURA 36 PRODUCTO........ooiveeieeseeiieeiesisseesessesesnessesassessenessnssnes s nssnessensanens 137
FIGURA 37 ANALISIS DEL PRODUCTO........c.coiviiiieseeiiesienseenienesseniesesieneanens 137
FIGURA 38 ANALISIS DEL PRODUCTO ........cooiieveeseeeiieessesssessenesssesnensensanens 138
FIGURA 39 CALCULO DE PRECIO SEGUN MARGEN DESEADO ................. 139
FIGURA 40 CALCULO DE PRECIO SEGUN PRECIO DESEADO .................... 140
FIGURA 41 DATOS DEL PRODUCTO ........coovivieieeiiesesieesiesiseseeresse s 147
FIGURA 42 PASOS DEL PLAN .......oocvrtiieiciseeieeeeseesessesissssesessenesnes s sesnensenseneens 149
FIGURA 43 INTRODUCIR OBJETIVOS ......ooovviuieeiieeseirisesserssesessessenissessessasenns 149
FIGURA 44 DATOS DEL OBJETIVO .....ooviviiieeieieeteeseeeeseeseseees s 150
FIGURA 45 DATOS DEL OBJETIVO 1 ..ot 152
FIGURA 46 DATOS DEL OBJETIVO 2 ....oocvveevieseeiieeseeeiseesiesesseseenessenisnenseneanens 153


file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922111
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922112
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922112
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922114
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922115
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922115
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922116
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922117
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922117
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922119
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922120
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922120
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922122
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922123
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922123
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922125
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922126
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922126
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922129
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922130
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922130
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922132
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922133
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922133
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922136
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922137
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922137
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922139
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922140
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922140
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922141
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922142
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922142
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922220
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922221
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922221
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922223
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922224
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922224
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922225
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922226
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922226
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922228
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922229
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922229
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922231
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922232
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922232
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922233
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922234
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922234
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922239
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922240
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922240
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922241
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922242
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922242
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922243
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922244
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922244
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922245
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922246
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922246
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922254
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922255
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922255
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922256
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922257
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922257
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922259
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922259
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922260
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922261
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922261
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922263
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922264
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922264
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922286
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922287
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922287
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922290
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922291
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922291
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922292
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922293
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922293
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922294
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922295
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922295
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922296
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922297
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922297
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922298
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922299
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922299

FIGURA N° 47 DATOS DEL OBJETIVO 3 ...t 153

FIGURA 48 DATOS DEL OBJETIVO 4 ..o 154
FIGURA 49 DATOS DEL OBJETIVO 5 ..o 155
FIGURA 50 ESTRATEGIAS........cooiii i 156
FIGURA 51 INTRODUCIR ESTRATEGIAS.......ccoiiie 156
FIGURA 52 DATOS DE LA ESTRATEGIA.........cooiie e 157
FIGURA 53 DATOS DE LAS ESTRATEGIA 5 ....oooiiiiiiiiiiii i 158
FIGURA 54 DATOS DE LA ESTRATEGIA 3......coooiiiiii s 159
FIGURA 55 DATOS DE LA ESTRATEGIA 4......cccooiieiie 160
FIGURA 56 DATOS DE LA ESTRATEGIA S.....oooiiiieee e 161
FIGURA 57 DATOS DE LA ESTRATEGIA 6......ccooviiiiiiiiiiii, 162
FIGURA 58 DATOS DE LA ESTRATEGIA 7.....oooviiiiiiiiii e, 163
FIGURA 59 DATOS DE LA ESTRATEGIA 8.....ccoiiiiiieeeeeeeeec e 164
FIGURA 60 ACCIONES ..o 165
FIGURA 61 ACCIONES ......oiiiiiiiii s 166
FIGURA 62 DATOS DE LA ACCION 2.....oooiuiiviieiieieieeeeeeesesese s 167
FIGURA 63 DATOS DE LA ACCION 3.....oooiieeeeeeeereseeeeeeeeeesese e 168
FIGURA 64 DATOS DE LA ACCION 4.....ooooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesese s 169
FIGURA 65 DATOS DE LA ACCION 5.....oovmiiieieeeeeeeeeeeeeeetesesesesese s 170
FIGURA 66 DATOS DE LA ACCION 6......ocooovrrreerersieieeeeesiesesesese s 172
FIGURA 67 DATOS DE LA ACCION 7....ooviiieeieeiereeieeeeieeesiesesese e 173
FIGURA 68 DATOS DE LA ACCION 7...ooovioieeeeeeeeeeeeeeeeeeeresesesess s 174
FIGURA 69 DATOS DE LA ACCION 8......ooouieeeeieeereeeieeieetesiesesesess s sen e 175
FIGURA 70 PASOS DEL PLAN .....ccciiiiii 176
FIGURA 71 DOCUMENTOS DEL PLAN DE MARKETING ........ccccocoviiiiiiinnen, 177
FIGURA 72 PLAN DE MARKETING ......coooiiiiiiiiiiiiiie e 178
FIGURA 73 INFORME DE LOS OBJETIVOS.......oooiiiie e 179
FIGURA 74 INFORME DE CONTROL.......ccccooiiiiiiiiiiii 180
FIGURA 75 INFORME DE LAS ACCIONES ..o, 181
FIGURA 76 INFORME DE LAS ACCIONES ......coiiiieeeee e 182
FIGURA 77 INFORME DE LAS ACCIONES ... 182
FIGURA 78 INFORME DE LAS ACCIONES ..o, 183


file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922300
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922301
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922301
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922302
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922303
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922303
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922304
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922305
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922305
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922307
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922308
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922308
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922309
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922310
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922310
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922312
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922313
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922313
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922314
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922315
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922315
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922316
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922317
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922317
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922318
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922319
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922319
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922320
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922321
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922321
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922322
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922323
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922323
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922324
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922325
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922325
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922326
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922327
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922327
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922329
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922330
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922330
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922331
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922332
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922332
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922336
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922337
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922337
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922340
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922341
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922341
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922344
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922345
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922345
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922348
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922349
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922349
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922355
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922356
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922356
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922357
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922358
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922358
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922362
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922363
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922363
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922366
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922367
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922367
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922371
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922372
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922372
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922373
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922374
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922374
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922376
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922377
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922377
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922379
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922380
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922380
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922382
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922383
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922383
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922385
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922386
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922386
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922388
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922389
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922389
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922391
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922392
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922392
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922394
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922395
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922395

FIGURA 79 CONTROL DEL PLAN .....ooiiiiiiiiieiie e 183

FIGURA 80 CONTROL DEL PLAN .....ooiiiiiiiiieie s 184
FIGURA 81 CONTROL DEL OBJETIVO 1....ccccociiiiiiiiiiiiii i 184
FIGURA 82 CONTROL DEL OBJETIVO 1....ccccociiiiiiiiiiiiiiiis 185
FIGURA 83 DATOS DEL OBJETIVO 1 ...ooiiiiiiiieeee e 185
FIGURA 84 DATOS DEL OBJETIVO 2 ..ot 186
FIGURA 85DATOS DEL OBJETIVO 3 ... 187
FIGURA 86 DATOS DEL OBJETIVO 4 .......cooiiiiiiiiiiiiiii s 187
FIGURA 87 DATOS DEL OBJETIVO 5 ...ooiiiiieeee e 188
FIGURA 88 CONTROL DE LA ESTRATEGIA 1 ....cooiiiiiiiiieeee e 188
FIGURA 89 CONTROL DE LA ESTRATEGIA 2o 189
FIGURA 90 CONTROL DE LA ESTRATEGIA 3 .....oooiiiiiie 190
FIGURA 91 CONTROL DE LA ESTRATEGIA 4......coooiiiiiieeeeee e 190
FIGURA 92 CONTROL DE LA ESTRATEGIA S....coviiiiiiieeeec e 191
FIGURA 93 CONTROL DE LA ESTRATEGIA 6.......oocviiiiiiiiiiiiiicciis 191
FIGURA 94 CONTROL DE LA ESTRATEGIA 7...ccviviiiiiiiiiiiiis 192
FIGURA 95 CONTROL DE LA ESTRATEGIA 8....ccviiiiiiiee e 192
FIGURA 96 CONTROL DE LA ACCION L ...oovuieieereieieeeteeeeeeeeeee e 193
FIGURA 97 CONTROL DE LA ACCION 2.....covvoeieieeeieeeeeeeeeeesese s 194
FIGURA 98 CONTROL DE LA ACCION 3....ccocvuiuiiieiccieeeeesese e 194
FIGURA 99 CONTROL DE LAACCION 4....c.ooooveveieieiceeeeeeeesese s 195
FIGURA 100 CONTROL DE LA ACCION 5...coovueereeerreeeteeeeeesesese s 195
FIGURA 101 CONTROL DE LA ACCION 6....ooooeeereeeerreeeiereeeesesess s 196
FIGURA 102 CONTROL .....ociiiiiiiiii e 196
FIGURA 103 VISTAZO EN GRAFICO .......coeverirererieieieeeeieeeesesese s 197
FIGURA 104 OBJETIVO Y ESTADO DE LOS MISMOS ......c.ccociiiiiiiiiicieee 198
FIGURA 105 INGRESOS, GASTOS Y RESULTADOS DEL PLAN.........ccccvvnee 199

66


file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922396
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922397
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922397
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922398
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922399
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922399
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922400
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922401
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922401
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922402
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922403
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922403
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922404
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922405
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922405
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922406
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922407
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922407
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922408
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922408
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922410
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922411
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922411
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922412
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922413
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922413
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922414
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922415
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922415
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922416
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922417
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922417
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922418
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922419
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922419
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922420
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922421
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922421
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922422
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922423
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922423
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922424
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922425
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922425
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922426
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922427
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922427
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922428
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922429
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922429
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922430
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922431
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922431
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922432
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922433
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922433
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922434
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922435
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922435
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922436
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922437
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922437
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922438
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922439
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922439
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922440
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922441
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922441
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922442
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922443
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922443

INDICE DE CUADROS

CONTENIDO PAG.

CUADRO N° 8 DATOS DEL SOFTWARE ........co.coiiiieieeeireiesssssssssseseesieninion, 70
CUADRO N° 9 SIMBOLOS DEL DIAGRAMA DE FLUJOS .......cccooovvvvreniereenn. 71
CUADRO N° 10 CONVENCIONES EN EL MANUAL DE USUARIO.................. 72
CUADRO N° 11 INSTALACION DEL SOFTAWRE ZEN MARKETING.............. 80
CUADRO N°12 DIAGRAMA DE FLUJO DE LOS CLIENTES .....cc.coccvcevrerrnuan 131
CUADRO N° 13 DIAGRAMA DE FLUJO DE LA COMPETENCIA ................... 136

67


file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922061
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922062
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922062
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922065
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922066
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922066
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922068
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922235
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922251
file:///D:/UNIVERSIDAD%20%20TÉCNICA%20%20DE%20%20COTOPAXI%20TESIS.docx%23_Toc408922251

3.5.2 Introduccién del manual

El software Zen Marketing, es un software libre que se encuentra al alcance de
todas las personas, no requiere de licencia, es disefiada especialmente para la
MIPYMES, con el fin de elaborar planes, plantear estrategias de marketing que
ayude a mejorar el nivel en las que se encuentran los negocios, donde se va
construyendo de manera adecuada y pensando siempre en la facilidad, la

simplicidad y la concentracion en lo que es realmente importante.

El software zen marketing permite realizar y controlar el avance de los planes de
marketing paso a paso, en la mitad de tiempo que se ocupa para realizar los planes
comunes y tradicionales, basandose en un modelo que realmente funciona en el

mundo real de la MIPYME y el emprendedor.

La funciones que contiene el software Zen Marketing, son muy claras y precisas,
solo requiere que la persona que lo esté llevando a cabo siga los pasos como lo
requiere el software y no trate de incrementar pasos tradicionales que hacen que
no tengan salida alguna. El problema es que la mayoria de modelos de plan de
marketing son tan complejos y tan poco adaptados a la realidad diaria de una

MIPYME que resultan imposibles de completar y acaban siendo olvidados.

3.5.3 Objetivo del manual

3.5.3.1 Objetivo General

Ofrecer al estudiante un guia llamativo y claro de la utilizacion del simulador Zen

Marketing, para realizar con facilidad los planes de marketing sencillos pero

efectivos.
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3.5.3.2 Objetivos Especificos

a) Describir de forma clara los pasos que contiene para su utilizacion

adecuada el software Zen Marketing.

b) Demostrar con figuras ilustradas en el proceso de ingreso de datos al

simulador y revisar cuales son los resultados.

3.5.4 Requisitos de Uso

a) Disponer de una computadora

b) Disponer de internet para el momento de la descarga e instalacion

€) Seguir en orden los pasos que se detallan en el manual, porque las

actividades se entrelazan entre si.

d) Ir actualizando la informacion segln los resultados, es la parte primordial,

si se desea ver buenos resultados.

3.5.5 Informacion del software Zen Marketing

El software Zen Marketing, se encuentra a disposicion de todos los
emprendedores, ya que es libre se lo puede descargar en varias versiones, sin

ningln costo.
Se encuentra disefiado en el idioma espanol con el que nos facilita mejor la

comprension, para el posterior caso practico se lo descargé en la version 2.0, por

ello se detalla a continuacion los datos del simulador.
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CUADRO N° 8

DATOS DEL SOFTWARE
NOMBRE DEL SOFTWARE:
Zen Marketing
IDIOMA:
Espariol

SISTEMA OPERATIVO COMPATIBLE:

Windows 98 SE Windows XP, Windows Vista.

LICENCIA DE USO:

Software libre
VERSION:

2.0
TAMANO:

7,17 MB

Fuente: Software Zen Marketing
Elaborado por: Silvia Achote
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3.5.6 Flujos de los procesos que tiene el software

Para resumir el proceso que se deben realizar en la descarga del software de

simulacidn, a continuacidn se presenta los simbolos que integran en un diagrama

de flujos.

3.5.7 Detalle de los simbolos que integran el diagrama de flujo

CUADRO N° 9

SIMBOLOS DEL DIAGRAMA DE FLUJOS

Simbolo

Descripcion del simbolo

Proceso

Mostrar un proceso o paso de accion.

Operacion
Indica la continuidad del Diagrama de

Flujo.

Decision
Evalua las condiciones y plantea una

alternativa

Documento
Representar un documento generado

por el proceso.

C D

Inicio o Fin
Indica el inicio y el final de una

actividad o proceso.

Conector
Se encarga de mostrar del proceso de

flujos.

Fuente: Internet diagrama de procesos
Elaborado por: Silvia Achote
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3.5.8 Convenciones a utilizar en el manual de usuario

CUADRO N° 10
CONVENCIONES EN EL MANUAL DE USUARIO

FORMAS

DETALLE

Biblioteca de numeracion

1 1)

M
ra

Minguno
3. 3)

C. ii.

Vifietas numéricas y alfanuméricas

Se hace uso de las vifietas tanto
numéricas como alfanuméricas en la

enumeracion de los pasos del software.

M= 4

Negrita y cursiva

Se lo utiliza en las notas o puntos

importantes del manual

Flechas en diferentes posiciones

Se utiliza para puntuar en que paso nos

encontramos

Fuente: Propia
Elaborado por: Silvia Achote
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FASE 1

3.5.9 PROCESO DE INSTALACION

En esta fase de instalacion se realiza la descarga del software para poder utilizarlo

correctamente, observemos a continuacion:

1. Ingresar al internet por cualquier tipo de navegador, en especial el Mozilla

ya que la descarga se realiza mas rapida.

FIGURAN° 1
PANTALLA DEL INTERNET

Ecuador

descargar software zen markefing 2.d w

BuscarconGoogle ~ Me siento con suerte

Googl

Fuente: Pagina principal Mozilla
Elaborado por: Silvia Achote

Se expandird una lista de opciones del software en varias versiones, a la presente

fecha se encuentra actualizado la version 2.0, debes escoger aquella opcion.
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2. Dar clic izquierdo en la opcion “Zen Marketing 2.0, luego se aparecera un
icono que indique la opcion descargar. En esta pantalla podemos sondear

un podo de la informacion que nos ofrecen y al es el beneficio al utilizarlo.

FIGURA 2
DESCARGAR EL SOFTWARE

@ﬂewrsuspara Pymes Productos v ZonaPremium v Blog

Nueva version 2.0 de Zen Marketing

by Recursos para Pymes | oct 13, 2009 | Sin categoria |

Ha sido la culminacion del trabajo de muchos meses, pero Zen
Marketing 2.0 ya esta disponible para todos. El software mas
sencillo, profesional y efectivo para realizar un Plan de Marketing
ha experimentado una importante evolucion y puede probarlo

sin compromiso en su nueva web,

A finales de septiembre se presentd a los clientes de la version 1, y luego entre los usuarios del boletin de

. hoy ya es accesible para todos.

Fuente: Pagina de Internet
Elaborado por: Silvia Achote

La empresa productora de este software se denomina como RECURSOS PARA
PYMES, nos ofrece varias versiones en Zen Marketing, una de ellas es la version
1.0 donde se puede realizar tan solo un plan de marketing, mientras que en la

version 2.0 usted podra realizar cuantos planes desee.

Por ello se opt6 por el simulador en version 2.0.
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. Se desplegaré un icono igual a la figura 3 donde debes escoger la opcion
guardar archivo y luego aceptar, como podrds observar se guardara un
archivo en el programa WinRAR, el cual contiene el instalador, al hacer

clic aparecera la figura 4.

FIGURA3
INSTALAR EL SOFTWARE

Abriendo instalar-zen-marketing-free-2.zip [

Ha elegido abrir:

@ instalar-zen-marketing-free-2.zip

que es: Archivo WinRAR ZIP (2.7 ME)
de: http://www.plandemarketing.info

;Qué deberia hacer Firefox con este archivo?

@ Abrir con | WinRARZIP (predeterminada) v

(") Guardar archivo

[] Hacer esto autométicamente para estos archivos a partir de ahora,

| Aceptar | ‘ Cancelar |

Fuente: Pagina de internet
Elaborado por: Silvia Achote

4. Al abrir el instalador aparecera las condiciones de la licencia que debe leer,
luego usted decide si acepta o no, pero al ser ti repuesta positiva de clic en

Acepto las condiciones y luego en el icono siguiente.
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FIGURA 4
ACUERDO DE LICENCIA

Acuerdo de licencia

Para proceder con la instalacion, debe aceptar este Acuerdo de licencia.
Por favor Iéalo cuidadosamente.

Acuerdo de uso y licencia de este software para el usuario  +

final r

Par favor, lea cuidadosamente este acuerda de licencia y uso del
praducto, se trata del vinculo legal entre usted (cliente) y Recursos
Para Pymes en o que se refiere al uso y/o adquisicion del software
Zen Marketing en sus distintas versiones de prueba y completa.
Explica los términos del contrato y semvicio que implica este
pragrama.

Este acuerdo y sus términos suelen ser los habituales en lo que se
refiere a |a adquisicion y usa de un programa de software y se
intentan especificar lo mas claramente posible para que pueda

rannrar rlaramanta lac randicinnae

Estoy de acuerdo con los términos y condiciones anteriores

Cresteinstal Free

[Siguiente: ‘ Cancelar |

Fuente: Pagina de internet

Elaborado por: Silvia Achote

5. El paso 5 consta en elegir la carpeta o el archivo en el que deseas que se

instale y tecleas la opcidn siguiente, en ello te aparecera el instalador

procesando.
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FIGURAS
ELEGIR CARPETA DE DESTINO

L1 Instaando Zen Maketing Sy

Carpeta de destino
I Seleccione la carpeta de desting donde se instalara Zen Marketing.

Los archivos se instalaran en la siguiente carpeta.

Siquiere instalar Zen Marketing en una carpeta diferente, haga clic en Examinar y
seleccione otra carpeta.

Carpeta de destino

CAArchivos de programalZen Marketing

Ezpacio requerido; 7.17MB
Ezpacio disponible; 95.19GB

Ejecutar Zen Marketing después de la instalacion

Crestelnstal Free

| Siguiente = ‘ Cancelar ‘

Fuente: Pagina de internet
Elaborado por: Silvia Achote

6. Cuando veas la figura 6, has terminado de instalarlo y estara listo para
exploras el contenido del software, para continuar asegurate de hacer clic

en la opcion finalizar.
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FIGURA 6 ]
COMPLETAR INSTALACION

Q Instalando Zen Marketing

iZen Marketing fue instalado
exitosamente!

Haga clic en Finalizar para completar la instalacion.

Finalizar

Fuente: Pagina de internet
Elaborado por: Silvia Achote
. Una vez finalizado el proceso de descarga te diriges a la carpeta de destino

en la que lo instalaste y te aparecerd el icono Zen Marketing, das clic y se

abrira el software, alli podras observar cada uno de los pasos que contiene,

como lo puedes ver continuacion.
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FIGURA 7
PAGINA PRINCIPAL DEL ZEN MARKETING

ﬂmwmwmmmmwmﬂwmmm

21 e Pt

Pies wl W s

|
WMMWWM o= et a2 Mty o oz o i e o s s o e n fmecin e
P PEoducr o pn

LdmIHaa
pmMHWw%%

Harelng’ im0 e nngio ‘
VR OIIEHD, 503 "

N L 5

EMEZAT
Plnes nroducids (e ety s e g T B s n i)

Desrpein

Fuente: Pagina del software
Elaborado por: Silvia Achote
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CUADRO N° 11

INSTALACION DEL SOFTAWRE ZEN MARKETING

3.5.10 DIAGRAMA DE FLUJO DE LA INSTALACION

Descarga e instalacion del software Zen Marketing

Elaboracion: Silvia Achote

/Ingresar al internet>
o

Buscar el software
Zen Marketing
version 2.0

}

Descargar y abrir el
instalador

Leer las
condiciones de la
licencia del
software

Aceptas
las

condicion
es

Seleccionar la
carpeta de destino
y dar clic

A/

<Descarga ﬁnalizada)

Buscar nuevas
Versiones

Fuente: Pagina del software
Elaborado por: Silvia Achote
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FASE 2

3.6 PARTES QUE INTEGRAN EL SOFTWARE ZEN
MARKETING

3.6.1 Menu Principal

Al ingresar al software Zen Marketing nos encontramos con la pantalla principal

como se observa en el FIGURA 8.

En la parte izquierda nos da una breve introduccion del primer paso que debemos

realizar en el software.

FIGURA N° 8
PANTALLA PRINCIPAL DEL SOFTWARE ZEN MARKETING

F Zen Marketing. Software de Plan de Marketing - [Mend de Inicio] E

‘59 MARKETING "' g 0 0

Planes. Ayuda ldeas

A
Planes de Marketing = Bienvenido a Zen Marketing. Por favor, introduzca un nuevo plan o seleccione uno para sequir trabajando con L. Tiene mas informacion y ayuda en la parte
Para introducir un nuevo plan

| ‘ izquierda de la pantala
pulse en &l boton “Nuevo Plan de

Marketing". Sino tiene ninguno o . . .
VA 8 CTEAr UND NUEYD, €38 65 18 +
0pcion que querr usar para

Empezar. d
Planes Introducidos (b sick pars estsr datos s un pian. Tess Supr para siminar un piar)

Para sequir trabajando en un
Hombre Descripcion
plan ya comenzado, o bien "
controlar su volucion,
seleccione dicho plan dentro de
Ia tabla de "Planes introducides”,
es0 le levard & la pantala con
los distintos pasos del plan.

Mas Informacion

Fuente: Software Zen Marketing
Elaborado por: Silvia Achote

En la parte superior encontramos el nombre del software, la version en la que lo

descargamos.
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FIGURAN®9
MENU DE INICIO

i, ‘k'% "= de Plan de Marketing - [Mend de Inicic]

Planes Ayuda ldeas

,39 MARKETING E 0 9

Fuente: Software Zen Marketing
Elaborado por: Silvia Achote

Se encuentra el icono denominado PLANES donde se encuentra la primera

pantalla.

El icono de AYUDA permite informarte de puntos importantes que debes tener en

cuenta

Las IDEAS aqui se podran plasmar las ideas que te surgen y aun no puedes

ingresarlo en el lugar adecuado, para que posteriormente lo hagas un buen uso.

3.6.2. Nuevo plan de marketing

En este icono se ingresara el nombre de la empresa, y una breve descripcion de la

misma.

FIGURA N° 10
NUEVO PLAN DE MARKETING

WTEs o pran

Dalos Bdsicos del Plan de Markeling

rrrrrrrrrr

Planes Introducidos

Dascripoisn

Fuente: Software Zen Marketing
Elaborado por: Silvia Achote
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3.6.3 Planes introducidos

Esta opcion visualiza o presenta los nombres y la descripcion de los planes que se
encuentra trabajando en este software, con la version 2.0 del software se puede

crear mas de 5 planes a la vez.

Los participantes pueden afiadir texto con tan solo al hacer doble clic en alguno
de los que afiadieron anteriormente o también podran escoger la opcion. Seguir

trabajando en el texto seleccionado.

FIGURAN° 11
PLANES INTRODUCIDOS

E Nuevo Plan de Marketing :ghl:{r:;m]andomnel Ph&

Planes Introducidos {Diable click para editar datos de un plan, Tecla Supr para gliminar un plan)

Hombre Descripcian

PLAN DE MARKETING PARA LA ASOCIACION "SENOR DE MACA" La asociacion "Sefior de Maca" s mantiene en el mercado dg a pro

Fuente: Software Zen Marketing
Elaborado por: Silvia Achote

Al optar por este icono se nos aparecera el Nombre del plan y las partes que

contiene y que se deberan ir rellenando paso a paso en orden.

Si deseas eliminar un plan que no necesitas, podras utilizar la tecla suprimir de tu

maquina.
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FIGURA N° 12
PARTES DEL PLAN DE MARKETING

Plan: ‘ Parada Juvenil

Estas son las & partes del Plan de Marketing. Vaya trabajandolas en orden, en cada opcitn tiene informacion y ayuda

" ¥
bl & -
CLIENTES COMPETENCIA PRODUCTO
Analizar los puntos clave del Analizar los puntos clave de la Analizar las claves del produce
cliente al que nos dirigimos posible competencia < servicio o empresa del plan

& a @

OBJETIVOS ESTRATEGIAS ACCIONES
Establecer claramente los Determinar las estrategias para Concretar en acciones practi
objetivos a conseguir con el plan llegar a cada objetivo las estrategias escogidas

Una vez trabajado, puede ver el plan en la seccion documentos o ir controlando su efectividad una vez lo haya puesto en marcha

DOCUMENTOS CONTROL
Ver los documentos importantes, Controlar la evolucion del Plan de
incluyendo &l propie plan Marketing

Fuente: Software Zen Marketing
Elaborado por: Silvia Achote

3.6.4 Clientes

Nos permite analizar como son nuestros clientes, como se encuentran asimilando

nuestro producto o servicio, es conocer claramente a quien se dirigen los

esfuerzos.

Dentro de ello tenemos varias preguntas que se deben rellenar de manera

adecuada, siempre ajustandose a la realidad en la que se encuentra la empresa.

Nota: No se debe rellenar los casilleros empiricamente ya que todo se encuentra

entrelazado y los resultados seran inutiles.
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FIGURAN® 13
IDENTIFICACION DE LOS CLIENTES

arketing - [Pasos del Plan]

Planes

Anilisis del Cliente: Parada Juvenil

Andlisis del Cliente Obijetivo del Plan

Conteste a estas preguntas de manera concreta y concisa para detallar a qué cliente queremos atraer

s £Quién es el Cliente? Retrato del cliente ideal (Edad, trabajo, ingresos...)
Plan: | Parada Ju

Estas son las 6 partes del a
) fl £Cudl es el principal problema (o principales problemas) que busca resolver?

CLIENTES b

Analizar los puntos cl
cliente al gue nos dir

£Como y donde se informa para decidir ese cliente (Revistas, recomendaciones...)?

L
&
e
&Cudles son los principales factores que inclinan a comprar a este tipo de cliente y qué
OBJETIVOS peso relativo tiene cada uno? (Ej: Precio - 25%, Calidad - 30%, Disefio - 15%...)

Establecer claramen| Factor 1 (Facter Princips
objetivos a conseguir o

Fact % Peso  Factor 4 % Peso
Una vez trabajado, puede 0 0
“
DOCUMENTOS CONTROL \)

Fuente: Software Zen Marketing
Elaborado por: Silvia Achote

a) Definir al cliente.
Este espacio permite definir al cliente, segun su edad, ingresos econdmicos,
gustos, actividad a la que se dedica; es decir identificar al cliente ideal que se
beneficiaria del producto o servicio que la empresa ofrece.

b) Problemas a resolver.

Se identificara los deseos o necesidades que busca satisfacer el cliente al adquirir

un producto o servicio.
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Cual es deseo del cliente para adquirir su producto o un producto igual. Debemos
ser muy analiticos, claros y precisos en este ambito porque todo nuestro esfuerzo

sera para los clientes.

¢) Donde se informa.

Se identificaréa los medios por los cuales se informa el cliente ideal para adquirir el
producto. Debemos ser capaces de saber cémo lo hace, a que medios de
informacion acceder con mayor frecuencia, como revistas, folletos, internet, etc.,
con el fin de poder mostrar nuestros mensajes de Marketing y sean adaptables al

cliente.

d) Factores principales de compra.

Esta opcion permite afadir los motivos por los que compran los clientes el
producto o servicio, estos puedes ser el precio, calidad, tamafio, disefio, etc., para

ello se realizara una investigacion de mercado de las puntos que nos pide el

software.

Nota: Para salir de esta ventana, se elegira el icono aceptar si estd de acuerdo

con la informacion ingresada o simplemente cancelar y no se guardard ninguna

informacion.

3.6.5 ldentificacion de la competencia

3.6.5.1 Competencia

Permite identificar y analizar a los negocios o empresas que se dediquen a prestar

un mismo servicio u ofrecer un producto similar a los mismos clientes que se
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dirige nuestra empresa, y determinar cudles son las fortalezas mayores a la de

nuestro negocio.

FIGURA N° 14
IDENTIFICACION DE LA COMPETENCIA

tting - [Pases del Plan]

Planes Analisis de los competidores: Prodcutora y Comercializadora de Prendas de vestiren lana d

Andlisis de la competencia

Plan: | Prodcut Aqui puede introducir los datos de log _principales competidores que pugnan por los mismos que clientes que
L nosotros con este plan. Para saber quiénes son es sencillo, responda a esto i Aguién compran los clientes a
los que apuntamos cuando no nos eligen 3

Estas son las 6 partes

P
1 Competidores introducidos
Al lado de cada factor de amenaza = encuentra su diferencia con nosotros (que s& calculs una vez analicemos el producto en
&l siguiente punt: s2a negativa es busna sef ifica que le superamos
CLIENTESY

Competidor 1-  Amenaza Ponderada +/-
Analizar los puntos|

cliente al que nos Productores de prendas de chimboRAZO 32

e

OBJETIVO|

Establecer claram)
objetivos a conseguirl

Una vez trabajado, pue:

Droble click para medificar. Tecla Supr para eliminar

NACIIACKMTAS ~OMTDOAL

Fuente: Software Zen Marketing
Elaborado por: Silvia Achote

a) Nuevo competidor

Al optar por la opcidon, nuevo competidor se abrira una ventana que permita
plasmar los datos mas importantes de los posibles negocios o personas que

enfoque a nuestros clientes.
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FIGURA N° 15
DATOS DEL COMPETIDOR

Ing - [Pasos del Plan]

E Alta de Competidor

Panes [ Datos del Competidor

Introduzca los datos fundamentales del competidor. Debe haber analizado primero al cliente y los
motives por los que compra para que aparezcan aqui y se calculen correctamente los puntos de

Plan: | Parada. TR
Competidor
Estas 500 Ias 6 partes.
(e ’1 &Por qué lo consideramos competencia?
CLIENTES

Analizar los puntos,
clignte al que nos
Ventaja competitiva (:qué hace mejor que nosotros? ;Cual es su punto fuerte?)

e

Pulse Control + Enter para afiadir un nuevo parrafo

Fortaleza que tiene en cada factor clave de compra (del 1 al 10]
OBJETIVO 4 ve de compra )

Establecer ciaram 0 0

obijetivos a conseguir — —
] 0
Una vez trabajado, pue Grado de Amenaza Basico i Grado de Amenaza Ponderado i O
Diferencia con nosotros 0 Diferencia ponderada 0
8 —— i

DOCUMENTOS CONTROL

Fuente: Software Zen Marketing
Elaborado por: Silvia Achote

e Datos del competidor

Luego de haber identificado claramente nuestros clientes y que adquieran el

producto o servicio a nuestro competidor, determinamos los factores principales

por que el cliente elije a nuestra competencia.
3.6.6 El producto

Se detalla las cualidades y caracteristicas que nuestro producto tiene frente a la

competencia, cuales son los puntos fundamentales que les atraen a los clientes a

optar por nuestro producto.
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~ FIGURAN° 16
ANALISIS DEL PRODUCTO

Analisis del Producto: Textilera "XYZ"

q - [Pasos del Plan]

Planes

Analisis del Producto

Conteste a estas preguntas de manera concreta y concisa para detallar por qué su producto va a ser
elegido por los clientes. Debe haber analizado al cliente para que aparezcan los factores clave de

Proposicion Unica de Venta

Plan: | Textilera ">

\ @
Estas son las 6 partes del
- P £Cudl es nuestra identidad? Rasgos que queremos que asocien con nosotros
v
CLIENTES

Analizar los puntos claj - o
cliente al que nos dirig Cual es el precio de Venta

F.—j Herramienta de
0,00 Precios

:Por qué ese precio?

\w -

OBJETIVOS
Establecer clarament £Como puntuamos del 1 al 10 en cada factor de compra clave?
objetives a conseguir col

0 0
0 0
Una vez trabajado, puede - —
Fortaleza basica y Fortaleza teniendo en cuenta el peso de cada factor clave de compra

Fortaleza basica que poseemos 0 Fortaleza ponderada que poseemos | 0 o

DOCUMENTO:!

Fuente: Software Zen Marketing
Elaborado por: Silvia Achote

Cada uno de los espacios en blanco se deben ir rellenando con los detalles de
nuestro producto, aqui nos permite evaluar como estamos frente a la competencia,
que es lo que hacemos mejor, como ven los clientes a los productos de la empresa,

cual es el precio de cada uno de ellos.

e Herramienta de precio.

La herramienta de precio sirve como instrumento para calcular el precio de venta
de un producto o servicio. Al optar por este espacio obtendremos dos opciones
principales donde se encuentran detalladas cada una de ellas, se escogera la

opcion de una de ellas.
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FIGURA N° 17
HERRAMIENTA DE PRECIO

Calcular precio necesanc pe.u Calcular margenes
obtener un margen deseado deja un precio deseado

Este método calcula el precio que seria  Este método es inverso al anterior, parte
necesario poner para obtener un margen de ir poner precios deseados y nos
de beneficio que deseamos tener. calcula el margen gue nos va dejando
Ejemplo: deseamos tener un margen del  ese precio. Ejemplo: s& que quigro poner
40% y queremos saber qué precio hace  un precio de 19,95 euros, este método
falta para congeguirlo. me dice el margen que me queda.

t Estoy trabajando &1 Plan de Marketing de un servicio pre=tado a
un cliente

Calcular margenes queice
deja un precio deseado

Calcular precio necezaru i a
obtener un margen deseado

Fuente: Software Zen Marketing
Elaborado por: Silvia Achote
Al escoger una de las opciones, se desplegara el formato donde se deben llenar los

valores en % y en USD.

a) Calcular el precio deseado para obtener el margen deseado.

Este items nos ayuda a calcular a qué precio debemos vender nuestro producto, en
base al margen que deseemos obtener. Es decir por ejemplo si deseo obtener un

margen de 25 %, entonces a como deberia venderlo.

b) Calcular el margen que nos deja un precio deseado.

Al contrario del anterior ya que ingresamos el precio a como queremos vender y

nos calcula cuanto de margen vamos a obtener.

Nota: Se deberdn rellenar solo las casillas en blanco, ya que los que se
encuentran de color gris contienen formulas diseriadas por el software y no
requieren de datos.
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3.6.7 Objetivos del negocio, producto o servicio.

Los objetivos son lo que queremos conseguir en nuestro negocio y por tanto son la
base de nuestra actuacion. Por ello determinarlos correctamente y es la base para

establecer las estrategias y acciones que aplicaremos posteriormente.

FIGURA N° 18.
INTRODUCCION DE OBJETIVOS

)/ \ En esta seccion puede inroductr los objefivos que pretende conseguir con su plan de Marketing asi como modificar los ya
establecidos. Nuy recomendable leer los apartados de *Mas nformacion”

O Inroducir Nugvo Objetivo

Objetivos Introducidos pate

Objetivo Fecha Canfidad Meta

Fuente: Software Zen Marketing
Elaborado por: Silvia Achote

3.6.7.1 Introduccién de un nuevo objetivo

Al optar por este punto se desplegard varios espacios en los cuales se pueden

rellenar datos de los objetivos que se desean alcanzar.

a) Objetivo

Aqui detallaremos lo que deseamos que se cumpla en la empresa o negocio, lo que

deseamos conseguir, en el lugar en el que deseamos encontrarnos.
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b) Descripcion

Al plasmar el objetivo claro y factible, en la anterior opcion, ahora permite

desglosar el objetivo o ampliar de la forma en que lo realizara.

c) Fecha de cumplimiento
Para la definicion de la fecha en la que se debe cumplir la puesta en marcha del
objetivo, tenemos un mini calendario el cual nos permite escoger la fecha, el dia, y
el afio.

d) Cantidad meta a conseguir

Esta opcidn permite plasmar en unidad ya sea monetaria o unidad de medida la

cantidad que se quiere alcanzar, de los objetivos propuestos.

e) Unidad en la que se mide la cantidad de meta

Permite definir en qué unidad de medida estamos esperando lograr el objetivo,
esto podria representarse en caso de producto o captacion de recursos, en unidades
monetarias como el doélar, euro, etc.; en el caso de un servicio en la satisfaccion

del cliente, es decir por las visitas realizadas, etc.

f) Estado actual del objetivo

Definimos el estado en el que se encuentra el objetivo elaborado, es decir si se

cumplid, no se cumplié o simplemente se abandono el objetivo.

g) Controlar

Luego de haber ingresado los datos de los objetivos, las fechas, la unidad de

medida, se desplazard el icono CONTROLAR donde al escoger se desplaza otra
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ventana donde puedes elegir si se ha cumplido el objetivo, en qué fecha se

ejecutd, cuanto (en unidad de medida) se consiguio.

FIGURA N°19
CONTROLAR EL OBJETIVO

Control de un Objetivo

Objetivo Mejorar la presentacion del producto haciéndela mas atractiva, que res s atributos de calidad.

Determinar €l estado del objetivo

£Cudl es el Estado del objetivo? |En progreso ias que faltan
En progreso
No Cumplido 10

Abandonado

Actualizar el valor real del objetivo

Agui puede ir actualizando cuanto va consiguiendo del objetivo en realidad y a qué fecha es ese valor. Por
ejemplo puede querer 10 clientes para el 31 de octubre y a 12 de septiembre haber conseguido 4. B
introducir que lleva esos 4 a fecha 12 de septiembre para ir controlando cudnto se va obteniendo,

Valor real del objetivo conseguido hasta ahora 2000,00

e
Fecha de ese valor actualizado real del objetivo 5-Ago-2013
Brecha entre lo previsto y lo real (cilculo automético) 4000,00

Notas y
Comentarios

Fuente: Software Zen Marketing
Elaborado por: Silvia Achote

a) ¢Cual es el estado del objetivo?

Para esta pregunta tenemos cuatro oposiciones que nos ofrece el software en la
que podemos escoger una de ellas segin como se encuentra nuestro objetivo,
puede ser que nuestro objetivo este en Progreso, Cumplido, No cumplido o

simplemente se ha abandonado el objetivos.

Al escoger alguna de las opciones podemos ver a la derecha un pequeiio

calendario donde nos dara automaticamente el resultado de los dias que faltan

para cumplirlo.
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b) Valor real de objetivo conseguido hasta ahora.
Nos permite plasmar en que cantidad hemos conseguido el objetivo propuesta, si
es en dinero lo afiadiremos en unidades monetarias y si es en cantidades
afiadiremos en unidades.

c) Notas y comentarios

Podremos anadir los comentarios necesarios que se pueden tener en el transcurso

de aplicar los objetivos.

3.6.8 Estrategias que determinan el negocio.

Una vez definido claramente nuestros objetivos es decir que queremos, ahora
definiremos como conseguir aquello, cudles son las sendas recomendables que

cruzariamos para llegar a lo planteado.

FIGURA N° 20
ESTRATEGIAS

En esta seccidn se detallan las Estrategias (lineas de actuacién generales) que vamos a emplear para llgvar a cabo los objetivos que
nos hemos propuesto. Siga los sencillos 2 pasos para introducir una nueva estrategia

w Elija debajo Objetive que quiere cumplir con la estrategia w Al elegir un objetive aparecera aquila opcion de Introducir Estrategia

Objetivos del Plan
Centrar en la mente de los clientes, de la provinc!

. Introducir Estrategia parz.-

ara Centrar en la mente de los clientes, de la provincia de

Estrategias introducidas en el Plan (povie cick pars sditar dstos d= uns estrategia Tecls Supr pars siminar uns estrstegis)

Estrategia Objetive que se quiere conseguir Fecha Inicio

Visitas a las iglesias, federaciones, asociaciones y grabacion de sus eventos con el fin de transmitir en la rad Centrar en la mente de los clientes, de la provin  6-Jul-2013

Fuente: Software Zen Marketing
Elaborado por: Silvia Achote

3.6.8.1 Objetivos del plan

Para iniciar a establecer las estrategias, se debe elegir un objetivo para el cual se

establecerd las estrategias.
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3.6.8.2 Introduccidn de la estrategia

Al optar por esta opcion se nos abrird una ventana que permite llenar cada uno de

los siguientes casilleros:
a) Estrategia

Se plantaré la estrategia para llegar a cumplir el objetivo seleccionado, es decir los

modos posibles con los que se llegara a realizarlo.
b) Descripcion

Este icono permite aplicar los modos posibles para el cumplimiento de los

objetivos, es decir ampliar la estrategia.
c) Fecha de puesta en marcha

Se refiere a la fecha en el que se inicia a realizar tal estrategia, para ello, acudimos

al calendario que se encuentra a lado derecho y escogemos la fecha adecuada.

FIGURA N° 21
DATOS DE LA ESTRATEGIA

|Alta de Estrategia
Datos de la Estrategia

Complete los datos fundamentales de la Estralegia que Se propene emplear para cumpli el objetive

Centrar en la mente de los clientes, de la provincia de Cotopaxi, con los programas elaborados en la

- @
Descri pcion Puise Control + Enter para ahadic

Fecha de puesta en marcha
1-Ago-2013 c
£Cuil es el estado actual de la estrategia? -

Fuente: Software Zen Marketing
Elaborado por: Silvia Achote
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d) Estado de la estrategia

Nos permite seleccionar en qué situacion se encuentra la estrategia, para ello
seleccionamos el icono que se encuentra en el lado derecho del recuadro y

escogemos una de ellas.

Controlar.- Luego de haber ingresado los datos de las estrategias, las
fechas, la unidad de medida, se desplazard el icono CONTROLAR
donde al escoger se desplaza otra ventana donde puedes elegir si se ha
cumplido la estrategia, en qué fecha se ejecutd, cuanto (en unidad de
medida) se consiguio

3.6.9 Acciones concretas del plan de marketing

En esta unidad se detallara cada una de las acciones que se requieren realizar para

ver el cumplimiento de las estrategias anteriormente planteadas.

FIGURA N° 22
INTRODUCCION DE ACCION

En esta seccion se detallan las acciones concretas que van a ser necesarias para desarrollar en el dia a dia cada Estrategia definida
\ I } anteriormente. Siga los 2 sencilos pasos para introducir una accion

Iw Elja Ia Estrateqia en la que se enmarca la Accion Iw Al elegir una estrategia aparecera aqui la opcion de Introducir Accion

Estrategias del Plan

Visitas a las iglesias, faderaciones, asociaciones y grabaci

Fuente: Software Zen Marketing
Elaborado por: Silvia Achote
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3.6.9.1 Eleccion de la estrategia

Al existir diversas estrategias elegimos una de ellas, para puntear una accion, es

decir algo que vamos realizar a diario con la cual se podra cumplir aquella

estrategia.

3.6.9.2 Introduccién nueva accion

Esta opcion permite que se determine las actividades o la labor que se va a realizar

a diario para el cumplimento de las estrategias elegidas.

FIGURA N°23
DATOS DE ACCION

Acciones introdu

Datos de la Accidn

Fuente: Software Zen Marketing
Elaborado por: Silvia Achote

a) Accién concreta a ejecutar

Permite sugerir una manera mdas especifica de como llegar a la estrategia

seleccionada.

b) Descripcion

Este icono permite aplicar los modos posibles para el cumplimiento de la

estrategia, es decir ampliar como se ejecutara la accion, expuesta anteriormente.
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c) Fecha de puesta en marcha

Se refiere a la fecha en el que se inicia a realizar tal accion, para ello, acudimos al

calendario que se encuentra a lado derecho y escogemos la fecha adecuada.

d) Costo previsto

Se dara a conocer el costo que incurrira realizar tal accion, esto se detallara en

dolares americanos.

3.6.10 Informes o documentos de control

Luego de haber realizado el plan de marketing, muchas veces queremos tener un
documento que nos permita sustentar que hemos realizado, pues para ello
software Zen Marketing, tiene la opcion de imprimir o guardar los documentos en

el que se encuentra el plan.

FIGURA N°24
DOCUMENTOS DE CONTROL

Clientes | Competencia | Producto | Objetivos | Estrategias | Acciones Informes Contral

En esta seccion puede ver los distintos documentos que es posible generar con el software, incluyendo el propio Plan de
Marketing

[Plan b

B~

Plan de Marketing Objetivos Informe de Control
i o

Acciones (Todas) Acciones pendientes Acciones ya ejecutadas

Fuente: Software Zen Marketing
Elaborado por: Silvia Achote
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a) Informe de Plan de Marketing
Al elegir por esta opcion se puede visualizar el plan de marketing que se ha
realizado o se estd realizando, asi también se lo puede copiar, transportarlo a un
archivo, imprimir, etc.

b) Informe de Objetivos

Este informe muestra los objetivos que se pretenden alcanzar con este plan de
Marketing, asi también se lo puede copiar, transportarlo a un archivo, imprimir,

etc.

c) Informe de Control
Le permite visualizar, revisar el estado en el que se encuentra el plan al momento
de ponerlo en practica, asi como se lo puede copiar, transportarlo a un archivo,
imprimir, etc.

d) Acciones (todas)
Se puede observar todas las acciones establecidas en el plan de Marketing, es muy
importante llevarlo y revisar diariamente a confirmar si se encuentra en
cumplimiento o no.

e) Acciones pendientes

Este icono muestra las estrategias que se encuentra en espera para ejecutarlas,

segun el tiempo y la fecha establecida en su creacion.
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f) Acciones ya ejecutadas

Esta opcion muestra las acciones ya puestas en marcha, las mismas que se pueden

imprimir, guardar o analizarlos en el mismo software.
3.6.11 Control del plan de marketing.

En esta unidad pretende mostrar una vision global de los objetivos, estrategias,
acciones del plan de marketing. Escogiendo por cada uno de ellos se puede

verificar, controlar, actualizar, el progreso de cada elemento que interviene.

FIGURA N° 25
CONTROL DEL PLAN DE MARKETING

A Vistazo ' "Zoom" Verlo J Verloya b Ver lo que ' Ver lo que
= Grifico “'. Acciones pendiente realizado funciona no funciona

Fuente: Software Zen Marketing
Elaborado por: Silvia Achote

a) Vistazo Grafico
Al hacer clic en esta opcion se puede verificar el estado del plan en forma de
graficos circulares o graficos de columnas para un mejor analisis o interpretacion
del avance.

b) “Zoom Acciones”

Este icono permite ver en orden las acciones, estas son acciones atrasadas,

pendientes, ejecutadas y todas las acciones del plan.

C) Ver pendiente

En esta opcion podemos encontrar todos los objetivos, estrategias, acciones que

aun no se han ejecutado.
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d) Ver lo ya realizado

En esta opcion podemos encontrar todos los objetivos, estrategias, acciones ya

ejecutadas o utilizadas en algiin momento.

e) Ver lo que funciona
Al escoger esta opcion podemos verificar los objetivos conseguidos en el plan de
Marketing, las estrategias que han funcionado para el cumplimiento de los
objetivos y las acciones que fueron efectivas.

f) Verlo que no funciona
Al escoger esta opcion podemos verificar los objetivos no conseguidos en el plan

de Marketing, las estrategias que no han funcionado para el cumplimiento de los

objetivos y las acciones que no fueron efectivas o atrasadas.
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FASE 3

3.7 Caso practico del uso del software Zen Marketing

3.7.1 Puntos importantes para el disefio del plan de marketing

Para que el resultado de la utilizacion del software Zen Marketing sea efectivo en
la Aso. “Sefior de Maca”, seguiremos 5 pasos fundamentales y basicos que nos

permitira tener €xito en su aplicacion.

1. Levantar la vista y mirar a nuestro alrededor
Se analizara a nuestros clientes, producto y competencia.

2. Decidir exactamente que queremos conseguir
Luego de conocer los tres puntos principales vamos a especificar los objetivos,
donde acotamos que queremos conseguir, cuando vamos a conseguirlo y que
medida vamos a utilizar para ver si se ha cumplido.

3. Decidir que caminos vamos a seguir para llegar al objetivo
Decidir que estrategias son adecuadas para conseguir el objetivo que se ha
planteado, porque puede haber un sin numero de estrategias y no los vamos a
utilizar todas a la vez.

4. Detallar concretamente que acciones tenemos que realizar
Detallar las acciones que debo utilizar para concretar las estrategias, es decir como

cumplir con lo que se planea, con esto podemos dia tras dias saber lo que debemos

realizar para el plan establecido.
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5. Poner en marcha

Controlar si realmente lo que pensdbamos que era cuando estabamos planificando
esta ocurriendo de verdad, porque muchas veces debemos ir modificando y

acoplando a la realidad y este software permite realizarlo de esa manera.

ASOCIACION PRODUCTORA Y COMERCIALIZADORA DE PRENDAS DE
VESTIR “SENOR DE MACA”

“Senor de Maca”

3.7.2 Planteamientos del caso

La asociacion “Sefior de Maca”, fue creada hace 2 afios, para producir y
comercializara producto y subproductos de origen ovino, en septiembre del 2011;
por iniciativa de las socias de la organizacion, inician a tejer prendas de vestir para
posteriormente salir a comercializar en las ferias de diferentes ciudades de la
provincia de Cotopaxi, cuentan con instrumentos y herramientas para realizar su
trabajo mas eficiente y de calidad, cuenta con materia prima propia de la
asociacion, requieren de estrategias que ayude a ser reconocidos en el mercado de
la provincia de Cotopaxi y mantenerse competitivos. ;Qué proceso y estrategias

plantearias para cumplir las expectativas de la asociacion Sefior de Maca™?.
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3.7.3 Generalidades de asociacion

3.7.3.1 Nombre del negocio

Asociacion productora y comercializadora de prendas de vestir “Sefior de Maca”

3.7.3.2 Actividad econdmica

La Asociacion “Senor de Maca” es una empresa dedicada a la produccion y

comercializacion de prendas de vestir elaboradas a base de lana de ovino.

3.7.3.3 Constitucion y descripcién de la actividad organizacional

La asociacion criaderos de ovinos “Sefior de Maca” el 16 de Agosto del 2011, por
disipacion constante en el Art. 4.- literal A); el titular de esta Cartera de estado,
delega a los Coordinadores Zonales del Ministerio de Agricultura; Ganaderia,
Acuacultura y Pesca para que bajo su responsabilidad, a nombre y representacion
de esta Cartera del Estado otorgar personalidad juridica, aprobar estatutos y
reglamentos internos y conferir acreditaciones a las organizaciones del Sector

Agropecuario.

Posteriormente se crea la linea de negocio de prendas de vestir, basados en uno de
los objetivos establecidos en los estatutos de la asociacidon; como es la de
promover la instalacion y funcionamiento de industrias para la elaboracion de
artesanias, como alfombra, suéteres, cobija, ponchos, etc; para el mercado local
promoviendo la exportacion y asi evitar la migracion de los socios comuneros de
la zona, ya que disponen de materia prima propia de la zona y la mano de obra de
calidad, y al ver que las ventas de lana son acogidas por varios lugares pero aun

costo no muy rentable.
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La Asociacion de Criaderos de ovinos “Sefior de Maca”, se encuentra domiciliada
en la Comuna de Maca Grande, parroquia Poald, canton Latacunga, provincia de

Cotopaxi, como una organizacion de derecho privado.

3.7.4 Filosofia de la asociacion “Seiior de Maca”

3.7.4.1 Mision

Somos una asociacion dedicada a la produccion y comercializacion de diversos
productos y subproductos de origen ovino de calidad y a costos competitivos, para
el mercado local organizados solidamente que apoya al mejoramiento de la

economia de cada uno de los miembros de la asociacion y del sistema en general.

3.7.4.2 Visién

Ser una empresa solida en la provincia de Cotopaxi, en la produccion,
comercializacioén y exportacion de diversos productos y subproductos de origen

ovino de calidad.

3.7.5 Infraestructura y capacidad productiva

En la rama de la confeccion de ropa artesanal existe como ayuda una serie de
herramientas manuales, con las que las obreras de la Asociacion “Sefior de Maca”

cuentan para facilitar su labor, estas son: Telares, agujas, crochetes, agujetas.

Las herramientas se encuentran en buenas condiciones y llena los requisitos
minimos para un buen funcionamiento de los procesos productivos. La asociacion,
tiene una capacidad promedio de produccion de 50 unidades al dia, lo que incluye
suéter, ponchos, chales, chalinas, gorra, colchas para bebés, bolsos, camino de

mesas.
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En base al dialogo que se ha mantenido constantemente con el gerente de la
empresa manifiesta que en la rama de la confeccidn artesanal existe disponibilidad

de mano de obra con experiencia, del mismo sector de Poalé.

Los tejidos de prendas lo hacen las mujeres pertenecientes a la asociacion, la
mayoria son madre de familia entre 20 a 56 afos de edad se acercan a tejer en dos
jornadas y algunas solo por horas, es por ello que el pago de la hora de tejido tiene

un costo de 2,00usd.

En casos que se requiera o exista una mayor demanda, la asociacion realizara

acuerdos con las miembros participantes para alargar las jornadas.

3.7.6 Mercado al cual se dirige

Para conocer con cercania a los clientes de la asociacion productora y
comercializadora de prendas de vestir “Seflor de Maca”, se realiza una breve

investigacion de mercados.

3.8 INVESTIGACION DE MERCADOS

En este caso se aplicara el proceso de recopilacion, procesamiento y analisis de
informacion, respecto a la mercadotecnia, como: Clientes, Competidores y el
Mercado, en la que se encuentra direccionando sus esfuerzos la asociacion “Sefior

de Maca”.

3.8.1 Segmentacion del mercado

Para la segmentacion del mercado del presente ejemplo aplicado en el software de
Zen Marketing, se considera ciertas variables como: variable geografia, variable
demografica, variables socio-econdmicas, variables conductuales, del canton

Latacunga y sus parroquias que la conforman.
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TABLA 10
SEGMENTACION DE MERCADOS

SEGMENTACION DE MERCADOS

VARIABLE GEOGRAFICA

Pais Ecuador
Region Sierra
Provincia Cotopaxi

Poblacién  econémicamente | 173.094 (Segun INEC Censo 2010)

Activa. Mujeres= 71.382 y Hombres= 101.712
VARIABLE DEMOGRAFICA

Edad Toda edad

Estado civil Todo tipo

Genero Masculino y femenino

Ocupacion Todo tipo

VARIABLES SOCIO-ECONOMICAS

Clase social Media, Baja y Alta

Ingresos 317,00

VARIABLES CONDUCTUALES

Preferencias Inclinacion a los gustos en emprendas

elaboradas a mano y a base de lana de oveja.

Fuente: Instrumentos Investigativos

Elaborado por: Silvia Achote

En la segmentacion se ha tomado como punto principal especificamente a la
poblacién econdmicamente activa de la provincia de Cotopaxi y sus cantones ya
que los productos que elabora la asociacion “sefior de Maca” tienen un enfoque

para toda edad.

107




GRAFICO NO. 10
MAPA DE COTOPAXI

ESTUDIO DE VULNERABILIDADES ANTE AMENAZAS
@) ‘SISMICA, VOLCANICA, INUNDACION Y MOVIMIENTOS EN MASA|

U|N = DENSIDAD DE POBLACION
D|P CANTON LATACUNGA

LEYENDA TEMATICA

PARROQUIA, Hab/Km2

11 de Noviembre (Linchis|), 200
Aaques (Al quez), 33

= Belisario Quevedo, 112

< | == Guatacama (Guaytacama). 267

= Joseguango Bao, 150
Latacunga, 300

- i, 17

= Poais, 03

= San Juan de Pastocalle, 73
Tanicuch, 204

= Toacazo, 38

Fuente: Internet
Elaborado por: Silvia Achote

3.8.2 Ubicacion del Canton

El canton Latacunga se ubica en la sierra central.
Sus limites cantonales

Norte: Provincia de Pichincha.

Sur: Canton Salcedo.

Este: Provincia del Napo.

Oeste: Cantones Sigchos, Saquisili y Pujili.

Division Politica Parroquial; la cabecera cantonal cuenta con:

a) Parroquias urbanas: Eloy Alfaro (San Felipe), Ignacio Flores (La Laguna),

Juan Montalvo (San Sebastian), La Matriz, San Buenaventura.
b) Parroquias rurales: Toacaso, San Juan de Pastocalle, Mulalo, Tanicuchi,

Guaytacama, Alaques, Poald, Once de Noviembre, Belisario Quevedo, José

guango Bajo.

108


http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Toacaso_%28parroquia%29&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=San_Juan_de_Pastocalle_%28parroquia%29&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Mulal%C3%B3_%28parroquia%29&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Tanicuch%C3%AD_%28parroquia%29&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Guaytacama
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Alaques_%28parroquia%29&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Poal%C3%B3_%28parroquia%29&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=11_de_noviembre_%28parroquia%29&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Belisario_Quevedo_%28parroquia%29&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Joseguango_Bajo_%28parroquia%29&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Joseguango_Bajo_%28parroquia%29&action=edit&redlink=1

3.8.3 Definicion del universo

El universo que se tomara en cuenta para la investigacion de mercados sera la
poblacion economicamente activa del Cantén Latacunga que es de 173 094
habitantes distribuidos en 6 160 km2 en 103 137 viviendas siendo la cantén la

Latacunga la de mayor densidad correspondiente a 51 589 habitantes.

3.8.3.1 Seleccion de la muestra

Para definir el muestreo de investigacion se utilizdo el Muestreo Probabilistico
Aleatorio Simple, con el fin de recopilar la informacion necesaria la cual servira
como fuente principal para la toma de decisiones en cuanto a las estrategias que

se deben aplicar al negocio.

a) Calculo del tamafio de la muestra mediante fuente secundaria

Poblacion Econdmicamente Activa en Cotopaxi:

Se tomd un nivel de confianza del 95%; un error de estimacion del 5%; y
logicamente en cuanto a la probabilidad de ocurrencia se estim6 un 50% de

ocurrencia debido al nivel de incertidumbre de los resultados.

b) Nomenclatura

n= Tamafo de la Muestra

N= Universo o Poblacion 173.094

7= Nivel de Confianza 95% = 1.96 para calculo normal
p= Probabilidad a favor. 0.5

q= Probabilidad en contra. 0.5

e= Error de estimacion. 5% = (0.0025)
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TABLA NO. 11
POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA

POBLACION N° DE HAB.
Poblacion economicamente activa Cotopaxi 173 094
Total 173 094

Fuente: INEC 2010
Elaborado por: Silvia Achote

a) Muestra de la poblacion economicamente activa de la provincia de

Cotopaxi

n=_7"* P*Q*N
e’ *(N-1)+ Z* *P*Q

n= __ 3.8416 (0.5)(0.5)173.094
(0,0025(173.094 - 1)+ 3.3416 (0.5)(0,5)

n= 166.2394776
1.390635
n= 120

De la aplicacion de la formula tenemos que el tamafio de la muestra es de 120

personas que seran tomadas en cuenta para la investigacion.

3.8.4 Prueba piloto

Para determinar la probabilidad de ocurrencia y no ocurrencia se realizd una
prueba piloto a 10 personas con una encuesta informal. Luego de haber aplicado
se muestra la poblacion real aplicada, para el ejercicio tenemos los siguientes

resultados:
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PREGUNTA

1.- ;QUE TIPO DE ACTIVIDAD REALIZA USTED?
TABLA NO. 12

ACTIVIDAD QUE REALIZA
. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido
Artesano 22 0,18 18
Ganadero 8 0,07 7
Comerciante 28 0,23 23
Agricultor 6 0,05 5
Profesional 18 0,15 15
Otros 38 0,32 32
120 1,00 100
Fuente: Instrumentos de investigacion
Elaborado por: Silvia Achote
GRAFICO 11
ACTIVIDAD QUE REALIZA

Tipo de actividad que realiza

M Artesano B Ganadero  ® Comerciante

W Profesional ® Otros

M Agricultor

7%

Fuente: Instrumentos de investigacion
Elaborado por: Silvia Achote

INTERPRETACION
Del 100% de los encuetados se dividen en 15% de artesanos, 7% de Ganaderos,

23% de comerciantes, 5% de agricultor, 18% de profesionales, 32% de otro tipo

de personas que fueron sometidas a las siguientes preguntas.
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PREGUNTA

2.- ;A USTED LE GUSTA USAR PRENDAS DE VESTIR ELABORADAS A

BASE DE LANA DE OVINO?

TABLA NO. 13

FRECUENCIA DE COMPRA
Frecuencia Porcentaje Po\:gleir;)aje
Si 101 0,84 84,17
No 19 0,16 15,83
Total 120 100

Fuente: Instrumentos de investigacion
Elaborado por: Silvia Achote

GRAFICO 12
FRECUENCIA DE COMPRA

Frecuencia

mSi @ No
84,17%

15,83%

Fuente: Instrumentos de investigacion
laborado por: Silvia Achote

Cuales: Buzos, chalinas, chales, gorras, sombreros, bufandas, guantes, ponchos,

suéteres

INTERPRETACION

Del 100% de los encuetados el 84.17% que representan a 101 personas de la
provincia de Cotopaxi, prefieren usar prendas elaboradas en base a la lana de
ovino, mientras que tan solo el 15.83% perteneciente a 19 personas no estan

Seguros en usarlo.
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PREGUNTA:
3.-

(DONDE ADQUIERE USTED LAS PRENDAS

ELABORADAS A BASE DE LANA DE OVINOS?

TABLA NO. 14

LUGAR DE COMPRA
. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido
Tiendas de 38 0,38 37.62
ropa
Locales
comerciales 19 019 18,81
Plazas 'y 28 0,28 27,72
mercados
Otros 16 0,16 15,84
Total 101 100

Fuente: Instrumentos de investigacion

Elaborado por: Silvia Achote

GRAFICO 13

LUGAR DE COMPRA

15,84%

s de ropa

Plazasy

rcados M Otros

Lugar de Compra

M Locales comerciales

Fuente: Instrumentos de investigacion

Elaborado por: Silvia Achote

INTERPRETACION

DE

VESTIR

Del 100% de los encuestados el 37,62% mencionan que sus compras lo realizan

en tiendas de ropa, el 18,81% lo realizan en locales comerciales ubicados en la

ciudad, el 27,22% en las plazas o mercados de la ciudad y el 15,84% en otros

lugares.
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PREGUNTA

4.- ;CUAL ES LA LINEA DE PRENDAS ELABORADAS EN LANA DE

OVINO QUE COMPRA CON MAYOR FRECUENCIA?

TABLA NO. 15
TIPO DE PRENDAS

Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje
valido

Nifios/as 30 0,30 29,70
Adolescentes 32 0,32 31,68
Adultos/ 39 0,39 38,61
Mayores

Total 101 100

Fuente: Instrumentos de investigacion
Elaborado por: Silvia Achote
GRAFICO 14

TIPO DE PRENDAS

Tipo de Ropa
H Nifios/as B Adolescentes ® Adultos Mayores

38,61% 39,70%

31,68%

Fuente: Instrumentos de investigacion
Elaborado por: Silvia Achote

INTERPRETACION

Del total de la poblacion el 38,61% de las prendas que representa a 30 nifios son
adquiridas por los padres o por los mismos nifios, el 31,68% para jovenes y el
39,70% que pertenece a 39 personas para adultos o adultos mayores, por la

suavidad y lo abrigada que es la ropa hecha a mano.
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PREGUNTA
5.- (QUE TIPO DE PRENDAS ELABORADAS EN LANA DE OVINO
QUE COMPRA CON MAYOR FRECUENCIA?

TABLA NO. 16
FRECUENCIA DE COMPRA EN PRENSAS

Frecuencia Porcentaje Pocgﬁgt?e

Suéteres 4 0,06 6
Chalinas 3 0,04

Ponchos 5 0,07 7
Bufandas 9 0,13 13
Colchas 8 0,12 12
Bolsos 15 0,22 22
Chales 6 0,09 9
Gorros 12 0,18 18
Otros 5 0,07 7
Total 101 100

Fuente: Instrumentos de investigacion
Elaborado por: Silvia Achote

GRAFICO 15
FRECUENCIA DE COMPRA EN PRENSAS

Frecuencia

B Sueters M Chalinas ® Ponchos
B Bufandas M Colchas Bolsos
Chales Gorros Otros
18% 7% 6% 5%/_8%
13%
9%

22% 12%

Fuente: Instrumentos de investigacion
Elaborado por: Silvia Achote

INTERPRETACION

De acuerdo a las encuestas aplicadas entre las adquisiciones de mayor cantidad se

encuentran los bolsos con el 22%, gorras con el 18%, suertes con el 13%.
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PREGUNTA
6.- (CON QUE FRECUENCIA COMPRA LAS PRENDAS DE VESTIR

ELABORADAS A BASE DE LANA OVINA?

TABLA NO. 17
FRECUENCIA DE COMPRA EN PRENSAS

Frecuencia Porcentaje Po\:gleir;t:je
Mensual 19 0,19 18,81
Trimestral 37 0,37 36,63
Semestral 27 0,27 26,73
A veces 18 0,18 17,82
Total 101 100

Fuente: Instrumentos de investigacion
Elaborado por: Silvia Achote

GRAFICO 16
FRECUENCIA DE COMPRA EN PRENSAS

Frecuencia de Compra

B Mensual H Trimestral Semestral M A veces

17,82%

18,81%
26,73% ‘

Fuente: Instrumentos de investigacion
Elaborado por: Silvia Achote

INTERPRETACION

Se puede ver la frecuencia de compras de la poblacion de la siguiente manera el
18,81% de los encuestados compran mensual, es decir 19 personas, el 37%
trimestral mientras que el 27% manifiestan que sus compras lo realizan semestral

y el 18% a veces.
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PREGUNTA
7.- (CUALES SU PRESUPUESTO ESTIMADO PARA LA ADQUISICION
DE PRENDAS DE VESTIR ELABORADAS EN LANA DE OVINO?

TABLA NO. 18
PRESUPUESTO PARA COMPRAS DE PRENDAS

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Menos de 50 dolares 18 0,27 27
De 51 a 100 délares 20 0,30 30
De 101 a 150 dolares 17 0,25 25
De 151 a 200 ddlares 7 0,10 10
Mas de 200 délares 5 0,07 7
Total 101 100

Fuente: Instrumentos de investigacion
Elaborado por: Silvia Achote
GRAFICO 17

PRESUPUESTO PARA COMPRAS DE PRENDAS

Presupuesto de compra

B Menos de 50 ddlares m De 51 a 100 délares
De 101 a 150 ddlares m De 151 a 200 ddlares
Mas de 200 délares

10% 8% 27%

x OdD

30%

Fuente: Instrumentos de investigacion
Elaborado por: Silvia Achote

INTERPRETACION

Segun los resultados obtenidos en la encuesta se puede verificar que el 27%
utilizan el presupuesto menos de 50 dolares, 30% de la poblacion es de 51 a 100
dolares, el 25% se encuentran de 101 a 150 ddlares el 10% de 151 a 200 ddlares y
el 8% mas de 200 USD.
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PREGUNTA

8.- QUE ES LO QUE MAYORMENTE LE ATRAE AL MOMENTO DE
REALIZAR UNA COMPRA DE PRENDAS DE VESTIR ARTESANALES
(ESCOJA 4 DE ELLAS EN ORDEN DE PRIORIDAD TOMANDO COMO
REFERENCIA EL 10 COMO EL MAXIMO Y 1 COMO MINIMO EN

PRIORIDAD).
TABLA NO. 19
FACTORES DE COMPRA EN PRENSAS
% Software
. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vValido

40

Modelo 82 0,31 31

Disefio 20 0,07 7
30

Calidad 61 0,23 23
10

Color 22 0,08 8

Marca 14 0,05 5
20

Precio 40 0,15 15

Adornos 15 0,06 6

Durabilidad 14 0,05 5
100

Total 268 100

Fuente: Instrumentos de investigacion
Elaborado por: Silvia Achote
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GRAFICO 18
FACTORES DE COMPRA EN PRENSAS

Frecuencia

H Modelo

6% 5%

H Diseno
m Calidad
H Color

5%
B Marca

M Precio

Fuente: Instrumentos de investigacion
Elaborado por: Silvia Achote

INTERPRETACION

Los factores de compra por las que deciden los clientes sobresalen de la siguiente
manera, el 30% de calidad, 40% Modelos, 20% representa el precio, 10% los

colores y los demas factores no fueron acogidos.

Para la obtencion de estos resultados que seran ingresados al software, se requiere
elaborar una regla de 3. Que consiste sumar el % obtenido en los 4 factores,
multiplicar cada % de factor por 100 y dividir para el total de porcentaje obtenido,

el cual nos da un porcentaje que se ingresara al software.
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PREGUNTA
9.- MEDIANTE QUE MEDIOS DE DIFUSION DESEARIA SABER LA
OFERTA DEL PRODUCTO EN EL MERCADO.

TABLA NO. 20
INFORMACION DE COMPRA EN PRENSAS

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vali doJ
Radio 9 0,09 8,91
TV 13 0,13 12,87
Internet 19 0,19 18,81
Afiches 32 0,32 31,68
Otros 28 0,28 27,72
Total 101
Fuente: Instrumentos de investigacion
Elaborado por: Silvia Achote
GRAFICO 19
INFORMACION DE COMPRA EN PRENSAS
Medios de
Otros cOMuURNICacion
27,72% Radio
8,91%

Afiches
31,68%

v

Internet 12,87%

18,81%

Fuente: Instrumentos de investigacion
Elaborado por: Silvia Achote

Interpretacion

Los clientes se informan mediante varios medios de difusién, dentro de ellos
tenemos 12,87% mediante la TV, el 18,81% mediante el internet, el 31,68%
mediante afiches 8,91% radios y en otros medios el 27,72%, estos resultados se

tomara mucho en cuenta para la publicidad de los productos de la asociacion.

120



PREGUNTA A CERCA DE LA COMPETENCIA

10.- ;CONOCE USTED LA MARCA DE LAS EMPRESA QUE SE
DEDIQUE A LA PRODUCCION Y COMERCIALIZACION DE PRENDAS
DE VESTIR ARTESANALES (TEJIDAS) EN LA PROVINCIA DE
COTOPAXI?

TABLA NO. 21
MARCA DE LA COMPETENCIA

: : Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vali doJ
Sl 27 0,27 26,73
NO 74 0,73 73,26
Total 101

Fuente: Instrumentos de investigacion
Elaborado por: Silvia Achote

GRAFICO 20
MARCA DE LA COMPETENCIA

Empresa competidora

LN
ENO

Fuente: Instrumentos de investigacion
Elaborado por: Silvia Achote

Interpretacion

Con esta pregunta se pretende identificar a la competencia, es asi que del total de
los encuestados el 73% menciona que no existe una marca reconocida en la
provincia, mientras que el 27% determina que la marca que existe en la provincia
es mingas y tejidos asa también como los pequefios almacenes ubicados en

diferentes ciudades.
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11. DETERMINE DEL 1 AL 10 EL GRADO DE FORTALEZA QUE TIENE
EL LUGAR DONDE USTED COMPRA SUS PRENDAS EN LANA DE
OVINO. (TOMANDO EN CUENTA QUE EL 10 REPRESENTA MAYOR
RELEVANCIA DEL IMPULSO A LA COMPRA).

TABLA NO. 22
FORTALEZA DE LOS COMPETIDORES
Frecuencia | Ponderacion %
Modelo 566 9 0,29
Calidad 613 10 0,31
Precio 367 6 0,19
Colores 436 i 0,22
1982 1,00

Fuente: Instrumentos de investigacion
Elaborado por: Silvia Achote

GRAFICO 21
FORTALEZA DE LOS COMPETIDORES

Fortaleza de la
competencia

B Modelo m Calidad Precio m Colores

22% 29%

18%

Fuente: Instrumentos de investigacion
Elaborado por: Silvia Achote

Interpretacion

En cuanto a la pregunta acerca de la competencia, luego de haber obtenido los
resultados y realizar una regla de 3 tenemos los factores de compra estos son la
fortaleza 9 de 10 se lo otorgan a los modelos que ofrece la competencia, 10 de 10
lo otorgan a la calidad una fortaleza de 6 lo dan al precio y 7 a los colores que

ofrecen.
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3.8.5 Competencia

La competencia directa existente en la provincia de Cotopaxi es la asociacion

denominada “Minga, Tejidos & Hilados Artesanales”.

3.8.6 Comportamiento de las ventas

Segun el gerente de la asociacion productora “Sefior de Maca”, menciona que
existe una gran acogida por el mercado local, ya que han participado en feria de
diferentes parroquias y su oferta ha sido aceptada. Han realizado sus ventas

directas en el local que dispone la asociacion, ubicado en la parroquia de Poald.

El Gerente manifiesta que se inicidé poco a poco, en el mes de abril, mayo, junio,
del 2012 nuestros clientes fueron los propios socios que les gusta las prendas, asi
se fue creciendo y como se lleva poco tiempo en el mercado vemos que tenemos
gran aceptacion. Las ventas en afio anterior desde Abril hasta diciembre del 2012

fueron mas o menos de 7800,00 USD y la ganancia fue de 1170,00 USD.

3.8.7 Promocién

Con respecto a la publicidad o promocién, actualmente la asociacién no aplica,
por el inicio que se estd dando y la falta de experiencia menciona su gerente.
Unicamente se da que la tnica forma de conocer sus productos son por medio de

las obreras que trabajan en aquel lugar los informan a sus habitantes de Poalo.

3.8.8 Proveedores

Al ser la asociacion creada con fines de produccion ovino y aprovechamiento de
los productos y subproductos del mismo, dentro de la asociacidon existe
actualmente una linea de produccion de lana, encargado por su respectivo gerente

quienes distribuyen al vinel nacional las lanas ya tefiidas listas para su
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elaboracion, es por ello que las emprendedoras de prendas de la asociacion
cuentan con un proveedor directo y seguro en lanas, en cuanto a telares y
herramientas lo adquieren de la Casa de madera y sus botones, cierres, cintas, etc.

Lo adquieren en el almacén Manualidades de la ciudad de Latacunga.

3.8.9 Canal de distribucién

Sus pocas ventas realizadas son directas, en el local de ventas, ubicada en la
parroquia de Poald, la cual tiene contacto el cliente-productor y participacion en

diferentes ferias de los cantones.

3.8.10 Analisis FODA de la Asociacion “Serior de Maca”

Se realiza un breve andlisis FODA, para una mejor aplicacion del software, que

determind los aspectos internos y externos, las cuales se presentan a continuacion:

Fortalezas

a) Experiencia en la produccion de prendas de vestir a base de lana de ovino,

por parte de las socias de la asociacion “Sefor de Maca”.

b) Disponen de herramientas necesarias y adecuadas para la elaboracion de

tal tipo de prendas.

c) Instalaciones propias para la produccion de prendas y disponibilidad de
espacios fisicos para la comercializacion, ubicada en el centro de la
parroquia Poalo.

d) Tener materia prima de calidad y propio de la asociacion.

e) Buena calidad en prendas y aceptabilidad por el cliente.

124



Oportunidades

a) Las prendas de vestir por ser un bien de uso y de primera necesidad, es

adquirido a cualquier momento.

b) No existe competidores con una marca lider en el mercado de la provincia,

por lo tanto la asociacion puede tener mayor ventaja al darse a conocer.
c) Se presenta la oportunidad de participar en feria nacionales con el impulso
que se esta dando en el estado de los productos artesanales y acceder a

créditos como asociacion.

Debilidades

a) No se realiza ninguna aplicacion de estrategias de mercadotecnia por falta

de conocimiento de los representantes.

b) No dispone de un logotipo y slogan para identificarse ante los clientes.

¢) No se utiliza ningln tipo de publicidad o propaganda para que los nuevos

clientes conozcan a la asociacion.

d) Falta de presupuesto destinado especificamente a las promociones.

Amenazas

a) Alto costo de vida, que ocasiona una disminucion del poder adquisitivo de

los consumidores.

b) Competencia desleal, productos de contrabando por comerciantes

ambulantes a precios bastante accesible para las familias.
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€) Aumento de la competencia, a través de los locales comerciales pequenos

de tejidos de ropa.

3.9 Ingreso de datos al software Zen Marketing

Luego de obtener informacion de la Asociacion “Senor de Maca”, procedemos a

registrarlo en el software Zen Marketing.

3.9.1.- Menu de inicio

1. Ingresar a la aplicacion del simulador y dar doble clic, y se desplegara la

pantalla principal.

2. Clic derecho en el icono Nuevo plan de marketing y nos aparecerd una

pantalla con los items en blanco donde debemos llenar los datos del plan.

FIGURA 26
ABRIR EL SOFTWARE ZEN MARKETING

Alta de plan

Datos Basicos del Plan de Marketing

A
| Bienvenido a Zen

| - ' izquierda de la pa

| F ‘ 2 ‘-’- n d
i Nombre
Planeg rducidos
|

Especifigue un nombre para el plan v una descripcion breve del mismo

Descripcion

 rewor B canconr |
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A continuacion tenemos ingresado el nombre del plan y una breve descripcion de

la misma.

FIGURA 27
DATOS DEL PLAN

Alta de plan: PLAN DE MARKETING PARA LA ASOCIACION "SENOR DE MACA"

T EREEEREEL Datos Basicos del Plan de Marketing
| IENVENIC0 8 £EN
| i izquierda de la pa

Especifique un nombre para el plan y una descripcion breve del mismo

Nombre
Planes Introducidos
PLAN DE MARKETING PARA LAASOCIACION "SEFIOR DE MACA”
PLAN DE MARKETING PARA | Descripcion !

Este plan de marketing se realiza en la asociacion "Sefior de Maca” quekse encuentra ubicado en
la parroguia de Poald perteneciente al cantdn de Latacunga, su actividad es la produccion de ropa
artesanal a base de lana de ovino.

3. Al llenar los items en blanco, seguidamente optamos por la opcidon
ACEPTAR y damos clic; si se desea cancelar la informacion optamos por

la opcion CANCELAR

4. Al Aceptar nos desplegara la pantalla principal con un icono que nos

muestre Seguir trabajando con el plan seleccionado, damos clic.

FIGURA 28
DATOS DEL PLAN

B T v m;;ramEm con €l Plan

Planes Introducidos {Doble click para editar datos de un plan. Tecls Supr para eliminar un plan)

Hombre

PLAN DE MARKETING PARA LA ASOCIACION "SEFOR DE MACA" Este plan de marke
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3.9.2 Pasos del plan

El plan estd conformado de 6 pasos principales cada uno de ellos se debera

rellenarlos con la informacion obtenida de la asociacion.

FIGURA 29
PASOS DEL PLAN

Plan: | PLAN DE MARKETING P/

N "SENOR DE MA

Estas son las 6 partes del Plan de Marketing. Vaya trabajandolas en orden, en cada opcion tiene informacion y ayuda

- ¥ i . r]
b =g g

CLIENTES COMPETENCIA PRODUCTO =
Analizar los puntos clave del Analizar los puntos clave de la Analizar las claves del producto,
cliente al gue nos dirigimos posible competencia servicio o empresa del plan

& a & I

OBJETIVOS ESTRATEGIAS ACCIONES
Establecer claramente los Determinar las estrategias para Concretar en acciones practicas
objetivos a conseguir con el plan llegar a cada objetivo las estrategias escogidas

3.9.2.1 Clientes

FIGURA 30
ANALIS CLIENTES

1. Clic en la opcidn clientes

Andilisis del Cliente Objetivo del Plan

,
2. Se desplegara la pantalla que
Vemos a continuacion.
o
&Cudl es el principal problema (o principales problemas) que busca resolver?
v
£Cémo y dénde se informa para decidir ese cliente (Revistas, recomendaciones..)?
o |
‘
cada uno? (Ej: Pres - 30%, Disefio - 15%...)
. .
F: eso  Factor 4 v
. .
]
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1. Damos clic en la primera pregunta.

2. Para las preguntas que se encuentran a continuacion las respuestas lo
tenemos en la segmentacion de mercados del caso practico, asi que se

procede a cargar la informacion paso a paso.

FIGURA 31
ANALISIS DEL CLIENTE OBJETIVO

g - [Pasos del Plan]

F Analisis del Chiente: Asociacion "Serior de Maca"

Andlisis del Cliente Objetivo del Plan

Planes

Conteste a estas preguntas de manera concreta y concisa para detallar a qué cliente queremos atraer

= :Quién es el Cliente? Retrato del cliente ideal {Edad, trabajo, ingresos...)

Plan: | Asociacio :
L SEGMENTACION DE MERCADOS

VARIABLE GEOGRAFICO

Pais: Ecuador v

Region: Sierra

Eztas son las & partes del

e £Cual es el principal problema (o principales problemas) que busca resolver?

La inexistencia de prendas de vestir elaboradas artesanalmente a base de lana de ovino, en la
ciudad de Latacunga, originaria de una empresa productora pertenecients a la misma.
CLIENTES v
Analizar los puntos cl
cliente al que nos diri
2Como y dénde se informa para decidir ese cliente (Revistas, recomendaciones...)?

Loz clientes se informan mediantes afiches, anuncios publicitarios, en las visitas que lo realizan a
los almacenes, tiendas de ropa o en log medios de comunicaciones locales.

e ¢
&
— .
;Cudles =son los principales factores que inclinan a comprar a este tipo de cliente y qué
OBJETIVOS peso relativo tiene cada uno? (Ej: Precio - 256%, Calidad - 30%, Disefio - 16%...)
Establecer claramen| Facter 1 (Factor Principa % Peso  Factor 2 % Peso
objetivos a conseguir o
Calidad a0 Precio 20
Factor 3 % Peso  Factor 4 i Peso v
Una vez trabajado, puede Colores 10| | Modelos 30
DOCUMENTOS CONTROL
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3. Como primera pregunta tenemos que determinar cudl es nuestro cliente, es

decir para qué tipo de clientes elaboramos nuestros productos.

4. Realizamos una breve segmentacion de mercado.

5. En la segunda pregunta definimos cual es el principal problema de los

clientes, que deseamos resolverlo.

6. Al terminar y deseamos guardarlo, optamos por el icono Aceptar, se
guardara la informacién y nuevamente nos encontramos en la pantalla

pasos del plan.

7. De lo contrario optaremos por la opcidon cancelar y no se habra guardado la

informacion

La ropa producida en la Asociacion “Sefior de Maca” estd enfocada a los clientes

de toda edad.

Por el tipo de cliente hacia el cual va orientado el producto, puede entenderse que
la decision de compra, también serd través de padres de familia; y los propios

clientes de acuerdo a sus gustos y preferencia.

8. A continuacion se presenta un diagrama de flujo para una mejor

comprension.
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CUADRO N°12

DIAGRAMA DE FLUJO DE LOS CLIENTES

Analisis de los clientes
Elaboracion: Silvia Achote

/ Clientes >

Detalle del tipo de
cliente

!

Problemas que se
desea resolver a los
clientes.

v

Tipo de
informacion que
reciben para la
compra

\l/

Factores que
impulsan a la
compra

(Aceptas
las

NO

condicion
es

Guardar la
informacion

v

o

Investigacion de
nuevos clientes

Fuente: Consulta en el Internet
Elaborado por: Silvia Achote
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3.9.2.2 Competencia

1. Nos encontramos en los pasos del plan y seleccionamos la opcion

competencia.
FIGURA 32
ANALISIS DE LA COMPETENCIA
Plan: | PLAN DE MARKETING PARA LA ASOCIACION "SENOR DE MACA"

Estas son las & partes del Plan de Marketing. Vaya trabajandolas en orden, en cada opcion tiene informacién y ayuda

: > o

CLIENTES COMPETENCIA PRODUCTO
Analizar los puntos clave del Analizar los puntos Analizar las claves del producto,
cliente al gue nos dirigimos posible compete servicio o empresa del plan

@ & 2 -

OBJETIVOS ESTRATEGIAS ACCIONES
Establecer claramente los Determinar las estrategias para Concretar en acciones practicas
objetivos a conseguir con €l plan llegar a cada objetivo las estrategias escogidas

2. Clic en competencia y se despliega la siguiente pantalla.

FIGURA 33
ANALISIS DE LA COMPETENCIA

u

Analisis de la competencia

#Agui puede introducir los dates de los principales competidores gue pugnan per los mismes gue clientes gue
nosotros con este plan. Para saber guiénes son s sencillo, responda a esto: ¢4 guién compran los clientss a
Ios gue apuntamos cuando No Nos eligen a NoSotros?

Competidor

Dobie click pars modificsr. Teols Supr pars sliminar
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3. Elegimos la opcién Nuevo Competidor y se despliega la siguiente
pantalla.

FIGURA 34
DATOS DEL COMPETIDOR

Datos del Competidor

Intreduzca los datos fundamentales del competidor. Debe haber analizado primero al cliente v los
motivos por los que compra para gue aparszcan aguiy se calculen correctamente los puntos de
amenaza

Competidor

:Por qué lo consideramos competencia?
\fentaja competitiva (;qué hace mejor que nosotros? ;Cual es su punto fuerte?)

Pulse Control + Enter para afiadir un nueve parrafo
Fortaleza que tiene en cada factor clave de compra (del 1 al 10)

0 0
0 0
Grado de Amenaza Basico

Grado de Amenaza Ponderado

]
Diferencia con nosotros o

Diferencia ponderada

4. Ingresamos los datos obtenidos en la investigacion de mercado; en la
décima pregunta de la encuesta dirigida a la poblacién econdémicamente
activa de la ciudad de Latacunga y la respuesta obtenida en la entrevista al
Gerente de la asociacion “Sefior de Maca”.

5. Leer muy bien lo que el software le pide en cada una de las preguntas

6. A continuacion los datos introducidos

7. Elegimos la opcidn aceptar y nos volvera a la pantalla de principal.
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FIGURA 35
DATOS INGRESADOS DEL COMPETIDOR

Datos del Competidor

Intreduzca los datos fundamentales del competidor. Debe haber analizado primero al cliente v los
motivos por los que compra para que aparezcan aquiy se calculen correctamente los puntos de
amenaza

Competidor
MINGA, TEJIDOS & HILADOS ARTESANALES

:Por qué lo consideramos competencia?

Minga, Tejidos & Hilados Artesanales, producen prendas de diferentes disefios v modelos en
materia prima como la lana de oving, alpaca vy plastico reciclado.

Ventaja competitiva (:qué hace mejor que nosotros? ;Cudl es su punto fuerte?)

La ventaja competitiva s manifiesta en la oferta de prendas en varios modelos y en diferentes lan:
Realizar sus ofertas por via internet, donde se encuentra a disposicion del piblico en general.

Pulse Contral + Enter para afiadir un nuewvs parrafo

Fortaleza que tiene en cada factor clave de compra (del 1 al 10)

Calidad 10 Colores

7
Precio L] Modelos 9
Grado de Amenaza Basico 32 Grado de Amenaza Ponderado 8 o
Diferencia con nosotros -1 Diferencia ponderada o

Nuestra competencia directa es la asociacion Mingas, tejidos e hilados artesanales
de la provincia de Cotopaxi. Los artesanos pertenecen a las comunidades de
Cuicuno y Tilipulo, cerca de la ciudad de Latacunga. También tomamos como
competencia a las tiendas de ropas ubicadas en diferentes ciudades de la provincia

de Cotopaxi, cuyos duefios son provenientes de la ciudad de Otavalo.

Realizan hilados y tejidos en algodon, lana de borrego y alpaca. Todos los
procesos son cien por ciento naturales, hechos a mano y amigables con el medio
ambiente, ya que no contaminan y ayudan a reciclar productos residuales de

fabricas industriales.
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TABLA NO. 23
ANALISIS DE LA COMPETENCIA

COMPETENCIA

PRODUCTOS

PRECIO

PRODUCTOS

“MINGA,
HILADOS &

TEJIDOS
ARTESANALES”.

Bolso de algodon
hilado a mano

25,00

Bolso de algodon
tinturado natural

20,00

Cojines de algodon
y lana de borrego

20,00

Camino de mesa de
algoddn y cabuya

35,00

Camino de mesa de
lana y orillo de
algodén

38,00

Bufanda y Gorro de
alpaca tejido a mano

18,00

Bufanda de alpaca
tejido a mano

10,00

Chalina de alpaca
tejida a mano

25,00

Manta decorativa y
cojines de algodon
hilado a mano

55,00

Hilo de alpaca
hilado a  mano
(colores naturales de
la alpaca)

2,50

Ponchos de adultos

95,00

Fuente: mingatejidos.webs.com
Elaborado por: Silvia Achote

MINGA, TEJIDOS & HILADOS ARTESANALES son artesanos de la provincia

de Cotopaxi, con una tradicion artesanal textil milenaria, heredada su antepasados;

trabajan realizando hilados y tejidos en diferentes materiales, como algodon

reciclado, alpaca y lana de borrego.

135



CUADRO N° 13

Anélisis de la competencia
Elaboracion: Silvia Achote

DIAGRAMA DE FLUJO DE LA COMPETENCIA

e
Competencia
o

Nuevo competidor

}

Analisis de la
competencia

Puntos fuertes de la
competencia

Nos
supera?

SI

Resumen de los
puntos claves

A/

o

Investigacion de
nuevos
competidores

Fuente: Internet
Elaborado por: Silvia Achote
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3.9.2.3 Producto

1. Nos encontramos en la pantalla principal

2. Elegimos la opcion producto

FIGURA 36
PRODUCTO

MARKETING PARA LA ASOCIACION "SENOR DE MACA"
E MARRETING FARA LA ASULIALIUN "oENUR DE MALA

Estas son las 6 partes del Plan de Marketing. Vaya trabajandolas en orden, en cada opcion tiene informacion y ayuda

e y -
) A ey
=) ¥

CLIENTES

Analizar los puntos clave del
cliente al gue nes dirigimos

@

OBJETIVOS

Establecer claramente los
objetivos a conseguir con €l plan

COMPETENCIA

Analizar les puntos clave de la
posible competencia

2

ESTRATEGIAS

Determinar las estrategias para
llegar a cada objetivo

PRODUCTO

Analizar las claves del producto,
servicio o empresa del plan

w/
ACCIONES

Concretar en acciones practicas
las estrategias escogidas

3. Nos desplegara la
siguiente pantalla
4. Llenamos la
pregunta uno que se
refiere a que
producto ofrecemos
mejor que la
competencia. Por
qué los clientes nos
escogen a nosotros.

Para responder esta

FIGURA 37

ANALISIS DEL PRODUCTO

Analisis del Producto

Conteste a estas preguntas de manera concreta y concisa para detallar por qué su producto va a ser
elegido por los clientes. Debe haber analizado al clients para que aparezcan los factores clave de

Proposicién Unica de Venta

| -
:Cuil s nuestra identidad? Rasgos que qUEremMOs gue aSOCIEN CON NOSOtros
v
Cuil es el precio de Venta
Herramienta de
:Por qué ese precio?
v
£Cémo puntuamos del 1 al 10 en cada factor de compra clave?
o o
0 0
Fortaleza basica y Fortaleza teniendo en cuenta el peso de cada factor clave de compra
Fortaleza basica que poseemos 0 | Fortaleza ponderada que poseemos | © o
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pregunta debemos tener muy claro cuéles son nuestros productos. Por ello
muestro producto sera:

Prendas elaboradas en lana de ovino, 100% natural, con un servicio de
bordado a mano al instante, segun los gustos y preferencias de los

clientes.

La siguiente pregunta nos permite identificar cuales son los rasgos con los
que los clientes nos puedan identificar inmediatamente. Estos pueden ser

por el disefio, rapidez, etc.

Nuestra identidad sera: Los bordados a mano al instante en las prendas
que oferta la asociacion "Seiior de Maca"con los nombres, sellos, o

sugerencias de los clientes.

La pregunta 6 es cudl es el precio de venta, para ello disponemos de una
herramienta profesional de determinacion de precios. Lo podemos ver a
continuacion.

FIGURA 38
ANALISIS DEL PRODUCTO
En esta opcion

Herramienta de Determinacicén de Precio

tenemos dos tipos

Herramienta profesional de determinacion de precios

de calculo del

I'CCIO Dependiendo de &i este plan trata sobre un producto o servicio, por favor
p . seleccione la opcidn adecuada mas abajo para comenzar a determinar precios y
mérgenes de una manera guiada, sencilla y profesional

Se trata un producto vendido a través de distribuidores, tiendas
o directamente

Calcular un precio

|
necesario para P B ) deja un precio deseado

Este método calcula el precio que seria Este método es inverso al anterior, parte

Obtener un margen necesario poner para obtener un margen de ir poner precios deseados y nos
de beneficio que deseamos tener. calcula &l margen gue nos va dejando
Ejemplo: deseamos tener un margen del  ese precio. Ejemplo: sé que guiero poner
deseado H 40% y queremos saber qué precio hace  un precio de 19,95 euros, este método
* falta para conseguirlo. me dice &l margen que me queda.

r Estoy trabajando el Plan de Marketing de un servicio prestado a
un cliente

" Calcular precio necesario para Calcular margenes gue nos
obtener un margen deseado deja un precio deseado

er las explicaciones anteriores de cada método

!
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e Calcular un margen que nos deja un producto deseado.

8. Para este ejemplo se calcula dos productos una por cada métodos.

Calcular un precio necesario para obtener un margen deseado.

Este método lo calcularemos de un producto que ofrece la Asociacion “Sefor de
Maca” llamado poncho de adulto, la junta directiva de la aso. Desean tener una
margen de utilidad del 30%.

Para ello el costo de fabricacion equivale a 55,50 USD, con un costo adicional por

empaque de 2,00 USD. Veamos el resultado.

FIGURA 39
CALCULO DE PRECIO SEGUN MARGEN DESEADO

PRODUCT .alcular el precio necesario para obtener un margen deseado

Rellene =olamente las casillas blancas para saber gqué precio hemos de poner para conseguir €l margen deseado (las
grizes las calcula automaticamente la herramienta). Use Recomenzar Célculos sidesea empezar desde cero otro calculo.

Lo que querremos saber es el precio al gue nosotros tendremos que venderle al distribuidor, este aplicara su margen
cuando wvenda a la tienda final v la tienda final aplicard su margen y determinara el precio de venta al piblico.

Sino trabaja con distribuidores ni tiendas (es decir, que vende directamente al piblico) simplemente ponga cero en esos
apartados. En ese caso el precio a distribuidor y el precio final seran el mismo

TENGAEN CUENTA QUE, MATEMATICAMENTE, LA SUMA DE TODOS LOS MARGENES TENE QUE SER 100.

Margen bruto que deseamos conseguir con este producto m
Precio por unidad al gue nosotros compramos o fabricamos el producte que vendemos 0,00

Coste por unidad de transformar el producto gue adguirimos antes de venderlo (si lo trans formamos) 55,50
Otros posibles costes por unidad comprada o fabricada gue podamos tener 2,00

Total de coste por unidad 57,50

% de comision por venta gque pagamos a comerciales yio vendedores (sobre el precio al que vendemos) 0,00
Comision por venta a vendedores yio comerciales expresada en moneda 0,00
% de comision al representante del fabricante (si es gue hay uno y calculado sobre el precio de venta) 0,00

Comision anterior expresada en moneda liﬂ,ﬂﬂ

% Otras posibles comisiones sobre nuestro precio de venta al distribuidor liﬂﬂﬂ

Comisién anterior expresada en moneda 0,00

% del margen del distribuidor (el margen que él obtiene o desea obtener) liﬂﬂﬂ

% del margen del vendedor final o tienda (el margen gue é| obtiene o desea obtener) 0,00

Precio al que tenemos que vender al distribuidor para obtener el margen deseado anterior |782.14
Margen que tendremos por unidad vendida expresado en moneda liﬂ.&i
Precio que el distribuidor aplicara al vendedor |732,14

Precio de venta al piblico que aplicara el vendedor o tienda al cliente final |732.14

—— Recomenzar Cilculos

Use este botdn para @
empiecen de oero y S8
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9. Al rellenar solo los espacios en blanco y las que se utiliza en el proceso de
produccion, obtenemos el siguiente precio del producto poncho de adulto
es 82, 14 USD, expresando el margen que se tendra por unidad de 24,64
USD.

10. Al terminar el calculo optaremos por la opcidon aceptar y nos arroja la
pantalla 12 que es la herramienta de determinacion de precio.

11. Nuevamente realizaremos el calculo pero por el método:

Calcular un margen que nos deja un producto deseado

Para este método utilizaremos el precio de los ponchos de nifios que produce la
asociacion “Sefior de Maca” que son 20 ddlares

FIGURA 40
CALCULO DE PRECIO SEGUN PRECIO DESEADO

PRODUCTO: Calcular el margen que vamos a tener con un precio deseado

Rellene solamente las casillas blancas para saber qué precio hemos de poner para conseguir el margen deseado (las
grises las calcula automaticamente la herramienta). Use Recomenzar Calculos para empezar nuevos calculos.

Agui partimos de un precio deseado v la herramienta calculara gqué margen nos deja. El precio se cuenta como precio de
venta a distribuidor, este aplicara su margen cuando venda a la tienda final y |a tienda final aplicara su margen y
determinara el precio de venta al plblico.

Sino trabaja con distribuidores ni tiendas (es decir, que vende directamente al piblico) simplements ponga cero en esos
apartados. En ese caso el precio a distribuidor v el precio final seran el mismo

Precio al que deseamosg vender al distribuidor 20,00

Precio por unidad al que nosotros compramos o fabricamos el producto que vendemos 0,00
Coste por unidad de transformar &l producte que adguirimos antes de venderlo (silo transformamos) 11,50
Otros posibles costes por unidad comprada o fabricada que podamos tener 2,00

Total de coste por unidad E

% de comisidn por venta gue pagamos a comerciales y/o vendedores (sobre el precio al que vendemos) 0,00
Comision por venta a vendedores y/o comerciales expresada en moneda 0,00
% de comision al representante del fabricante (si es gue hay uno y calculado sobre el precio de venta) 0,00

Comision anterior expresada en moneda 0,00

% Otras posibles comisiones sobre nuestro precio de venta al distribuidor ,7000
Comisitn anterior expresada en moneda 0,00

% del margen del distribuidor (el margen que &l obtiene o desea obtener) ’7000

% del margen del vendedor final o tienda (el margen gue &l obtiene o desea obtener) 0,00
Margen que obtenermos con €l precio deseado que s& ha puesto ,732.50

Margen que tendremos por unidad vendida expresado en moneda '7{5.50

Precio que el distribuidor aplicara al vendedor 20,00
Precio de venta al publico que aplicara el vendedor o tienda al cliente final 20,00

Use este botén para gue nueves cilculos
empiecen de oaro y 52 hagan adecusdamants
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12. Tenemos a un precio de 20,00 USD los ponchos de nifios, con un costo de
produccion de 11,50 USD y un costo adicional de 2,00, el margen que
estamos obteniendo es de 32,50% dando como resultado 6,50 USD de
margen expresado en monedas por cada prenda.

13.Si deseamos trabajar con este método y loa datos estan correctos
escogemos la opcion Aceptar y nos regresara a la pantalla 12, de lo

contrario Cancelar y no se guardara los datos.

Nota: Al optar por la opcion Recomenzar Calculos, usted puede empezar desde

cero a calcular nuevos productos.

14. Al terminar con los calculos retornamos a la pagina principal de andlisis de
los productos y sustentamos por que el precio establecido.

15. Puntanos los factores claves del producto, esto lo obtenemos de la
investigacion a los clientes internos de la asociacion

16. Aceptamos y regresamos a la pantalla de los pasos del plan.

3.9.2.4 Caracteristicas del producto

La provincia de Cotopaxi requiere una artesanias propia del sector, razon por la
cual actualmente en la asociacion “Sefior de Maca” se confeccionan tejidos 100%
artesanales por madres indigenas de la parroquia Poald, perteneciente al canton

Latacunga, fomentando el ingreso econdmico a los hogares.

Dichos tejidos son elaborados en telares, a base de lana de ovino, y lana de alpaca,
sintética en una multiplicidad de colores, que seran obtenidas de las esencias de

las plantas nativas.

Para ello se presenta la cartera de producto con la que cuenta la Aso. “Sefior de

Maca”
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TABLA N° 24
CARTERA DE PRODUCTOS

Producto

Caracteristicas

Precio

Foto

Chales

De forma triangular con

flecos en los dos lados

inferiores, en telares de

medida 1,70 x 1m

12,00

Chalina

forma rectangular con flecos
en los costados en telar de
medida 1,20 x 75cm

18,00

Ponchos

Los ponchos de nin@s son
de 50cm x 35cm y los
ponchos de adultos son de

1,50m x 1m.

82,14

Bufandas

Las bufandas seran
confeccionadas en telares de
las medidas 1,20 x 20cm con
flecos a los costados de

diferentes colores y texturas.

10,00

Cobijas
bebe

de

De las medidas 1m x 1,25c¢cm
para esta prenda en especial
utilizaremos lana tipo angora
que es mas suave hipo-

alergénico

12,00

Gorras

Son confeccionadas en un
telar circular que permite ir
tejiendo con un bordado

hacia abajo.

7,00

Cojines

Son confeccionados
utilizando el telar de chalina
final

para el acabado

uniremos las esquinas para

10,00
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formar un con plumon.

Camino de | Son confeccionados en el 30,00
mesas telar de la chalina al final se
afadira flecos para que tenga
mayor resalte.
Bolsos Son de caracteristica 15,00
triangular, se lo realiza en
telares o simplemente a
mano.
Mantas Son especialmente para los 35,00
decorativos | muebles de la sala, tejidos en

telares especificos

Fuente: Asociacion “Sefior de Maca”
Elaborado por: Silvia Achote

3.9.2.5 Estimacion de precios elaborado por la Aso. “Seiior de

Maca”

Para determinar el costo de las prendas de vestir elaboradas en la asociacion

“Sefior de Maca” se basan en la siguiente tabla de costos.

TABLA NO. 25
ESTIMACION DE PRECIOS
Materia Prima Precio
LANAS Lana de Ovino 1,90
Lana de Alpaca 2,00
Mano de Obra 2,00 Hora
Mantenimiento de Telares 1,00 al dia

Fuente: Asociacion “Sefior de Maca”
Elaborado por: Silvia Achote
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3.9.2.6 Requerimiento de la materia prima para el producto

Se escoge 2 prendas de la aso. “Sefior de Maca”, para demostrar el

precio de ventas de los productos:

TABLA NO. 26
ESTIMACION DE PRECIOS
PRODUCTO: CHALES EN LANA DE OVINO

COSTO COSTO
UNITARIO |TOTAL

DESCRIPCION |CANTIDAD

3509 3
Lana madejas y 1,9 6,65
media)
Tiempo 60 minutos 2,00 2,00
7,65
Fuente: Asociacion “Sefior de Maca”
Elaborado por: Silvia Achote
TABLA NO. 27
ESTIMACION DE PRECIOS
PRODUCTO: CHALES EN LANA DE ALPACA
COSTO COSTO

DESCRIPCION |CANTIDAD UNITARIO |TOTAL

3509 3
Lana madejas y 2,00 7
media)
Tiempo 60 minutos 2,00 2,00
9,00
Fuente: Asociacion “Sefior de Maca”
Elaborado por: Silvia Achote
TABLA NO. 28
ESTIMACION DE PRECIOS
PRODUCTO: PONCHOS DE ADULTOS EN LANA DE
OVINO
COSTO COSTO

DESCRIPCION |CANTIDAD UNITARIO |TOTAL

Lana 25009 (25 19 475
madejas)

Tiempo 4 Horas 2 8

55,5

Fuente: Asociacion “Sefor de Maca”
Elaborado por: Silvia Achote
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TABLA NO. 29

ESTIMACION DE PRECIOS
PRODUCTO: PONCHOS DE NINOS EN LANA DE OVINO

. COSTO COSTO
DESCRIPCION |CANTIDAD UNITARIO |TOTAL
Lana 500g . (8 19 9,5

madejas)
Tiempo 1 Horas 2 2
11,5

Fuente: Asociacion “Sefor de Maca”
Elaborado por: Silvia Achote

El célculo de precio para el ejercicio del caso se realiza de la elaboracion del

poncho para niflos y ponchos para adultos en lana de ovino:
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3.9.2.7 Anélisis del producto de la asociacion Sefior de Maca

dirigido al cliente real.

PREGUNTA
1.- Determine del 1 al 10 el grado de fortaleza que tiene los siguientes
factores, que le impulsan a usted a realizar sus compras. (Tomando en cuenta

que el 10 representa mayor relevancia del impulso a la compra).

TABLA 30
CLIENTE INTERNO
Frecuencia |[Ponderacion %
Modelo 456 7 0,21
Calidad 658 10 0,31
Precio 510 8 0,24
Colores 521 8 0,24
2145 1,00

Fuente: Instrumento de Investigacion
Elaborado por: Silvia Achote

GRAFICO 22
CLIENTE INTERNO

Fortaleza en compras
® Modelo ™ Calidad Precio m Colores

21%

:24% ’ .

Fuente: Instrumento de Investigacion
Elaborado por: Silvia Achote

Interpretacion

Los clientes reales de la asociacion Sefior de Maca Manifiestan que las fortalezas
que tiene se expresa de la siguiente manera, el 21% que representa a factor de
compra 7 de 10, que pertenece al modelo, la calidad lo califican como excelente

dando una ponderacion de 10, el precio y los colores lo dan una ponderacion de 8.
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FIGURA 41
DATOS DEL PRODUCTO

Andlisis del Producto

Conteste a estas preguntas de manera concreta v concisa para detallar por qué su producto va a ser
elegido por los clientes. Debe haber analizado al cliente para gue aparezcan los factores clave de

Proposicién Unica de Venta

La asociacion "Sefior de Maca” ofrece prendas elaboradas en lana de ovino, 100% natural, con un L 1
servicio de bordado a mano al instante, segln los gustos v preferencias de los clientes.

£Cudl es nuestra identidad? Rasgos que queremos que asocien con nosotros

Muestra identidad sera: Los bordados a mano al instante en las prendas que oferta la asociacion O
"Sefior de Maca”™ con los nombres, sellos, 0 sugerencias de los cliente.

Cual es el precio de Venta

:Por queé ese precio?

Este precic se lo obtiene luego de realizar calculos reales de los costos directos e indirectos de o
produccion de las prendas. Tomando en cuenta su trasporte al lugar de comercializacin.

s Como puntuamos del 1 al 10 en cada factor de compra clave?

Calidad IE Colores

| o

Precio 8 | Modelos 7

Fortaleza basica y Fortaleza teniendo en cuenta el peso de cada factor clave de compra

Fortaleza basica que poseemos 33 Fortaleza ponderada que poseemosg | & LT ]
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CUADRO 12

Analisis del producto

DIAGRAMA DE FLUJO DEL PRODUCTO

Elaboracion: Silvia Achote

< PRODUCTO )

Determinar los
rasgos y ventajas
competitivas  del
producto.

Definir el precio
por los dos
métodos

Esta de
acuerdo
con los
precios

Sustentar el porqué
de aquel precio

Factores claves de
compra

.

Recomenzar
calculo

Fuente: Internet
Elaborado por: Silvia Achote
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3.9.2.8 Objetivos

1. Nos encontramos nuevamente en los pasos del plan

FIGURA 42
PASOS DEL PLAN

ON "SENOR DE M

Estas son las § partes del Plan de Marketing. Vaya trabajandolas en orden, en cada opcion tiene informacion y ayuda

i o e
(=< L'
CLIENTES COMPETENCIA PRODUCTO 7
Analizar los puntes clave del Analizar los puntos clave de la Analizar las claves del producto,
cliente al que nos dirigimos posible competencia seryicio o empresa del plan

& > 2 5

OBJETIVOS ESTRATEGIAS ACCIONES
Establecer claramen| Determinar las estrategias para Concretar en acciones practicas
objetivos a conseguir c llegar a cada objetivo las estrategias escogidas

2. Escogemos la opcion Objetivos, y damos clic.

3. Nos desplegara la siguiente pantalla

FIGURA 43
INTRODUCIR OBJETIVOS

I./ \l En esta seccion puede introducir los objetivos que pretende conseguir con su plan de Marketing asi como modificar los ya E
establecidos. Muy recomendable leer los apartados de "Mas Informacion™
—

Objetivo Cantidad Meta

i1 3

4. Damos clic en Introducir Nuevo Objetivo y nos aparecerd la

siguiente pantalla.
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FIGURA 44
DATOS DEL OBJETIVO

Datos del Objetivo

Complete los datos del objetivo que se propone conseguir

Objetivo

Descripcion

Fecha de cumplimiento Cantidad Meta a conseguir
| — Marcar si es
23-Dic-2014 0,00 [T uningreso v
monetario
Unidad en la que se mide la Cantidad Meta (euros, clientes, "leads”, etc.)
£Cudl es el Estado actual del objetivo? | j

Para plantear los objetivos, fue muy importante conocer de cerca la situacion en la
que se encuentra la asociacion “Sefior de Maca”, por ello de define los siguientes

objetivos:

5. Anadimos el objetivo, en este caso tenemos:

e Lograr que el producto sea identificado en el mercado, por medio de una

marca especial, para captar clientes.

6. En la siguiente opcidén describimos el porqué de aquel objetivo de

una manera un poco mas amplia afiadiendo el problema.

e La Aso. "Senor de Maca" no cuenta con una marca, logotipo, slogan del

producto que le identifique y le diferencie de la competencia.

7. Fecha de cumplimiento, esta opcidon nos permite establecer una

fecha en la que el objetivo debera llegar a cumplir.
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e El objetivo que se plantea anteriormente dard su cumplimiento el 31 de

Julio del 2013.

8. Cantidad meta a conseguir, esta opcion nos ayuda a establecer
cuanto es la meta a conseguir a esa fecha y en que lo simboliza,
puede ser esta, en dolares, clientes, quejas, pero siempre se debera

medir el objetivo

9. Si la representacion es en Dolares se debe dar clic en la opcion

Marca si es ingreso monetario.

10. En el siguiente recuadro deberas especificar en qué tipo de unidad

estas midiendo el objetivo:

e Nuestra brecha de medida es 20 comentarios recibidos por parte de los

clientes a cerca de la marca
11. Cual es el estado del objetivo, esta es una opcidon muy importante
porque te permite ir controlando cada uno de los objetivos, das clic

en la pestafia y te aparecera opciones.

12. Tenemos tres opciones, estas son Cumplido; No Cumplido;

Abandonado.

13. En este caso el objetivo solo estd ingresado al software por ende

No cumplido, se verificard su cumplimiento en la parte del control.
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FIGURA 45
DATOS DEL OBJETIVO 1

Datos del Objetivo

Complete los datos fundamentales del objetive que =& propone conseguir

Objetivo
ograr gque &l producto sea identificado en el mercado, por medio de una marca especial, para cap
Descripcion

La Aso. "Sefior de Maca” no cuenta con una marca, logotipe, slogan del producto que le identifique
v le diferencie de la competencia.

Fecha de cumplimiento Cantidad Meta a conseguir

30-Sep-2013 20,00 r

Unidad en la que se mide la Cantidad Meta (euros, clientes, "leads", etc.)

Comentarios recibides por parte de los clientes a cerca de la marca

£Cual es el Estado actual del objetivo? |Cumplido j

14. Tenemos también la opcion Controlar, esto nos permite controlar
por fechas el cumplimiento de los objetivos, pero este icono lo

utilizaremos en el séptimo paso del plan llamado Control.

OBJETIVO N° 2

Disponer de los productos en el momento y lugar oportuno, ampliando nuestros

puntos de venta para satisfacer las necesidades del cliente final.

1. Descripcion del objetivo: Tener los productos cerca a los clientes en el
momento y lugar oportuno, ampliando nuestros puntos de venta para
satisfacer las necesidades del cliente final.

2. Fecha de cumplimiento: 31 Julio del 2014

3. Meta a conseguir: 150 Nuevos clientes

4. Estado del objetivo: No cumplido
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FIGURA 46
DATOS DEL OBJETIVO 2

Datos del Objetivo

Complete Ios datos fundamentales del objetivo que Se propone conseguir

Objetivo
Disponer de los productos en el momento v lugar oportune, ampliando nuestros puntos de venta pe
Descripcion
Tener los productos cerca a los clientes en &l momento y lugar oportuno, ampliando nuestros
puntos de venta para satisfacer las necesidades del cliente final
Fecha de cumplimiento Cantidad Meta a conseguir

31-Jul-2014 150,00 -

Unidad en Iz que se mide la Cantidad Meta (euros, clientes, "leads”, etc.)

Muevos clientes|

£Cudl es el Estado actual del objetivo? [Ho cumplide -

| cancelar |

OBJETIVO N° 3

Influenciar al cliente para la compra de las prendas producidas por la asociacion

utilizando mecanismos promocionales para posicionar en la mente de los clientes.

FIGURA N° 47
DATOS DEL OBJETIVO 3

Datos del Objetivo

Complete los datos fundamentales del objetivo gue se propone conseguir
Objetivo
Influenciar al cliente para la compra de las prendas producidas por la asociacidn utiizando mecanis
Descripcion

Mo cuenta con premociones directa para atraer clientes

Fecha de cumplimiento Cantidad Meta a conseguir

Marcar sies

31-Jul-2014 3,00 r

Unidad en la que se mide la Cantidad Meta (euros, clientes, "leads", etc.)

Tipe de incentivos realizados en el periodo

£Cudl es el Estado actual del objetivo?
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Descripcion del objetivo: No cuenta con promociones directa para atraer
clientes

Fecha de cumplimiento: 31-Jul-2014

Cantidad meta a conseguir: 3 Tipo de incentivos realizados en el periodo

Estado actual del objetivo: No cumplido

OBJETIVO N° 4

Crear valor y confianza en el cliente externo atreves del servicio de calidad que

brinda la Aso. "Sefior de Maca"

o B~ D

Descripcion del objetivo: No cuentan con una buena atencion al cliente al
momento de la venta.

Fecha de cumplimiento: 31-Dic-2013

Cantidad meta a conseguir: 30 clientes satisfechos

Estado del objetivo: No cumplido

Ingresamos los datos

FIGURA 48
DATOS DEL OBJETIVO 4

Datos del Objetivo

Complete los datos fund del objetivo que se propone conseguir

Objetivo

ifinanza en el cliente externc a atraves del servicio de calidad gque brinda la Aso. "Sefior de Maca”

Descripcidn

Mo cuentan con una buena atencicn al cliente al momento de la venta.

Fecha de cumplimiento Cantidad Meta a conseguir

31-Dic-2013| 30,00 r

monetaric

Unidad en la que se mide la Cantidad Meta (euros, clientes, "leads", etc.)

Clientes satisfechos

£Cudl es el Estado actual del objetivo? |Cumplido j
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OBJETIVO N° 5§

Posicionar a la Aso. "Sefior de Maca" y sus productos en los clientes actuales y

potenciales, mediantes medios publicitarios

1. Descripcién del objetivo: La asociacion no cuenta con publicidad para
posesionar la marca

2. Fecha de cumplimiento: 31-Jul-2014

3. Cantidad meta a conseguir: 15080 Ingreso en ventas en el periodo de
aplicacion del plan.

4. Estado actual del objetivo: Cumplido

FIGURA 49
DATOS DEL OBJETIVO 5

Datos del Objetivo

Complete los datos fundamentales del objetivo que se propone conseguir
Objetivo
Paslclonar a la Aso. "Sefior de Maca” ¥ sus productos en los clientes actules y potenciales, mediar
Descripcion

La asociacién no cuenta con publicidad para posesionar la marca

Fecha de cumplimiento Cantidad Meta a conseguir
| — Marcar si es
31-Jul-2014 15080,00 I un ingreso

monetaric

Unidad en la que se mide la Cantidad Meta (euros, clientes, "leads", etc.)

Ingreso en wventas en el periodo de aplicacion del plan

&Cual es el Estado actual del objetiva? |Cumplido -
L cancetar |

3.9.2.9 Estrategias

1. Para introducir las estrategias, nuevamente regresamos a la pantalla de los
pasos del plan.
2. Clic en la opcion Estrategias

3. Nos presentara la siguiente pantalla.
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FIGURA 50
ESTRATEGIAS

En esta seccion se detallan las Estrategias (lineas de actuacion generales) gue vamos a emplear para llevar a cabo los]
nos hemos propuesto. Siga los sencillos 2 pasos para introducir una nuewva estrategia

w Elija debajo Objetivo gue quiere cumplir con la estrategia lal Al elegir un objetivo aparecera agui la opcidn de Intr

Objetivos del Plan i
Lograr que el producto sea identificado en el merd
Mejorar la presentacion del producto haciéndola mas

Mantener precios inferiores a la competencia, reducien

Disponer de los productos en el momento v lugar oportt ~

Estrategias introducidas en el Plan (cobie ciick pars editar dstos de una estrategis. Tecls Supr para eliminar una estrategis)

Objetivo que se

Estrategia

4. Como se puede observar aparece un icono llamado Objetivos del plan (lo
sefiala la flecha)

5. Se debe elegir un objetivo para establecer la estrategia adecuada.

6. Escogeré uno de ellos y se desplaza la opcion Introducir estrategia para

cumplir el objetivo deseado. E introducimos la estrategia.

FIGURA 51
INTRODUCIR ESTRATEGIAS

W Eliia debajo Objetivo que quisre cumplir con la estrategia l@) Al elegir un objetivo aparecerd aquila opcian de Introducir Estrategia

Objetivos del Plan

. Introducir Estrategia para ¢
W o .

Lograr que el productn sea identificado en el mercado,

Mejorar la presentacion del producto haciéndola mas al

+
.
Mantener precios inferiores a la competencia, reducien

) . B Para Lograr que el producto sea identificado en el mercado, por medio de una marca
Digponer de los productos en el momento y lugar oport =

Estrategias introducidas en el PIan  potis cick g sditar datos de uns estrategia Tecls Supr pars simingr una estategs)

Estrategia Objetivo que se quiere conseguir Fecha Inicio

7. Dar doble clic en introducir estrategia y se muestra la siguiente pantalla.
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FIGURA 52
DATOS DE LA ESTRATEGIA

-
Datos de la Estrategia 1

Complete los datos fundamentales de la Estrategia que se propone emplear para cumplir €l objetivo B
Lograr que el producto sea identificado en el mercado, por medio de UNa marca especial, para captar

Estrategia
Crear una marca de producto identificando la actividad de la ascciacion la cual diferencie de la con
Descripcién Fulse Control + Enter para fadir un nuevo parat

Influir en la mente de los clientes con una marca de producto identificando la actividad de la
asociacion la cual diferencie de la competencia

Fecha de puesta en marcha

1-Abr-2012

2 Cuil es el estado actual de la estrategia? | En uso -

T

8. Como puede observar ya se encuentra introducida la estrategia.

9. Seguidamente describimos la estrategia.

10. Determinamos la fecha de puesta en marcha, esta estrategia se puso en
marcha el 1 de Abril del 2013.

11. El estado actual de la estrategia, para ello tenemos tres opciones: En uso;
Pendiente; Abandonada.

12. Esta estrategia se encuentra en uso.

ESTRATEGIA N° 2
Ubicar un local de ventas en la ciudad de Latacunga, en un lugar estratégico,
con el fin de captar nuevos clientes, por ser el lugar mas visitado por la gente
propia y fuera de la ciudad.
Para el objetivo: Disponer de los productos en el momento y lugar oportuno,
ampliando nuestros puntos de venta para satisfacer las necesidades del cliente
final.

Fecha de puesta en marcha: 2 de septiembre del 2013
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Estado actual de la estrategia: Abandonada

1. Ingresar datos

FIGURA 53
DATOS DE LAS ESTRATEGIA 5

Datos de la Estrategia

Complete los datos fundamentales de la Estrategia gue se propone emplear para cumplir el objetivo
Disponer de los productos en el momento v lugar oportuno, ampliande nuestros puntos de venta para

Estrategia
Ubicar un local de ventas en la ciudad de Latacunga, en un lugar estratégico
Descripcion Pulse Control + Enter para afiadir un nuevo parrat

Ofrecer los productos desde un local de ventas en la ciudad de Latacunga, en un lugar
estratégico, con el fin de captar nuevos clientes, por ser el lugar mas visitado por la gente propia
y fuera de la ciudad.

Fecha de puesta en marcha

2-Sep-2013

£Cudl es el estado actual de la estrategia? |Abandgnada j

ESTRATEGIA N° 3
Incentivar con regalos a los clientes para la compra en las fechas festivas.
Para el objetivo: Influenciar al cliente para la compra de las prendas producidas
por la asociacion utilizando mecanismos promocionales para posicionar en la

mente de los clientes.

Fecha de puesta en marcha: 24-Dic-2013

Estado actual de la estrategia: En uso

1. Ingresar datos
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FIGURA 54
DATOS DE LA ESTRATEGIA 3

Datos de la Estrategia

Complete los datos fundamentales de la Estrategia que se propone emplear para cumplir el objetivo

Influenciar al cliente para la compra de las prendas producidas por la asociacion utiizando

Estrategia
Incentivar con cbseguios a los clientes para la compra en las fechas festivas.
Descripcion Pulse Control + Enter para afiadir un nuevo parrat

Este tipe de incentivo se aplicara en el punto de venta ubicado en la parroguia de Poald (centro),

en las fechas festivas o especiales come son; Navidad, Dia del Amor v la amistad y el Dia de la
madre

Fecha de puesta en marcha

| —
24-Dic-2013|
:Cuil es el estado actual de la estrategia? | En uso j
ESTRATEGIA N° 4

Participar en ferias locales para la exhibicion de las prendas de la asociacion.

Para el objetivo: Influenciar al cliente para la compra de las prendas producidas

por la asociacion utilizando mecanismos promocionales para posicionar en la

mente de los clientes.

Fecha de puesta en marcha: 5-Ago-2013

Estado actual de la estrategia: En uso

1. Ingresar datos
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FIGURA 55
DATOS DE LA ESTRATEGIA 4

Datos de la Estrategia

Complete los datos fundamentales de la Estrategia que se propone emplear para cumplir el objetivo
Influenciar al cliente para la compra de las prendas producidas por la asociacidn utilizando
Estrategia
Participar en ferias locales para la exibicién de las prendas de la asociacién.
Descripcién Pulse Contral + Enter para afiadir un nueveo panat

Se tiene como finalidad que el clients observe los productos v se informe como se encuentra
elaborado v los beneficios que ofrece la asociacion "Sefior de Maca™.

Fecha de puesta en marcha

S-Ago-2013

£Cual es el estado actual de la estrategia? | En uso -

ESTRATEGIA N° 5

Realizar convenios con almacenes de la ciudad de Latacunga para canalizar los

productos.

Para el objetivo: Influenciar al cliente para la compra de las prendas producidas

por la asociacion utilizando mecanismos promocionales para posicionar en la

mente de los clientes.

Fecha de puesta en marcha: 5-Ago-2013

Estado actual de la estrategia: Pendiente

1. Ingresar datos
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FIGURA 56
DATOS DE LA ESTRATEGIA 5

Datos de |a Estrategia

Complete los datos fundamentales de la Estrategia que se propone emplear para cumplir el cbjetivo
Influenciar al cliente para la compra de las prendas producidag por la agociacion utilizando

Estrategia
Realizar convenios con almacenes de la ciudad de Latacunga para canalizar los productos
Descri pcién Pulse Control + Enter para afiadir un nuevo parral

Realizar la prezentacion de los productos que produce la Azo. "Sefior de Maca” utilizando varias
muestras y mediante dialogos con los propietarios de cada uno de los almacenes de la ciudad de
Latacunga.

Fecha de puesta en marcha

5-Ago-2013

:Cudl es el estado actual de la estrategia? | Pendiente j

ESTRATEGIA N° 6
Mantener una base de datos de los clientes que se acercan a realizar las compras
Para el objetivo: Influenciar al cliente para la compra de las prendas producidas
por la asociacion utilizando mecanismos promocionales para posicionar en la

mente de los clientes.

Fecha de puesta en marcha: 1-Jul-2013

Estado actual de la estrategia: En Uso

1. Ingresamos los datos
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FIGURA 57
DATOS DE LA ESTRATEGIA 6

Datos de la Estrategia

Complete los datos fundamentales de la Estrategia gue se propone emplear para cumplir el objetive
Influenciar al cliente para la compra de las prendas producidas por la asociacion utilizando

Estrategia
Mantener una base de datos de los clientes gue se acercan a realizar las compras
Descripcion Pulse Control + Enter para afiadir un nuevo parrat

Obtener los datos impertantes de los clientes al momento de la compra, para ofertales las
promociones, nuevos productos e incentivar a la compra.

Fecha de puesta en marcha

1-Juk2013

:Cual es el estado actual de la estrategia? | En uso j

2. Nuevamente escogemos ingresar estrategia

ESTRATEGIA N° 7

Capacitar al cliente interno de la asociacion "Sefior de Maca"

Descripcion de la estrategia: Se capacitard las personas quienes laboren en la

asociacion y a los vendedores en los temas de atencion al cliente y relaciones

humanas.

Para el objetivo: Crear valor y confianza en el cliente externo atreves del servicio

de calidad que brinda la Aso. "Sefor de Maca"
Fecha de puesta en marcha: 2-Sep-2013

,Cual es el estado actual de la estrategia: En uso

1. Ingresamos los datos

162



FIGURA 58
DATOS DE LA ESTRATEGIA 7

Datos de la Estrategia

Complete los datos fundamentales de la Estrategia que se propone emplear para cumplir el objetivo
Crear valor y confinanza en el cliente externc a atraves del gervicio de calidad gue brinda la Aso.

Estrategia
Capacitar al cliente interno de la asociacion "Sefior de Maca™
Descripcion Fulse Control + Enter para afiadir un nueveo pamat

Se capacitard las personas guienes laboren en la asociacion y a los vendedores en los temas de
atencidn al cliente y relaciones humanas.|

Fecha de puesta en marcha

2-Sep-2013

:Cuil es el estado actual de la estrategia? | En uso j

ESTRATEGIA N° 8

Realizar publicidad por medios impresos para dar a conocer los productos de la

asociacion

Para el objetivo: Posicionar a la Aso. "Sefior de Maca" y sus productos en los

clientes actuales y potenciales, mediantes medios publicitarios
Fecha de puesta en marcha: 6-Ene-2014

(Cual es el estado actual de la estrategia: En uso

1. Ingresamos los datos
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FIGURA 59

DATOS DE LA ESTRATEGIA 8

Datos de la Estrategia

Estrategia

Se dara a conocer por afiches, tarjetas, hojas volantes.

Fecha de puesta en marcha

§-Ene-2014

Complete los datos fundamentales de la Estrategia que se propone emplear para cumplir &l objetivo

Posicionar a la Aso. "Sefior de Maca” y sus productos en los clientes actules y potenciales,

Realizar publicidad por medios impresos para dar a conocer log productos de la asociacion

Descripcion Pulse Control + Enter para afiadir un nuevo parrat

£ Cudl es el estado actual de la estrategia? | En uso

P —

2. Aceptamos y terminamos de ingresar las estrategias
3. Regresamos a la pantalla de pasos del plan

4. Elegimos la opcion ACCIONES

3.9.2.10 Acciones

1. Nos encontramos nuevamente en la pantalla Pasos del Plan

2. Clic en Acciones

3. Tendremos la siguiente pantalla
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FIGURA 60
ACCIONES

|w Elija la Estrategia en la gue se enmarca la Accion [&j Al elegir una estrategia aparecera agui la opcion de Introdu

Crear una marca de producto identificando la actividad

Implementacion de etiguetas con la marca del producto,
Cambiar las bolsas de nylon transparentes a Bolsas tip
Definir el precio de cada producto con las técnicas dei ~

Acciones introducidas en el Plan (Dot click para =ditsr dstos g2 uns socién. Tecls Supr pars sliminsr uns scoién)

Accién Concreta Fecha de ejecucion

4. Elegimos una estrategia del plan

5. Nos aparecera el icono Introducir nueva accion para la estrategia
seleccionada.

6. Damos clic e introducimos la informacion

ACCION N° 1

Disefiar la marca, logotipo y slogan que se adapte al producto que ofrece la

asociacion.

e (Contratar un disefador grafico, para el disefio de la marca, junto con los

representantes de la asociacion.

e Envi6 a la imprenta “ROTULOS QUIMBITA”, para la impresion de una
gigantografia de 2m de ancho y 1,50m de alto, que se exhibira en el local

de ventas.

Para la estrategia: Crear una marca de producto identificando la actividad de la

asociacion la cual diferencie de la competencia.
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FIGURA 61
ACCIONES

Datos de la Accion

Especifique la Accidn concreta que va a ejecutar para desarrollar en la practica la Estrategia

Tener una nueva presentacion del producto la cual diferencie de la competencia.

Accion Concreta a ejecutar
Disefiar la marca, logotipo v slogan que s adapte al producto que ofrece la asociacion.
Descripcion Pulse Control + Enter para afiadir un nueveo parrafo

Contratar a un dizefiador grafico, para el dizefio de la marca, junto con los representantes de la
asociacion. _

Envic a la imprenta "ROTULOS QUIMBITA", para la impresion de una gigantografia de 2m de ancho
¥ 1,50m de alto, para el local de ventas.

Fecha de ejecucion

8-Jul-2013
Coste previsto

520,00

Fecha de ejecucion: 1-Jul-2013
Costo previsto: 250 USD

TABLA N° 31
PRESUPUESTO DE LAACCION N° 1
Accion de la estrategia n® 1 Cantidad Costo Costo
Unitario Total
Disefio de la marca del producto 300,00 300,000
Impresion de la Gigantografia 220,00 220,00
520,00 520,000

Fuente: Cotizaciones
Elaborado por: Silvia Achote
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ACCION N° 2

Solicitar al cliente de manera amable que le otorgue los datos especificos con los
que se pueda identificar
Para la estrategia: Mantener una base de datos de los clientes que se acercan a

realizar las compras

Fecha de ejecucion: 1-Jul-2013
Costo previsto: 1,50 USD
Ingresamos los datos

FIGURA 62
DATOS DE LA ACCION 2

Datos de la Accion

Especifigue la Accién concreta que va a ejecutar para desarrollar en la practica la Estrategia

Mantener una base de datos de los clientes que s acercan a realizar las compras

Accion Concreta a ejecutar
Eulic'rtar al cliente de manera amable gue le otorge los datos especificos con los gue se pueda ident
Descripcion Pulse Control + Enter para afiadir un nueve parafo

Se solicitara a los clientes los nombres, el namero de telefono y el correo electronico v en algunos
casos su fecha de naciemiento.

Fecha de ejecucidn

Coste previsto
1,50
TABLA N° 32
PRESUPUESTO DE LA ACCION 2

Accion de las estrategias Cantidad Costo Costo

Unitario Total
Instalacion del internet 1 100,00 100,000
Pago mensual del internet 12 20,00 240,00
120,00 340,000

Fuente: Cotizaciones
Elaborado por: Silvia Achote
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ACCION N° 3

Arrendar el local de ventas en un lugar estratégico

Equipar la sala de ventas con Estantes, maniquis, espejos, sillas, vestidores.
Disponer de una caja registradora

Contratar una linea telefonica

Contratar un servicio de alarma contra robos

Contratar un vendedor.

Para la estrategia: Ubicar un local de ventas en la ciudad de Latacunga, en un
lugar estratégico

Fecha de ejecucion: 12 Agosto del 2013

Coste previsto: 3817,00 USD

1. Ingresar datos al software

FIGURA 63
DATOS DE LAACCION 3

Datos de la Accion

E=pecifigue la Accion concreta gue va a ejecutar para desarrollar en la practica la Estrategia

Ubicar un local de ventas en la ciudad de Latacunga, en un lugar estratégico

Accion Concreta a ejecutar
Arrendar u local de ventas y amoblario segin lo reguerido
Descripcion Fulse Control + Enter para afiadir un nuevo parafo

Arrendar el local de ventas por la Av. Juan Abel Echeverria.

Equipar la sala de ventas con Estantes, maniquis, espejos, silas, vestidores.
Dizponer de una caja registradora

Contratar una linea telefonica

Contratar un servicio de alarma contra robos.

Fecha de ejecucion
12-Ago-2013
Coste previsto

381700
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TABLA N° 33
PRESUPUESTO DE LA ACCION 3

Arriendo del local de ventas 1 500,00 500
Estantes 2 85,00 170
Maniquis 3 120,00 360
Espejos 2 25,00 50
Asientos largos 2 70,00 140
Vestidores 2 35,00 70
Caja registradora 1 150,00 150
Linea telefénica 1 25,00 25
Alarma contra robo 1 1500,00 1500
Personal de venta 1 350,00 350

2860,00 3315

Fuente: Cotizaciones
Elaborado por: Silvia Achote

ACCION N° 4

Contar con un salon, capacitadores segun los temas y ejecutar las capacitaciones

Para la estrategia: Capacitar al cliente interno de la asociacion "Sefior de Maca"

Fecha de ejecucion: 2 de septiembre del 2013 2-Sep-2013
Costo previsto: 400,00 dolares
1. Ingresar los datos en la pantalla

FIGURA 64
DATOS DE LA ACCION 4

Datos de la Accién

Especifique la Accion concreta que va a ejecutar para desarrollar en la practica la Estrategia

Capacitar al cliente interno de la asociacion “Sefior de Maca”™

Accion Concreta a ejecutar
Contar con un saldn, capacitadores segln los temas vy ejecutar las capacnaclunesl
Descripcion Pulse Control + Enter para afiadir un nueve pimafo

Se realizara 4 capacitaciones bimestrales con el fin de pulir los erroes cometidos en 1os puntos de
venta

Fecha de ejecucidon

1-Juk2013
Coste prevista

645,00

| cancelar |
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TABLA N° 34
PRESUPUESTO DE LA ACCION

Accion de las estrategias Cantidad Costo Costo
Unitario Total
Capacitacion 4 150,00 600,000
Refrigerios 30 1,50 45,00
34 151,50 645,000

Fuente: Cotizaciones
Elaborado por: Silvia Achote

ACCION N° 5

Tener un uniforme que identifique a la asociacion "Sefior de Maca" y a los

productos que ofrece.

Para la estrategia: Participar en ferias locales para la exhibicion de las prendas de

la asociacion.

Fecha de ejecucion: 28-Oct-2013
Costo previsto: 100

FIGURA 65
DATOS DE LAACCION 5

Datos de la Accion

Especifigue la Accion concreta gque va a ejecutar para desarrollar en la practica la Estrategia

Participar en ferias locales para la exibicion de las prendas de la asociacion.

Accion Concreta a ejecutar

Tener un uniforme gue identifigue a la asociacion "Sefior de Maca” y a los productos que ofrece.

Descripcion Fulsa Control + Enter para afiadir un nueve pdrrafo
El uniforme sera disefiado a mano por la misma asociacion y se encontraran exibiendolo en las
ferias.|

Fecha de ejecucion

28-Oct-2013
Coste previsto

100,00
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TABLA N° 35

PRESUPUESTO DE LA ACCION N° 5

Accion de las estrategias Cantidad Costo Costo
Unitario Total
Sueters 15,00 45,000
Faldas 10,00 30,00
Sellos 12 1,50 18,00
Cocido 12 0,50 6,00
27,00 99,000
Fuente: Cotizaciones
Elaborado por: Silvia Achote
ACCION N° 6

Entrega de boletos por la compra mayor a 10,00 para las rifas en las fechas
especiales.

Todo el mes de los meses especiales se entregara 1 boleto por la compra mayor a
10,00 dolares a los clientes para la rifa de prendas unicas producidas por la

asociacion y con la marca del producto con el fin de fidelizar al cliente.

Para la estrategia: Incentivar con obsequios a los clientes para la compra en las

fechas festivas.

Fecha de ejecucion: 1-Nov-2013
Coste previsto: 477,000 dolares

1. Ingresamos los datos al software

TABLA N° 36
PRESUPUESTO DE LA ACCION N° 6

Accion de las estrategias Cantidad Costo Costo

Unitario Total
Elaboracion de boletos 3 25,00 25,000
Regalos 3 33,00 99,00
Refrigerio 1 30,00 30,00
Arreglo del local 1 5,00 5,00
Para cada Temporada 93,00 159,000

Fuente: Cotizaciones
Elaborado por: Silvia Achote
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FIGURA 66
DATOS DE LA ACCION 6

Datos de la Accion

E=specifigue la Accion concreta gque va a ejecutar para desarrollar en la practica la Estrategia

Incentivar con obseguios a los clientes para la compra en las fechas festivas.

Accion Concreta a ejecutar
Entregar 1 voletos por la compra mayor a 10,00 para las rifas en las fechas especiales.
Descripcion Pulse Control + Enter para afiadir un nueveo pamrafo

Todo el mes de los meses especiales se entregara 1 voleto por la compra mayor a 10,00 délares a
los clientes para la rifa de prendas unicas producidas por la agociacion y cen la marca del
producto con el fin de fidelizar al cliente.

Fecha de ejecucion

1-Now-2013
Coste previsto

375,00

ACCION N° 7

Visitar a los locales comerciales de venta de prendas de vestir y ofrecer los

productos.

Se visitara con ofreciéndoles muestras de los productos y explicando los

componentes de su elaboracion.

Para la estrategia: Realizar convenios con almacenes de la ciudad de Latacunga

para canalizar los productos.

Fecha de ejecucion: 4-Nov-2013
Coste previsto: 420, 00 dolares
1. Ingresamos los datos al software
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FIGURA 67
DATOS DE LAACCION 7

Datos de la Accion

E=specifique la Accidn concreta que va a ejecutar para desarrollar en la practica la Estrategia

Realizar cenvenios con almacenes de la ciudad de Latacunga para canalizar los productos
Accion Concreta a ejecutar
igitar a los locales comerciales de venta de prendas de vestir y ofrecer los productos
Descripcion

Fulse Control + Enter para afiadir un nueve parrafo

Se visitara ofreciendoles muestras de los productos v explicando los componentes de su
elaboracion

Fecha de ejecucion

4-Mov-2013 e |
Coste previsto
420,00
TABLA N° 37
PRESUPUESTO DE LA ACCION

Accion de las estrategias Cantidad Costo Costo

Unitario Total
Personal de venta 1,00 400,00 400,000

Empaque de las prendas 1,00 20,00 20,00
420,00 420,000

Fuente: Cotizaciones
Elaborado por: Silvia Achote

2. Aceptamos e ingresamos una nueva accion
ACCION N° 8
Disenar afiches, tarjetas de presentacion y hojas volantes.

Estos medios de publicidad daran a conocer la ubicacién de la empresa y sus

productos de la misma manera como poden acceder a adquirirlos.
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Para la estrategia: Realizar publicidad por medios impresos para dar a conocer los

productos de la asociacion.
Fecha de ejecucion: 5-Dic-2013
Coste previsto: 200, 00 dolares

1. Ingresamos los datos al software

FIGURA 68
DATOS DE LAACCION 7

Datos de la Accion

Especifigue la Accion concreta que va a ejecutar para desarrollar en la practica la Estrategia

Realizar publicidad por medios impresos para dar a conocer los productos de la asociacion

Accién Concreta a ejecutar
Disefiar afiches, tarjetas de presentacion y hojas volantes
Descripcidn

Pulse Control + Enter para aiiadir un nueve pamafo

Estos medios de publicidad daran a conocer la ubicacion de la empresa y sus prodcutos de la
misma manera como poden acceder a adquirirlos.

Fecha de ejecucion

22-Nov-2013 s |
Coste previsto
200,00
TABLA N° 38
PRESUPUESTO DE LAACCION 8
Accion de las estrategias Cantidad Costo Costo
Unitario Total
Disefio e impresion de afiches 1000 0,10 100,00
Disefio e impresion de tarjetas de 1000 0,10 100,00
presentacion
0,10 200,00
Fuente: Cotizaciones
Elaborado por: Silvia Achote i
ACCION N°9

Tener un stand de productos e informar a los clientes.
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En las ferias locales se exhibira las prendas por medio de un stand y se registrara a
cuantas personas le informaron por medio de una hoja de registro.

Para la estrategia: Participar en ferias locales para la exhibicion de las prendas de

la asociacion.
Fecha de ejecucion: 5-Dic-2013
Costo previsto: 700,00 dolares
1. Ingresamos los datos al software

FIGURA 69
DATOS DE LA ACCION 8

Datos de la Accion

Especifigue la Accidn concreta que va a ejecutar para desarroliar en la practica la Estrategia

Participar en ferias locales para la exibicion de las prendas de la asociacion.

Accion Concreta a ejecutar
Tener un stand de productos & informar a los clientes
Descripcion FPulze Control + Enter para afiadir un nueve parafo

En las ferias locales se exibira las prendas por medio de un stand y se registrard a cuantas
peronas le informardn por medio de una hoja de registro.

Fecha de ejecucidn

6-Ene-2014
Coste previsto

700,00

2. Aceptar y regresar a los pasos del plan

TABLA N° 39
PRESUPUESTO DE LA ACCION N° 9
Accion de las estrategias Cantidad Costo Costo
Unitario Total
Carpa 1 500,00 500,00
Mesas 1 50,00 50,00
Manteles 1 50,00 50,00
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Afiches 500 0,10

50,00

Tarjetas de presentacion 500 0,10

50,00

700,000

Fuente: Cotizaciones
Elaborado por: Silvia Achote

Posterior al haber establecido lo objetivos, estrategias y acciones nos

dirigimos a dos pasos importantes una de ellas los documento, los mismos que

proporcionan en documentos y de forma detallada todo lo ingresado en el

software.

3.9.2.11 Documentos

1. Nos encontramos en los pasos del plan

FIGURA 70
PASOS DEL PLAN

Plan: | PLAN DE MARKETING PARA LA ASOCIACION "SENO

NOR D

MACA"

Analizar los puntos clave del

Analizar los puntos clave de la
cliente al gue nos dirigimos

posible competencia

Establecer claramente los

Dreterminar las estrategias para
objetivos a conseguir con el plan

llegar a cada objetivo

DOCUMENTOS CONTROL

“er los documentos import:

Controlar la evolucidn del Plan de
incluyendo el propio pl

Marketing

Estas son las & partes del Plan de Marketing. Waya trabajdndolas en orden, en cada opcidn tiene informacion ¥ ayuda

it

- -
3 2 :
=< '
CLIENTES COMPETENCIA PRODUCTO

Analizar las claves del producto,
servicio o empresa del plan

OBJETIVOS ESTRATEGIAS ACCIONES

Concretar en acciones practicas
las estrategias escogidas

Una vez trabajado, puede ver el plan en la seccion documentos o ir contrelando su efectividad una vez lo haya puesto en marcha

> o
2. Nos dirigimos a la opcion documentos y damos clic

3. Y se presentara la siguiente pantalla

176



FIGURA 71
DOCUMENTOS DEL PLAN DE MARKETING

En esta seccion puede ver los distintos documentos que es posible generar con el software, incluyendo el propio Plan de
Marketing

Plan o oveache

Plan de Marketing Objetivos Informe de Control

- o Zem-

Acciones (Todas) Acciones pendientes Acciones ya ejecutadas

Nota: Cada uno de estos documentos constan de varias paginas es por ello que se
presentard tan solo las pantallas y los documentos lo podemos visualizar en los

anexos.

Dentro de los informes que arroja el software Zen Marketing tenemos 6 tipos de

documentos entre ellos tenemos:

3.9.2.12 Plan de Marketing

En este documento se encuentra el resumen de todo el trabajo realizado en el

software, es un plan de marketing detallado en tres partes.
Parte 1.- Analisis de la situacion
Se encuentra el analisis realizado de los clientes, la competencia, los factores de

compra por los que nuestros clientes adquieren nuestro producto, la estrategia de

precio que utilizamos.
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Parte 2. Actuacion previa

Se encuentran todos los objetivos planteados con sus respectivas fechas de
ejecucion y las metas que se requiere conseguir.

También vemos las estrategias establecidas para cada uno de los objetivos con sus
fechas planificadas y sus respectivas descripciones y de la misma manera tenemos

lo importante del plan las acciones que debemos ejecutarlas.

Parte 3. Presupuesto

Se detalla el presupuesto previsto de ingresos y gastos.
Los ingresos estimados se derivan de los objetivos monetarios establecidos en el
plan, los gastos vienen dados por el coste previsto de las acciones que se van a

poner en marcha y define cuantos fondos se precisan para hacer realidad el plan.

1. Elegimos el documento denominado Plan de marketing

2. Damos clic y se expandird la siguiente pantalla

FIGURA 72
PLAN DE MARKETING

Este es ¢l plan de Marksting que esté realizando, pusde imprimirio o guardario en formato Word o htmi, para sf darle & dissfio que desee. También pusde
copiar y pegar texto siguiendo las sencilas instrucciones mas abajo

Pusde copiar y pegar el contenidol

Pusde imprimir directamente el co

Plan de Marketing.\P{AN DE MARKETING PARA LA ASOCIACION "SENOR DE MACA"

La asociacidn "Sefior de Maca” se mantiene en el mercado de la provincia de Cotopaxi por un lapso de 2 afios realizando prendas de vestir a base de lana de ovino, la .isma que
requiere aumentar su cartera de clientes.

Este plan de Marketing se divide esencialmente en tres partes. Primero un anlisis de |a situacién y los elementos clave a tener en cuenta antes de actuar, posteriormente un
detalle de cdmo se va actuar, con un desglose de objetivos a conseguir, estrategias a utilizar y acciones concretas a ejecutar y por Gltimo un detalle del presupuesto necesario para

este plan.

Parte 1.- Analisis de la situacion
Analisis del cliente

Como es el cliente al que deseamos atraer

SEGMENTACION DE MERCADOS VARIABLE GEOGRAFICO Pais: Ecuador Regidn: Sierra Provincia: Cotopaxi Cantén: Latacunga Poblacién econémicamente activa: 173.094
VARIABLE DEMOGRAFICO Estade: De toda edad Género: Masculine y Femenino Ocupacién: Todo Tipo Estade Civil: Todo tipo VARIABLES SOCIO-ECONOMICAS Ingresos:
00 VARIAR [l¥ln} A Prefarancia lnclinacidn 2 l0e gustoe an prandac elaboradacs 2 mann g bace de lana da gvaia
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3. Como podemos ver en la pantalla tenemos dos opciones de color azul que
nos permiten guardar los documentos; en la flecha 1 nos da la opcion de
guardar en formato Word los documentos; mientras que en la opcion 2,
podemos guardarlo en formato hml.

4. También podemos imprimirlo directamente utilizando las teclas Ctrl +p o
simplemente copiarlo marcando con el cursor y ctrl + ¢ del teclado de su

computador.

3.9.2.13 Objetivos

1. Nuevamente regresamos los documentos del plan

2. Damos clic en el documento denominado Objetivo y se abrira la figura 44

En este documento disponemos de los objetivos establecidos en el plan de
marketing, con sus fechas probables de cumplimiento, los mismos que se debe
revisarlo, si se desea modificarlo y analizarlo todos los dias antes de su puesta en

marcha.

FIGURA 73
INFORME DE LOS OBJETIVOS

Este es elinforme con los objetivos que nos hemos propuesto consequir en el plan de marketing. Puede imprimirlo o guardarlo en formato Word o htm]
[Tambign puede copiar y pegar texto siquiendo las sencilas instrucciones mas abajp

& Exportar el Informe a formato
rosoft Word

) Expartar el Informe a formato

entana del informe selecci

Puede copiar y pegar el contenido de dolo con el raton y putsando Ctr + C

Puede imprimir directamente &l contenido d I3 ventana del informe haciendo clic con &l raton en ells y luego pulsando Ctr + P

Informe de Objetivos. PLAN DE MARKETING PARA LA ASOCIACION "SENOR DE MACA"

Este informe mugstra los objetivos que se pratenden alcanzar con este plan de Marketing. La aplicacidn préctica de este informe es la siguiente. Antes de ponerse a trabajar cada
diz lea atentamente y reflexione unos minutos sobre los objetivos que quiere consequir, asf coma las fechas y medidas de los mismos.

Haga esto todos los dias. Apenas cuesta nada y es probablemente la practica mas sencilla y efectiva para centrarse diariamente en hacer realidad el plan. No subestime esta
técnica, es una de las que mejor funcionan en la practica.

Mantener precios inferiores a la competencia, reduciendo los
costos de produccion sin dejar a lado la calidad para
incrementar la cartera de clientes.

30-Jun-2014

30 Clientes fieles

Lograr que el producto sea identificado en el mercado, por
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3.9.2.14 Control

1. Nuevamente regresamos los documentos del plan

2. Damos clic en el documento denominado Control y se abriré la figura 45

Demuestran las fechas de ejecucion y el avance del plan que se estd llevando a

cabo, luego de la puesta en marcha.

Muestra la evolucion de los objetivos y las acciones
Proporciona el estado de las estrategias y su efectividad

Facilita el estado de las acciones

A wnp e

El presupuesto de cada accién y el resumen presupuestario.

FIGURA 74
INFORME DE CONTROL

Este es un informe de control de su plan de marketing, el cual le dice el estado en el que esta a la hora de hacerlo realidad. Puede imprimirlo o guardarlo
en formato Word o html. También puede copiar y pegar texto siguiendo las sencillas instrucciones més abajo

< Exportar el Informe a formato

Pusde copiar y pegar el contenido de 5 ventana del informe selecciondndolo con &l ratén y pulsando Cirl + G

Exportar el Informe a formato

Puseds imprimir directamente e contenido d ls ventana del informe haciendo clic con el ratén en ela y luege puisando Ctl + P

Plan de Marketing. Plan de marketing para la asociacion "Sefior de Maca"

que generen ingresos econdmicos para la asociacion
Informe de control de la evolucion del plan a fecha 22-Oct-2013.

Estado de los objetivos y acciones

= Objetivos cumplidos: 2 de un total de 5. 40% de los objetivos conseguidos.
= Acciones ejecutadas: 4 de un total de 6. 66.66 % de las acciones ejecutadas.

Detalle del estado de los objetivos

A continuacidn se detalla, uno por uno, el estado actual de los objetivos del plan.

Mantener precios inferiores a la competencia, reduciendo los costos de produccion sin dejar a lado la calidad para

30-Jun-2014

incrementar la cartera de clientes.

La asociacion tiene 2 afios de realizar sus prendas de vestir a base de lana de ovino y requiere de un plan de marketing que le ayude a captar mayor cliente y tener grandes ventas

3.9.2.15 Acciones

1. Nuevamente regresamos los documentos del plan

2. Damos clic en el documento denominado Acciones y se abrira la pantalla 46
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Nos demuestra cuales son las acciones y en qué fecha se deben ejecutar, siempre
se debera tener este documento para poder ejecutar y de antemano saber qué

actividad tendra que realizar en ese dia.

FIGURA 75
INFORME DE LAS ACCIONES

Este es elinforme con todas las acciones del pian, es muy importante porque sdio actuar nos va a levar hasta donde queremos. Puede imprimirio o
quardario en formato Word o himl. También puede copiar y pegar texto siguiendo las sencilas nstrucciones més abajo

ﬂ Exportar el Informe a formato

Pusde copiar y pegar ¢l conteido de ks ventans del infome selecc

Exportar el Informe a formato

¥indolo oon ¢ ratén y pulsando Cif+ C

Pusde imprimir directamente ¢l contenido de la ventana del informe haciendo i con el ratdn en el y luego pulsando Ctrl + P

Plan de marketing para la asociacion "Sefior de Maca". Acciones concretas a ejecutar

Acciones a poner en marcha en este plan de marketing. Tenga este informe & mano para saber en todo momento qué hay que hacer y cuando.

Fecha Accion Descripcion

Contratar a los estudiantes de la UTC, de [a carrera de disefio grafico, E

Disefar = marca, Imtimi en una gigantogiafa para el disefio de la marca, junto con los representantes de la asociacidn.

1-Abr-2013 marca Envid a la imprenta "ROTULOS QUIMBITA', para la impresidn de una
gigantografia de 2m de ancha y 1.50m de alto, que se exhibird en el local
de ventas.
- Envid para elaboracidn de 1000 etiquatas de tela, del tamafio de Jcm de
GMay-2013 Blaborac de 1000 efiquetzs ancho y 6 de largo con la marca del producto, en la empresa "ETIART".
Comprar 10000 bosas tpo cital colr plame, 100 Comprar 10000 bolsas tipo cmstgl color plomo de 15 pulgadas de ancho y
; 20 de largo, 100 bolsas de cartdn de 15 pulgadas de ancho y 20 de largo
g-Jul-2013 balsas de estampar las mismas con la marca del . .
con dos cordones de & centimetros. Estampar las bolsas de plstico tipo
producto. .
cristal de color plomo y las bolsas de cartdn con la marca del producto
Identificar los costos directos e indirectos de fabricacidn y realizar el
\deniificar os costos diectos  indirectos de calculo de los precios. Cotizacidn frecuente de los materiales. Adquiri
15-Jul-2013 P materia prima por toneladas para ser acreedor de descuentos. Mantener 9

3.9.2.16 Acciones pendientes
1. Nuevamente regresamos los documentos del plan
2. Damos clic en el documento denominado Acciones pendientes y se abrird la

figura 47

Nos muestran las acciones que se planteé en el plan pero que ain no se ha

ejecutado.
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FIGURA 76
INFORME DE LAS ACCIONES

Este es &l informe con las acciones del plan del marketing que quedan todavia por ejecutar. Puede imprimirlo o guardarlo &n formato Word o himl, También
puede copiar y pegar texto siguiende las sencilas instrucciones mas abajo

Exportar el Informe a formato ) Exportar el Informe a formato

Puede copiar y pegar el conterido de ks ventana del informe s

ccionandolo con el ratén y pulsando Ctr + C

Fuede imprimir direstamente el contenid

la ventana del informe haciendo clc con el r26n en el y uego pulsando Ctr + P

Plan de marketing para la asociacion "Sefior de Maca". Acciones pendientes ejecutar

A continuacidn se detallan las acciones previstas en el plan de marketing que todavia no se han ejecutado.

Fecha Dias que Faltan

Identificar los costos directos e indirectos de fabricacidn y
realizar el calculo de los precios. Cotizacion frecuente de los
materiales. Adquirir materia prima por toneladas para ser
acreedor de descuentos. Mantener controlada la calidad del
producto. Estar pendiente respecto a los precios de la
competencia.

Identificar los costos directos e indirectos de
15-Jul-2013 -99 fabricacidn y realizar el cilculo de los
precios.

Arrendar el local de ventas por la Av. Juan Abel Echeverria.
Equipar |a sala de ventas con Estantes, maniquis, espejos,
sillas, vestidores. Disponer de una caja registradora Contratar
una linea telefénica Contratar un senicio de alarma contra
robos. Contratar un vendedor.

Arrendar u local de ventas y amoblarlo

12-Ago-2013 -1 |
segun lo requerido

3.9.2.17 Informe de las Acciones ya ejecutadas

Aqui podemos encontrar las acciones que ya se puso en marcha y las fechas en

las que se ejecuto.

FIGURA 77
INFORME DE LAS ACCIONES

Ests es el informe con las acciones del plan que ya han sido realizadas. Puede imprimirio o guardarlo en formato Word o himl. También puede copiar y
pegar texto siguiendo las sencilas instrucciones més abajo

Exportar el Informe a formato 9 Exportar el Informe a formato

informe seleco)

Pusde copiar y pegar el contenido de 13 ventana

vandolo con el ratén y pulsando Gt + G

Pusde imprim mente &l conterido d ndo ol con el ratén en ella y luego pulsando Gl + F

Plan de marketing para la asociacion "Sefior de Maca". Acciones ya ejecutadas

A continuacidn se detallan las acciones del plan de marketing que ya se han ejecutado.

Fecha real de Fecha Pre

Contratar a los estudiantes de la UTC, de la carrera de
disefio grafico, para el disefio de la marca, junto con los
Disefiar la marca, Imprimir en una representantes de la asociacién. Envid a la imprenta
gigantografia la marca "ROTULOS QUIMBITA”", para la impresidn de una
gigantografia de 2m de ancho y 1,50m de alto, que se
exhibird en el local de ventas.

8-Jun-2013 1-Abr-2013

Envid para elaboracidn de 1000 etiquetas de tela, del
10-Jun-2013 6-May-2013 Elaboracidn de 1000 etiquetas tamafio de 3cm de ancho y 6 de largo con la marca del
praducto, en la empresa "ETIART".

Comprar 10000 bolsas tipo cristal color plomo de 15
pulgadas de ancho y 20 de largo, 100 bolsas de carton de
15 pulgadas de ancho y 20 de largo con dos cordones de
5 centimetros. Estampar las bolsas de plastico tipo cristal

de color plomo y las bolsas de cartén con la marca del

Comprar 10000 bolsas tipo cristal color
1-Oct-2013 8-Jul-2013 plomo, 100 bolsas de estampar las
mismas con la marca del producto.

e ———————

m
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3.9.2.18 Control del plan de marketing
1. Nos encontramos en la pantalla de los pasos del plan

FIGURA 78
INFORME DE LAS ACCIONES

1

ESTRATEGIAS

L 4

ACCIONES

¢

OBJETIVOS
Concretar en acciones practicas

Determinar las estrategias para
las estrategias escogidas

Establecer claramente los
llegar a cada objetivo

objetivos a consequir con &l plan

Una vez frabajado, puede ver el plan en la seccion documentos o ir controlando su efectividad una vez lo haya puesto en marcha

DOCUMENTOS CONTROL

Controlar la evolucion del Pi

Ver los documentos importantes,
Marketing

incluyendo el propic plan

2. Elegimos la opcioén Control

3. Tenemos la siguiente pantalla

FIGURA 79
CONTROL DEL PLAN

2 e BT e B e B e E e § T i |

@ Objetivos del PN ot cick psa contolr y seger cac obistvo

Objetivo

Lograr que el producto sea identificado en el mercado, por medio de una marca especial, para caplar clientes.

Crear valor y confinanza en sl clients externo a atraves del servicio de calidad qus brinda la Aso. “Sefior de Maca

.& Estrategias del Plan  povie sik pars contoisr y s2guir cass estrstegis

Estrategia

Tener una nueva presentaciin del products la cual diferencie de la competencia

Estado Dias que faltan

Ho Cumpiido 0

Disponer de los productos en el momento y lugar oportuno, ampliando nuestros puntos. de venta para satisfacer las necesic Ho Cumplido 0 150,00 Nuevos clientes 150,00
Influenciar al cliente para la compra de las prendas producidas por la asociacion utiizando mecanismos promocionales parz o Cumplido 0 3,00 Tipo de incentivos 00
0 30,00 Clisntes satisfech 0,00 18

Ho Gumpiido

Efectividad

Estado

Pendiente

Cantidad Meta

Medida

20,00 Comentarios recibi

Objetivo a consequir

Lograr que el producto sea identific

Incentivar con ebsequios a los clientes para la compra en las fechas festivas.

@/ Acciones del Plan posi sicx s sonoiary sequr o352 accién

Tener una nueva presentacitn del producto Ia cus! diferencie de la competencia Pendiente
Ubicar un local de ventas en la ciudad de Latacunga, en un lugar estratégico Pendiente Disponer de los productos enelmc  2-Sep-2013
Pendiente Influenciar al cliente para la compre  24-Dic-2013  +

Lograr que e producto sea identific  1-Ju-2013

La opcion control nos muestra una imagen global de los objetivos,
estrategias y acciones que se han planteado, entonces vamos controlando

cado uno de ellos, como se vaya ejecutando, y si existiera cambios lo
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vamos realizando en el transcurso de la ejecucion del plan (los cambios

siempre existe).

A continuacién controlaremos el primer objetivo

objetivo planteado.

y todos los datos que nos pide el software.

FIGURA 80
CONTROL DEL PLAN

Q Objetivos del Plan pove

Objetiva Estado  Dias quefaltan  Cantidad Meta Medida

Lograr que el products sea identificado en el mercado, por medio de una marca especial, para captar clientes. Cumpldo 20,00 | Comentarios posit
Disponer de los productos en el momento y lugar oportuno, ampliando nuestros puntos de venta para satisfacer las necesk  No Cumpido 0 150,00 Nuevos clientes 150,00
0 3,00 Tipo de incentivos 1,00

Influenciar al cliente para la compra de las prendas producidas por la asociacién utlizando mecanismos promecionales parz  Cumplido

Crear valor y confinanza en el cliente externo a atraves del servicio de calidad que brida la Aso. “Sefior de Macs Cumpido 0 3000 Clentes satisfechc 40,00  _

& Estrategias del Plan  Dosi sick pars sontroiar y sequr o

Efectividad Objetivo a conseguir Fecha Inicio

Estrategia Estado

Tener una nueva presentacion del producto la cualdiferencis de ks competencia fnuse  xototal Lograr que el producto sea entfic  1-1u-2013

Abandonada  Eficacia menor de o prev Disponer de los productos en el mc

T e [e———

En uso Exito total Influenciar al cliente para la comprs ~ 5-Ago-.

Ubicar un local de ventas en fa cuudad de Latacungs, en un lugar estratégico p-2013
13

Incentivar con cbsequios a los cientes para la compra en las fechas festivas.

Farticipar en ferias locales para ls exibicion de las prendss de la asociacion

X para controla y sequir

@ Acciones del Plan  oow

Estrategia en la que se enmarca

Estado

Participar en ferias locales para la exibicion ¢

Tener un uniforme que identifique  a asociacion "Sefior de Waca™ y @ los productos que ofrece

Entrega de boletos por la compra mayor a 10,00 para las rifas en las fechas especiales.

FIGURA 81
CONTROL DEL OBJETIVO 1

Control de un Objetivo

Objetivo  [Lograr que el producto sea identificado en el mercado, por medio de una marca especial, para capta

Determinar el estado del objetivo

Dias que faltan

£Cudl es el Estado del objetivo? No Cumplido J

Ho cumpido
7

Actualizar el valor real del objetivo

Aqui puede ir actualizando cuanto va consiguiendo del objetivo en realidad y a qué fecha es ese valor. Por
eiemplo puede querer 10 clientes para el 31 de octubre y a 12 de septiembre haber conseguido 4. Puede
introducir que lleva esos 4 a fecha 12 de septiembre para ir controlando cunto se va obteniendo v cuanto queda

Valor real del objetivo conseguido hasta ahora 0,00
¢ —

Fecha de ese valor actualizado real del objetivo

Brecha entre lo previsto y lo real (célculo automitico) 20,00

Notas y

Comentarios

Escogemos uno de ellos y se nos aparece resaltada con color azul el

Cada vez que se va avanzando se ird actualizando las fechas y valores
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No se olvide que debemos rellenar cada vez que vayamos poniendo en

marcha, para poder analizar como va nuestro plan de marketing.

FIGURA 82
CONTROL DEL OBJETIVO 1

Control de un Objetivo

Objetivo  [Lograr que e producte sea identificade en el mercado, por medio de una marca especial, para capla

Determinar el estado del objetivo

Dias que faltan

£Cul es el Estado del objetivo?  [Cumpido =]
 — P
Fecha real de consecucién 10-Jul-2013 v}
Cumplido

Actualizar el valor real del objetivo

Aqui puede i actualizando cuanto va consiguiendo del objetivo en realidad y a qué fecha es ese valor. Por
ejemplo puede querer 10 clientes para el 31 de ociubre y a 12 de septiembre haber conseguido 4. Puede
introducir que lleva esos 4 a fecha 12 de septiembre para ir controlando cudnto se va obteniendo y cudnto queda

Hotas y

Comentarios Los clientes se sienten identificado al comprar un producto artesanal y producido

en Cotopaxi

T T T

Valor real del objetivo conseguido hasta ahora 50,00

e
Fecha de ese valor actualizado real del objetivo |27-5ep-2013)]
Brecha entre lo previsto y lo real (célculo automatico) 30,00

consiguieron 50 clientes satisfechos.

En este caso el objetivo se
encuentra cumplido, la
fecha real en la que se
ejecutod fue el 10 de Julio
del 2013.

La meta que se planteaba
conseguir fue de 20
clientes satisfechos y que
comenten positivamente
de la asociacion y las

prendas; pero SC

1. Tenemos la opcidon Aceptar; Cancelar y Datos basicos.

2. Si deseamos revisar el objetivo planteado al inicio del plan optamos

por la opcidn datos bdsicos y nos desplegara la pantalla siguientes:

FIGURA 83
DATOS DEL OBJETIVO 1

Datos del Objetivo

Complete los datos fundamentales del objetivo que s& propone conseguir

Objetivo
€l producto sea identificado en &l mercado, por medio de una marca especial, para captar clientes.

Descripcién

La Aso. "Seflor de Maca” no cuenta con una marea, logotipo, slogan del producto que le identifique
y le diferencie de la competencia.

Fecha de cumplimiento Cantidad Meta a conseguir

30-Sep-2013 20,00 [ w

Unidad en la que se mide la Cantidad Meta (euros, clientes, "leads”, etc.)

Comentarios positivos recibidos por parte de los clientes a cerca de la marca

£Cuil es el Estado actual del objetivo? [Cumpliso |

Este figura contiene todos
los datos ingresados al
inicio, de igual manera si se
requiere necesario puede
cambiarlo o modificar su
contenido.

Nos sirve como guia para el

cumplimiento de los

objetivos.
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Esta pantalla se encuentra en todos los objetivos, pero solo se presenta en este

primer objetivo.

Optamos por Aceptar y regresamos a la lista de objetivos por controlar.

1. Escogemos el siguiente objetivo y lo controlamos.

CONTROL DEL OBJETIVO N° 2

Objetivo: Disponer de los productos en el momento y lugar oportuno, ampliando

nuestros puntos de venta para satisfacer las necesidades del cliente final.

FIGURA 84
DATOS DEL OBJETIVO 2

Objetivo  [Disponer de Ios productos en el momento y lugar oportuno, ampliando nuestros puntos de venta par.
Determinar el estado del objetivo

Dias que faitan

Cuil es el Estado del objetivo? [0 Cumplido |

Ho cumpiido

Actualizar el valor real del objetivo

Aqui puede ir actualizando cuanto va consiguiendo del objetivo en realidad y a qué fecha es ese valor. Por
ejemplo puede querer 10 clientes para el 31 de octubre y a 12 de septiembre haber conseguido 4. Puede
introducir que lleva esos 4 a fecha 12 de septiembre para ir controlande cudnto se va obieniendo v cuénto gueda

Valor real del objetivo conseguido hasta ahora 0,00
Fecha de ese valor actualizado real del objetivo 3M-Jul-2014

Brecha entre lo previsto y lo real (calculo automatico) 150,00

Hotas

Comentarios | N© s¢ pudo completar con este obietivo

que se culmina el plan no se
encuentra ejecutada; por dos
razones principales que se dara a
conocer en el control de las

acciones.

Si se desea revisamos los datos
basicos y optamos por el icono

Aceptar.

CONTROL DEL OBJETIVO N° 3

Objetivo: Influenciar al cliente para la compra de las prendas producidas por la

asociacion utilizando mecanismos promocionales para posicionar en la mente de

los clientes.

Este objetivo se encuentra cumplido, ya que se aplicaron las estrategias

pertinentes y de la misma manera las acciones.
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FIGURA 85
DATOS DEL OBJETIVO 3

El objetivo se puso en marcha

Control de un Objetivo

desde el mes de agosto,

Objetiva Influenciar al cliente para la compra de las prendas producidas por la asociacion utilizando mecanisr

consiguiendo 4 tipos de incentivo L
es decir mas de lo previsto y se Uil e ol Estado delobjetno?  [cunpico I i
encuentra actualizado a la fecha Fecha real de consecucién 5-Ago-2013 u‘;}:m

Actualizar el valor real del objetivo

27 de JunlO del 20 1 4 Aqui puede ir actualizando cuénto va censiguiendo del objetive en realidad v a qué fecha es ese valor, Por

ejemplo puede querer 10 clientes para el 31 de octubre y a 12 de septiembre haber conseguido 4. Puede
introducir que lleva esos 4 a fecha 12 de septiembre para ir controlande cuanto se va obteniendo y cuanto queda

. . Valor real del objetive conseguido hasta ahora 4,00
De igual manera verificamos los —
Fecha de ese valor actualizado real del objetivo 27-Jun-2014
datos del objetivo y procedemos | accu cne o sovisoy o est it sutomitio

Notas y

a escoger la opcion Aceptar y | comereros | opibistas o wio o scogssce o certes

regresamos a la pantalla de

control.

CONTROL DEL OBJETIVO N° 4

Objetivos: Crear valor y confianza en el cliente externo atreves del servicio de

calidad que brinda la Aso. "Sefor de Maca"

FIGURA 86
DATOS DEL OBJETIVO 4

Control de un Objetivo

El objetivo 4 se encuentra

Objstivo  [Crear valor y confinanza en el cliente exierno a atraves del servicio de calidad que brinda la Aso. ° Cumplido, la feCha de iniCiO de la

Determinar el estado del objetivo

Dias que flan ejecucion es el 2 de septiembre

Cuél es el Estado del objetiva?  [Cumpio |

Fecha real de consecucion 2-5ep-2013 e O del 203 .

Cumplido

Actualizar el valor real del objetivo

Aqui puede ir actualizando cuanto va consiguiendo del objetivo en realidad y a qué fecha es ese valor. Por
ejemplo puede querer 10 clientes para el 31 de octubre y a 12 de septiembre haber conseguido 4. Puede

introducir que lleva es0s 4 a fecha 12 de septiembre para ir controlando cuénto se va obteniendo y cuénio queda Al 27 de dlClCl’l’lbl‘C se COl’ltO con
Valor real del objetivo conseguido hasta ahora 45,00 . .
70 clientes satisfechos con la
Fecha de ese valor actualizado real del objetivo 27-Dic-2013 |
, N marca de la asociacion y el
Brecha entre lo previsto y lo real (calculo automatico) 15,00

Notas y
Comentarios

Clientes satisfechos con la atencion - producto .
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CONTROL DEL OBJETIVO N° 5

Objetivo: Posicionar a la Aso. "Sefior de Maca" y sus productos en los clientes

actuales y potenciales, mediantes medios publicitarios.

FIGURA 87
DATOS DEL OBJETIVO 5

Control de un Objetivo

Objetivo  [Posicionar a la Aso. "Sefior de Maca” y sus productos en los clientes actules y potenciales, mediant

Determinar 1 oo dol bito fecha en el que se puso en marcha fue

El objetivo 5 se encuentra cumplido la

Dias que faltan

:Cuil es el Estado del objetivo?  [cumpido | .« .

el 2 de diciembre del 2013.
Fecha real de consecucion 2.Dic-2013 = (v]
Cumplido

Actualizar el valor real del objetivo

Aqui puede ir actualizande cuanto va consiguiendo del objetivo en realidad y a qué fecha es ese valor. Por . . .

ejzmplo puede querer 10 clientes para &l 31 de octubre v a 12 de septiembre haber conseguido 4. Puede Con este ObJ et]VO S€ pretende duphcar
introducir que lleva e30s 4 a fecha 12 de septiembre para i controlando cuénto se va obteniendo y cuanto queda
Valor raal del objetivo conseguido hasta ahora 19500,00 las ventas a 1 5000, ya que el per]odo

—
Fecha de ese valor actualizado real del objetivo 31-Juk-2014 .y r
2012 se vendié como 7000 doélares,

Brecha entre lo previsto y lo real (clculo automtico) _1420.00

Moteay ; menciona el Gerente de la Asociacion.

Comentarios | LoS Clentes se direccionan cada vez mejor

CONTROL DE LA ESTRATEGIA N°1

Estrategia: Incentivar con obsequios a los clientes para la compra en las fechas

festivas.

FIGURA 88
CONTROL DE LA ESTRATEGIA 1

Control y Valoracion de una Estrategia

Estrategia  [Incentivar con obsequios a los clientes para la compra en las fechas festivas.
£Cudl es el estado actual de la estrategia? | En uso -
En uso
sCémo calificaria la i que de la 7 Pendiente
Abandonada

Hotas y comentarios sobre la Estrategia

Esta estrategia se aplica para personas en compras mayores a 10,00 dblares - |

Pulse Control + Enter para afiadir un nuevo pimafo ‘

T
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Para calificar esta estrategia tenemos tres opciones denominados En uso,
Pendiente y Abandonado.
Esta estrategia se encuentra En uso

La eficacia se encuentra dentro de lo previsto.

CONTROL DE LA ESTRATEGIA N° 2

Estrategia: Ubicar un local de ventas en la ciudad de Latacunga, en un lugar

estratégico.

FIGURA 89
CONTROL DE LA ESTRATEGIA 2

Control y Valoracion de una Estrategia
Esta estrategia se

encuentra abandonada.

Estrategia Ubicar un local de ventas en la ciudad de Latacunga, en un lugar estratégico

£Cudl es el estado actual de la estrategia? |Abﬂr|dnr|ada j
&Como calificaria la efectividad que de la estrategia? |Eﬁcam menor de lo previsto j
Notas y comentarios sobre la Estrategia Por ende se encuentro la‘
No se desea poner un local por la desorganizacion de la asamblea general eﬁcacia menor de 10
previsto.
Pulse Gontrol + Enter para afiadir un nuevo parmaio

CONTROL DE LA ESTRATEGIA N°3

Estrategia: Incentivar con obsequios a los clientes para la compra en las fechas
festivas.

La estrategia se encuentra en uso ya que se pudo aplicar las acciones
correspondientes.

La estrategia ha tenido una acogida dentro de lo previsto.
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FIGURA 90
CONTROL DE LA ESTRATEGIA 3

Control y Valoracion de una Estrategia

Estrategia Incentivar con obseguios a los clientes para la compra en las fechas festivas.

£Cudl es el estado actual de la estrategia? | En uso j

£Coémo calificaria la efectividad que de la estrategia? |Eﬁcacia dentro de lo previsto j
Notas y comentarios sobre la Estrategia

Esta estrategia se aplica para personas en compras mayores a 20,00 dolares

Pulse Control + Enter para afiadic un nuave pinafe

CONTROL DE LA ESTRATEGIA N° 4

Estrategia: Participar en ferias locales para la exhibicion de las prendas de la
asociacion.
Estado actual de la estrategia: Uso

. Como calificaria la efectividad de la estrategia?: Exito total

FIGURA 91
CONTROL DE LA ESTRATEGIA 4

Control y Valoracion de una Estrategia

Estrategia | Participar en ferias locales para la exibicién de las prendas de la asociacion.

:Cudl es el estado actual de la estrategia? | En uso j

£ Como calificaria la efectividad que de la estrategia? |Exi‘tu total j
Notas y comentarios sobre la Estrategia

Se a conseguide informar y direccionar a los clientes a la vez realizar las ventas. -

Pulze Control + Enter para afiadir un nueveo parrafo
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CONTROL DE LA ESTRATEGIA N°5

Estrategia: Realizar convenios con almacenes de la ciudad de Latacunga para
canalizar los productos.
Estado actual de la estrategia: Pendiente

(Como calificaria la efectividad de la estrategia?: Eficacia menor de lo previsto

FIGURA 92
CONTROL DE LA ESTRATEGIA 5

Control y Valoracion de una Estrategia

Estrategia Realizar convenios con almacenes de la ciudad de Latacunga para canalizar los productos.

¢Cudl es el estado actual de la estrategia? | Pendiente -
£€6mo callficaria la sfectividad que de Ia estrategia? [Eficacia menor de o previsto El
1 Notas y comentarios sobre Ia Estrategia

No se consiguid realizar convenios con los almacenes ya que requieren una marca del producto registrado
¥ la despreocupacion de la asociacion a dejado a un lado la estrategia

Pulse Control + Enter

CONTROL DE LA ESTRATEGIA N° 6

FIGURA 93
CONTROL DE LA ESTRATEGIA 6

Control y Valoracion de una Estrategia

Estrategia: Mantener una base

de datos de los clientes que se Estrategia  [Manioner una base de dalos de 1os Clbnias que & acercan a reakzar as compras
. :Cuil es el estado actual de la estrategia? | £n uso |
acercan a realizar las compras.
£Como calificaria la efectividad que de la estrategia? |Exitu total j
EStadO aCtual de la eStI'ategla: Notas y comentarios sobre la Estrategia
USO Se a recolectado la informacién de clientes con el cual se puede realizar las ventas

(Como calificaria la )

Putse Control + Enter para afiadir un nusvo pimafe

efectividad de la estrategia?:

Eficiencia dentro de lo

previsto.
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CONTROL DE LA ESTRATEGIA N° 7

Estrategia: Capacitar al
cliente interno de la
asociacion  "Senor de
Maca"

Estado actual de la
estrategia: Uso.

(Como calificaria la
efectividad de la

estrategia?: Eficiencia

FIGURA 94
CONTROL DE LA ESTRATEGIA 7

Control y Valoracion de una Estrategia

Estrategia Capacitar al cliente interno de la asociacion "Sefior de Maca”

£Cudl es el estado actual de la estrategia? | En uso j

£ Como calificaria la efectividad que de la estrategia? |Eﬁ:ﬂ:iﬂ dentro de lo previsto j
Notas y comentarios sobre la Estrategia

El cliente interno de la asociacion se capacité en cuanto al los temas planteados

Pulse Gontrol + Enter para afiadir un nueve pimafe

dentro de lo previsto.

CONTROL DE LA ESTRATEGIA N° 8

Estrategia: Realizar publicidad por medios impresos para dar a conocer los
productos de la asociacion.
Estado actual de la estrategia: Uso

(Como calificaria la efectividad de la estrategia?: Eficiencia dentro de lo previsto

FIGURA 95
CONTROL DE LA ESTRATEGIA 8

Control y Valoracion de una Estrategia

Estrategia Realizar publicidad per medios impresos para dar a conocer los preductos de la asociacion

& Cuidl es el estado actual de la estrategia? | En usc ﬂ

& Como calificaria la efectividad que de la estrategia? |Eﬂcﬂc\ﬂ dentro de lo previsto j

Notas y comentarios sobre la Estrategia

Pulse Control + Enter para afiadir un nuevo pamafo
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ACCIONES DEL PLAN DE MARKETING

El punto importante de este plan de marketing se basa en las acciones y a

continuacion se presenta cada una de ellas, determinando a la estrategia a la cual

pertenece.

CONTROL DE LAACCION N° 1

Accion: Solicitar al cliente de manera amable que le otorgue los datos especificos

con los que se pueda identificar.

FIGURA 96

CONTROL DE LAACCION 1

Control de una Accién

Determinar el estado de la accion

v Marque la casilla cuando la Accion se haya ejecutado ya

Accién Solicitar al cliente de manera amable que le otorge los datos especificos con los que se

Dias que faltan

&Fecha real de ejecucion? I-Juk2014

i

Ejecutada

Otros datos clave de la accién

Coste real de la accion tras ejecutarse 345,00

Desviacion de costes (calculo automatico) -2970,00

Notas y comentarios

Se puede tener clientes satisfechos y valorados al momento de felictarles por sus.
cumpleafios, enviaries los nuevos productos por su corres, etc.

Puise Control + Enter para afiadir un nuevo pérrafo

La accion se  encuentra
culminada, se inicia su ejecucion
el 31 de julio del 2013, el gasto

total es de 345,00 dolares.

Tenemos un saldo positivo para

la asociacion.

Se reduce el presupuesto ya que
la computadora es donada por un

socio de la asociacion.

CONTROL DE LAACCION N° 2

Accion: Contar con un salon, capacitadores segin los temas y ejecutar las

capacitaciones.

La accidn se encuentra cumplida, tan solo 15 personas de la asociacion asistieron

a las capitaciones, por lo que se redujeron los costos.
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FIGURA 97
CONTROL DE LA ACCION 2

Control de una Accion

Accién Contar con un salén, capacitadores segin los temas y ejecutar las capacitaciones

Determinar el estado de la accidn

v Marque la casilla cuando la Accidn se haya ejecutado ya gD

| — p
:Fecha real de ejecucion? 2-Sep-2013 \:;,
Ejecutada
Otros datos clave de la accion
Coste real de la accion tras ejecutarse 502,50
Desviacidn de costes (cdlculo automatico) -142,50

Notas y comentarios

Puise Control + Enter para afiadir un nuevo pinafo

T TR T

CONTROL DE LA ACCION N° 3

Accion: Disefar la marca, logotipo y slogan que se adapte al producto que ofrece

la asociacion.

FIGURA 98
CONTROL DE LAACCION 3

Control de una Accion

Esta accion se encuentra ejecutada el

26 de julio del 2013.

Accién | Disefiar Ia marca, logotipo y siogan que s& adapte al producto que ofrece la asociacion

Determinar el estado de la accion

¥  Marque la casilla cuando la Accién se haya ejecutado ya s et

_ El costo total es de 493,00 dolares, la
;Fecha real de ejecucion? 26-Jul-2013 — .\":)
N e desviacion de costes es de 27,00
e dolares a favor de la asociacion.
Desviacion de costes (cilculo automatico) -27,00

Hotas y comentarios . . -
Se realizaron los disefios e

Se consiguio realizar la accion a un costo menor de los previsto

- impresiones en el rotulo Quimbita.

Fuise Gontrol + Enter para afiadir un nuvo pirafo

—— (Ver Anexo 5)
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CONTROL DE LA ACCION N° 4

Accion: Arrendar un local de ventas y amoblarlo segun lo requerido.

FIGURA99
CONTROL DE LA ACCION 4

Control de una Accién

Accién [ Arrendar un local de ventas y amoblarlo segin lo reguerido

La accion S€ encuentra

Determinar el estado de la accién

— Marque la casilla cuando la Accién se haya ejecutado ya IoEarRiTieT

abandonada, se visitd tan solo
-519

una vez a los locales de ventas

Otros datos clave de la accién

Coste real de la accion tras ejecutarse 10,00 eh la Cludad de Latacunga, Sln

Desviacién de costes (calculo automatico) -3807,00

pr . tener resultados positivos.
¥ comentarios
Se realizo tan solo una visita, sin tener respuestas, en la que se gato en el empaque de las

prendas para la presentacion

Puise Gontrol + Enter pas

CONTROL DE LAACCION N° 5

Accion: Tener un uniforme que identifique a la asociacion "Sefior de Maca" y a

los productos que ofrece.

FIGURA 100

CONTROL DE LAACCION 5
La accion se realizo el 2 de noviembre

del 2013.

Control de una Accién

Accidn | Tener un uniforme que identifique a la asociacion "Sefior de Maca™ y a los productos qu

‘ Determinar el estado de Ia accion

D et Su costo real tras la ejecucion es de

¥ Marque la casilla cuando Ia Accién se haya ejecutado ya

 —
Y

I o 88,80 dolares, teniendo un saldo a favor

de 11,28 dolares.

‘ Otros datos clave de la accién

Coste real de la accion tras ejecutarse 88,30

Desviacion de costes (calculo automatico) 120
Notas y comentarios

‘ Las dos personas que se encuentra en las ferias locales ya cuentan con sus uniformes

Fuise Control + Enter pars sfisdirun rusuo pémato

o, N N
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CONTROL DE LA ACCION N° 6

Accion: Entrega de boletos por la compra mayor a 10,00 para las rifas en las

fechas especiales.

FIGURA 101
CONTROL DE LAACCION 6

Estacion se encuentra culminada

Control de una Accién

en mayo del 2104, inicio su
Accion  |Entrega de boletos por la compra mayer a 10,00 para las rifas en las fechas especiales i ejecucién el 25 de Diciembre

S e del 2013 que es la navidad.

v Marque la casilla cuando la Accién se haya ejecutado ya

r | —
:Fecha real de ejecucion? 25-Dic-2013 @

Otros datos ciave e Ia sccicn / El costo real tras ejecutarse es

Coste real de Ia accion tras ejecutarse l 502,65 | E de 502,65 délares, teniendo un

Desviacién de costes (cilculo automitico) 127,65 !

saldo negativo de 127,65

Notas y comentarios

Se realizaron las 3 rifas respectivas con una gran acogida del publico i délares,
"
Pulse Control + Enter para sfadir un nueve pimafo I
oeto= 54 Las fechas puestas en marcha

fueron el 21 de Diciembre del
2103, por la fecha festiva que es Navidad, el 15 de Febrero por el dia del Amor y
la Amistad y el 10 de Mayo del 2014 por el dia de las madres. (ANEXO 10)

Al ser el software transportable en un computador se pudo controlar cada paso que
se da, por ende los objetivos, estrategias y acciones tienen ya sus controles
realizados para ello se presenta los siguientes analisis.

1. Alingresar al control del plan tenemos también las siguientes opciones

FIGURA 102
CONTROL|

‘ Vistazo "Zoom" Verlo Verloya Verloque [ = Verloque
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FASE 4

3.9.3 Presentacion de los reportes del software y analisis de los

mismos.

1. Seleccionar la opcion Vistazo Grdfico

2. Se despeja la siguientes pantalla

Este espacio nos demuestra como se encuentra nuestro plan de marketing

expresado en graficos y tablas de resumen.

FIGURA 103
VISTAZO EN GRAFICO

- Control "Zoom" Verlo Ver lo ya Ver lo que Ver lo que
4

Plan de Marketing. PLAN DE MARKETING PARA LA ASOCIACION "SENOR DE MACA"

Objetivos Acciones

Cumplides, 4 Ejecutadas, 7

Jndientes. 1 gdientes. 2

Analisis

Para la asociacion “Sefior de Maca”, se han planteado 5 objetivos principales con
los que se pretende mejorar las ventas de las prendas de vestir elaboradas a base

de lana de ovino.

Al final del periodo Julio 2013 julio 2014 se tiene los resultados observados en la

pantalla 48, los objetivos cumplidos son 4 mientras que los objetivos pendientes o
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simplemente que no funcionaron es uno esto se dio por dos razones
fundamentales, una por la desorganizacioén de la asociacion y la segunda porque
no se encontraron locales comerciales a precios accesibles. De la misma es
necesario si, el local de ventas, pero la asociacion no requiere por el momento, ya
que se pudo hacer convenios con las instituciones no gubernamentales (FEPP))
para presentarse en las expo ferias, esto se realizd dentro y fuera del cantén

Latacunga, con los que las ventas se aumentan.

De un total de nueve acciones establecidas, siete de ellas se cumplieron
cabalmente mientras que 2 que pertenecen al objetivo no cumplido. La accion del
arriendo del local y amoblar correctamente no se pudo ejecutar; mientras que los
convenios que se pretendia establecer con los almacenes no se dio por falta de
colaboracion y responsabilidad de la directiva, ya que les visitaron a tan solo 2

almacenes de ropa en los que no lo aceptaron y no se volvié a intentar.

FIGURA 104
OBJETIVO Y ESTADO DE LOS MISMOS

Objetivos y Estado actual de los mismos
20.000,00 13.500,00

16.000,00 15.080,00

12.000,00

8.000,00

4.000,00

0.0

®Objetive  ®Estado Actual

Analisis:

Este grafico mide los objetivos planteados y el estado actual de los mismos, la
primera barra color roja que tiene un numero de 20 representa al objetivo de

identificar el producto en el mercado donde la meta fue conseguir que 20 clientes
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hagan comentario sobre la marca y se consiguié mas de lo previsto ya que fueron

30 clientes (barra color azul) quienes opinaron sobre la marca del producto.

Mientras que la barra color roja con un numero de 150, representa al objetivo de

arrendar un local de ventas y aquel objetivo no se lo cumplio.

La barra con el nimero 3, representa a tipos de influencia al momento de la
compra, que se realizaria al cliente y se pudo influenciar utilizando 4 tipos de
acciones. Estas realizando rifas en las tres épocas festivas, participacion en ferias
locales, mantener una base de datos de los clientes para ofrecerles nuevos

productos.

Tenemos también la barra con el nimero 30, representa a clientes satisfechos en
cuanto a la atencion al cliente, frente a lo que se consiguid que fueron 45 clientes
que se encontraron satisfechos de la atencion que brinda. Esto se consigui6 luego
de 4 capacitaciones realizadas con los temas de atencion al cliente y relaciones

humanas.

FIGURA 105
INGRESOS, GASTOS Y RESULYADOS DEL PLAN

Ingresos, Gastos y Resultado del Plan
Mastrando lo previsto inicialmente y los valores reales

15080
Ingresos
1450

10092

Gastos
2446,95

4388
Resultado Real, Resultado, 17053.05

17053.05

o 2000 4000 6000 8000 10000 12000 14000 15000 12000 20000

® previsto Real
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Analisis

Los ingresos previstos fueron de 15080 dolares tomando en cuenta las ventas
realizadas en el afio 2012 por la asociacion “Sefior de Maca” como nos informa el
Sr. Gerente, frente a ello se propuso doblar las ventas, pero gracias a las expo
ferias fuera y dentro de la ciudad incluidas las demas estrategias conjuntas las

ventas llegaron a 19500 doélares en el periodo julio 2013 julio 2014.

Los gastos planteados fueron de 1092,00 dolares pero tras la ejecucion se utilizo
2446,95 dodlares ya que no se puedo arrendar el local ni amoblarlo y también se

obtuvo la donacion de la computadora prevista en el presupuesto.

Los resultados reales en recursos econdémicos arrojados por el software son
ingresos menos gastos previsto 9238 doélares. Ingresos reales menos gatos reales
tenemos como resultado 17053,55 dolares. Este resultado lo tenemos por los
convenios realizados con el grupo de mujeres de Chimborazo, quienes adquieren

prendas de la asociacion; por medio de la participacion en ferias.

La asociacion “Senor de Maca” queda satisfecha con su plan de marketing, y sabe

la importancia que tiene el mismo al aplicar las acciones debidamente.
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ANEXO 1
ENTREVISTA AL GERENTE GENERAL DE LA ASO.
“SENOR DE MACA”

Objetivo: Recopilar informacion primaria de la asociacion “Sefior del Ovino”,
por medio de un guia de preguntas abiertas al representante de la asociacion, la
misma que sera utilizada de manera especifica para el desarrollo del trabajo de
tesis como ejemplo para la realizacion de un plan de Marketing en el software Zen

Marketing.

DATOS GENERALES

Nombre de la empresa: “SENOR DE MACA”

Nombre de la persona entrevistada: SEGUNDO AYALA CHOLOQUINGA

Puesto que ocupa: GERENTE | Fecha de la entrevista: 06 — JUNIO —
GENERAL 2013

GENERALIDADES DE LA ASOCIACION

.Como surge la idea del negocio?

La idea se da por la necesidad de obtener ingresos econdémicos para la comunidad,
luego de conformar una asociacion para la crianza de ovinos con el fin de ser
oferentes de lana de ovino, pero la mano de obra disponible de las socias impulsa
a preparar la lana para realizar las prendas artesanales.

.Cuando inicié sus operaciones?

La organizacion se crea en el afio 2011 y la elaboracion de prendas de vestir se da

inicio en Abril del 2012.
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;La asociacion cuenta con una estructura organizacional?

No, pero tiene una directiva a cargo de la organizacion y encargados en la

elaboracion y control de las prendas.

;La empresa cuenta con mision y vision?

Si, 1a mision es:

Somos una asociacion dedicada a la produccidon y comercializacion de diversos
productos y subproductos de origen ovino de calidad y a costos competitivos, para
el mercado local organizados so6lidamente que apoya al mejoramiento de la

economia de cada uno de los miembros de la asociacion y del sistema en general.

Y la vision es:

Ser una empresa sélida en la provincia de Cotopaxi, en la produccion,
comercializacion y exportacion de diversos productos y subproductos de origen

ovino de calidad.

¢,Cuales son sus objetivos?

Nuestros objetivos como asociacion son:
Ingresar al mercado de la ciudad de Latacunga con nuestros productos y que sean
acogidos rapidamente por los clientes para tener ingresos para la asociacion y asi

empezar a ampliar nuestros mercados y si es posible hasta llegar al extranjero.
Tener nuestra propia distribuidora de prendas en la ciudad de Latacunga, para que

los clientes conozcan de cerca porque actualmente las ventas lo realizamos en la

comunidad de Maca.
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Tener ganancias para la asociacion para que los socios no se desanimen y tengan

también ingresos para sus familias.

PRODUCTO

7. (Cual es la cartera de productos que elaboran en la asociacion?
Actualmente se cuenta con varias herramientas de para realizar prendas, asi que
contamos con chalinas, chales, gorras, guantes, colchas de BB, almohadas, suéter,
camino de mesa, bolsos, ponchos de nin@s y adultos.

8. ;Quiénes son sus clientes?

Nuestros clientes son por una parte nuestros propios socios, y existen personas
comunes que estdn empezando a conocer y llegan a comprar porque entre ellos se

cuentan que la asociacion ofrece prendas elaboradas a mano.

9. (Qué materiales utiliza la asociacion para la elaboracion y venta del

producto?

Telares, agujas, agujetas, peines.

Una maquina de coser recta para utilizarlo en caso de que la prenda lo requiera.
Lana de oveja y de alpaca ya tefiidas.

Fundas.

10. ;Mencione quiénes son sus principales proveedores de materia prima?.

La materia prima nos provee la misma asociacion, el equipo encargado de la venta

de lana.
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11. ;Como describe usted los productos que se elaboran en la asociacion?

Al tener un excelente mano de obra y disponer de todos los materiales necesarios,
puedo calificar que realizamos producto de calidad, las compras que han realizado
no hemos tenido quejas, al contrario regresan a comprar y les gusta las prendas
que elaboramos.

12. ;Como y quién disefia los Modelos?

De aquello se encarga la Sra. Maria Ortega, quien es Maestra en corte y

confeccidn, ella y el grupo de tejedoras investigan y realizan los modelos.

13. ;Cual es el proceso de produccion?

Se adquiere lana de nuestra misma organizacion segln se requiere se lo lleva hasta

el lugar de tejido (produccion), luego viene el tejido en los telares, cocido en la

maquina recta en caso que lo requiera la prenda, luego la encargada de produccion

revisa si estd bien terminada la prenda y se almacena para la venta.

14. ;Qué tipo de maquinaria utiliza la empresa?

Solamente maquinas rectas y los telares.

15. ;Cuenta con un eslogan o logotipo la prenda? (si cuenta, proporcione)

No cuenta, desearia hacerlo en este afo.

16. ; Utiliza alguna marca el producto? (si cuenta, proporcione)

No cuenta, las prendas salen a la venta sin ninguna marca que nos reconozcan.

También desearia crear una marca.
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17. ;Qué tipo de empaque utiliza la empresa para su producto?

El empaque es simple, solo se vende las prendas en fundas de color transparentes.

PRECIO

18. ;Como calculan el precio del producto?

Se calcula por la cantidad de lana que ingresa en una prenda, por ejemplo la lana
de oveja esta a 1,90 USD mas la mano de obra que la asociacién paga a sus
trabajadores por cada hora y esta la hora a 2,00 USD y le afiadimos 1,00 USD de
mantenimiento de telares a la suma de ello aumentamos un 10 a 15% de utilidad.

Para que la prenda sea mas acogida por los clientes.

19. (El margen de utilidad que incluyen al producto son rentables para la

empresa y que margen desearia usted que se afiada a su producto?

A veces las ganancias son muy bajas asi que hemos llegado a la conclusion con la
directiva de la asociacion, que se incrementard el margen de utilidad al 25%,

porque aun asi no supera el precio de la competencia.

20. ;Como fueron sus ventas desde el inicio de su operacion?

Se inici6 poco a poco, en el mes de abril, mayo, junio, nuestros clientes fueron los
propios socios que les gusta las prendas, asi se fue creciendo y como se lleva poco

tiempo en el mercado vemos que tenemos gran aceptacion. Las ventas en afio

anterior desde Abril hasta diciembre del 2012 fueron 7800,00 USD.
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21. ;Esta de acuerdo con sus ventas y como desearia que sean sus ventas en el

proximo afio?

Si estoy contento con las ventas realizadas pero si quisiera en el préximo afio

doblar mis ventas.

PLAZA

22, ;Como hace la asociacion para hacer llegar el producto al consumidor

final?

Actualmente se vende directamente en la parroquia Poalo en el local de ventas y
quienes visitan al lugar pasan adquiriéndolo y nuestros socios que lo conocen y
también realizan la publicidad de boca en boca.

23. ;Conoce cual es el perfil del consumidor final de su producto?

Podria decir por las personas que han venida a realizar las compras que son
personas que les gusta las cosas realizadas a mano y 100% natural, los turistas que

llegan hasta el lugar aprecian mucho las prendas.

24. ;Utiliza la asociacion de intermediarios para colocar el producto al

mercado?

No, se realizan ventas directas.

25. ;Cuenta la asociacion de un local o sala de ventas?

Si, cuenta con un local de ventas en la parroquia Poalo, pero deseariamos poner

otro local en la ciudad de Latacunga porque existen la visita de un sin numero de

personas de diferentes lugares a la ciudad.
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26. ;(La asociacion ha tenido la capacidad de tener el producto en el lugar y

momento oportuno?

Cuenta con una capacidad de elaboracion de 100 prendas diarias entre toda la

cartera de productos que ofrece.

27. ;Cual es el trimestre mas dificil (bajas ventas) del afio?

Al inicio por el desconocimiento de la personas no se vendio mucho pero no he

podido ver ningiin mes de bajas de ventas.

28. ;Conoce a su competencia?

Si, la tnica competencia es la Asociacion Minga y tejidos, ubicada en Cuicuno,

los demas son locales que ofrecen otro tipo de productos.

PROMOCION

29. Ultimamente, ;co6mo han evolucionado sus ventas?

Se encuentran muy bien, no tenemos de que quejarnos.

30. Cuando las ventas son bajas, ;qué estrategias utiliza para tener mas

ventas?

No he utilizado ninguna estrategia.

31. ;La asociacion realiza algun tipo de promocion?

Ningun tipo de promocion.
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32. ;La asociacion ha patrocinado algun evento?

Si, las fiestas de Poalo, para ello se han tejido trajes especiales para los invitados

con el nombre de la asociacion.

33. ;Proporciona algun incentivo a sus clientes para aumentar sus ventas?

No, ninguna.
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ANEXO 2
ENCUESTA DIRIGIDA A L APOBLACION
ECONOMICAMENTE ACTIVA DE LA CIUDAD DE
LATACUNGA.

El objetivo de la presente encuesta es determinar las necesidades,
comportamientos y actitudes de compra de los clientes con respecto a las prendas

de vestir elaboradas a base de lana de ovino.

Sefale con una X, la respuesta que usted considere correcta y de acuerdo a

sus preferencias.

1.- ;Qué tipo de actividad realiza usted?

Artesano O Agricultor O
Ganadero [ Profesional 0
Comerciante O Otro [
ESPecifique......ccceeiieiiieiieeiiee e

2.- (A usted le gusta usar prendas de vestir elaboradas a base de lana de
ovino?

Si 0 No N
CUALES? ..
3.- ;Donde adquiere usted las prendas de vestir elaboradas a base de lana de
ovinos?
Tiendas de ropa
Locales comerciales

Plazas y mercados

N Y o O

Otros

4.-;Cual es la linea de prendas elaboradas en lana de ovino que compra con
mayor frecuencia?

Nifios/as O
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Adolescentes O
Adultos i
Adultos Mayores O

5.- ¢Qué tipo de prendas elaboradas en lana de ovino que compra con mayor

frecuencia?

Buzos O Suertes O
Chalinas i Chales 0
Ponchos O Gorros O
Bufandas O Guantes 0
Chalecos 0 Otros
Cuales......ccceeviveiieniieieee

6.- ;Con que frecuencia compra las prendas de vestir elaboradas a base de
lana ovina?
Mensual
Trimestral

Semestral

O O0O0O.

A veces

7.- ¢(Cual es su presupuesto estimado para la adquisicion de prendas de vestir

elaboradas en lana de ovino?

Menos de 50 dolares O De 51 a 100 doélares i
De 101 a 150 dolares [] De 151 a 200 dolares []
Mas de 200 dolares []

8.- Qué es lo que mayormente le atrae al momento de realizar una compra de

prendas de vestir:

Modelo B Disefio B
Calidad 0 Color 0
Marca [ Precio [
Adornos 0 Durabilidad [
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9.- Mediante qué medios de difusion desearia saber la oferta del producto en

el mercado.

Radio ] TV []
Prensa ] Internet O
Hoja Volante [] Afiches []
OIS, ..t

10.- Determine del 1 al 10 el grado de fortaleza que tiene los siguientes
factores en las compras que Usted realiza.(Tomando en cuenta que el 10

representa mayor relevancia del impulso a la compra)

Modelo
Calidad
Precio

Colores

GRACIAS POR SU COLABORACION

211



ANEXO 3
ENCUESTA DIRIGIDA AL CLIENTE REAL DE LA
ASOCIACION SENOR DE MACA”

Objetivo: Conocer las fortalezas y debilidades que tiene la asociacion Sefior de

Maca en cuanto a los productos que ofrece en su cartera de producto.

Por favor responda a las siguientes preguntas, segun su percepcion en cuanto a los

productos que ofrece la asociacion.

1.- Cuanto tiempo usted es cliente de la asociacion Sefior de Maca?
De 1 a 4 meses

De 5 a 8 meses

Mas de 9 meses

2.- Cuales son las prendas que usted cominmente adquiere en la asociacion

Sefor de Maca?.

Buzos O Suertes O
Chalinas O Chales O
Ponchos O Gorros O
Bufandas O Guantes ]
Colchas de BB 0 Otros 0

3.- Cree usted que la asociacion esta en capacidad de competir con otras
empresas que ofrecen productos elaborados a base de lana de ovino?

Si

No

4.- Determine del 1 al 10 el grado de fortaleza que tiene los siguientes factores
que le impulsan a usted a realizar sus compras. (Tomando en cuenta que el 10

representa mayor relevancia del impulso a la compra)
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Modelo
Calidad
Precio

Colores

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 4
DOCUMENTO DE RESPALDO

PLAN DE MARKETING PARA LA ASOCIACION "SENOR DE MACA"

Este plan de marketing se realiza en la asociacién "Sefior de Maca" que se
encuentra ubicado en la parroquia de Poal6 perteneciente al cantdén de Latacunga,
su actividad es la produccion de ropa artesanal a base de lana de ovino.

Este plan de Marketing se divide esencialmente en tres partes. Primero un analisis
de la situacion y los elementos clave a tener en cuenta antes de actuar,
posteriormente un detalle de como se va actuar, con un desglose de objetivos a
conseguir, estrategias a utilizar y acciones concretas a ejecutar y por ultimo un
detalle del presupuesto necesario para este plan.

Parte 1.- Analisis de la situacion
Analisis del cliente

Como es el cliente al que deseamos atraer

SEGMENTACION DE MERCADOS

VARIABLE GEOGRAFICO

Pais: Ecuador

Region: Sierra

Provincia: Cotopaxi

Canton: Latacunga

Poblacion economicamente activa: 173.094

VARIABLE DEMOGRAFICO

Estado: De toda edad

Género: Masculino y Femenino

Ocupacién: Todo Tipo

Estado Civil: Todo tipo

VARIABLES SOCIO-ECONOMICAS

Ingresos: 317,00 VARIABLES CONDUCTUALES

Preferencia: Inclinacién a los gustos en prendas elaboradas a mano y a base de
lana de oveja.

Principales problemas que busca resolver

Busqueda de prendas de vestir artesanales de calidad y a precios accesibles con
disefios innovadores de una empresa propia de la provincia.

Doénde y como se informa para decidir

Los clientes se informan mediantes afiches, anuncios publicitarios, tarjetas de
presentacion, en las visitas que lo realizan a los almacenes, tiendas de ropa o en
los medios de comunicaciones locales.
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Cuales son los principales factores por los que compra
A continuacion estd definidos los motivos criticos que mueven a comprar al
cliente concreto al que apuntamos. Al lado de cada motivo de compra se
especifica el peso aproximado que consideramos que tiene cada factor en la

decision final.
Calidad: 30 %
Precio: 20 %
Colores: 10 %
Modelos: 40 %

Analisis de la competencia

Principales competidores en el mercado

A continuacidon se detallan los principales competidores identificados en el
mercado, es decir aquellos que son mas susceptibles de reaccionar y afectarnos en

lo que hagamos.

Junto a cada competidor se encuentra el motivo por el que son competencia y cudl
es su principal ventaja competitiva a tener en cuenta. Por ultimo, y como
orientaciébn para guiarnos, se establece unos grados de amenaza basados en
puntuar cémo de poderoso es cada competidor en los factores principales de

compra definidos en el analisis del cliente.

La amenaza bésica es la suma de la puntuacion del 1 al 10 que le hemos dado en
cada motivo de compra, la relativa pondera esos puntos por el peso de cada factor.

Competidor Por qué lo es Ventaja Amenaza | Amenaza
competitiva basica relativa
MINGA, Minga, Tejidos & | La ventaja | 32 8
TEJIDOS & | Hilados Artesanales, | competitiva se
HILADOS producen prendas de | manifiesta en la
ARTESANALES | diferentes disefios y | oferta de prendas en
modelos en materia | varios modelos y en
prima como la lana | diferentes lanas
de ovino, alpaca y | (oveja, alpacha, de
plastico reciclado. achimira). Realizar
sus ofertas por via
internet, donde se
encuentra a
disposicion del
publico en general.
Tiendas de | Comercializan Experiencia en la| 30 7
tejidos en los | prendas elaboradas | comercializacion de
cantones de la | artesanalmente  en | prendas y cercania a
provincia de | lana de ovino y | los clientes
Cotopaxi alpaca.
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Analisis de nuestra oferta

A continuacion se detalla qué; ofrecemos al mercado y, sobre todo, por qué resulta
una opcion atractiva con la que podremos conseguir los objetivos que nos
proponemos mas adelante.

Proposicion Unica de Venta

Detalla aquello que ofrecemos al mercado mejor que los demas y que resulta
suficientemente atractivo como para que los clientes se inclinen a elegirnos.

La asociacion "Sefor de Maca" ofrece prendas elaboradas en lana de ovino, 100%
natural, con un servicio de bordado a mano al instante, segin los gustos y
preferencias de los clientes.

Rasgos de identidad que pretendemos que el mercado asocie con nosotros

A continuacion se define el posicionamiento que deseamos adquirir en la mente
del cliente, lo que queremos que le venga a la cabeza cuando piense en nosotros.
Nuestra identidad sera: Los bordados a mano al instante en las prendas que oferta
la asociacion "Sefior de Maca" con los nombres, sellos, o sugerencias de los
clientes.

Estrategia de precio

A continuacion se detalla el precio de venta que se ha determinado 6ptimo para el
producto, cémo se sitia respecto al resto de precios del mercado y por qué hemos
decidido establecer dicho precio.

El precio de nuestra oferta sera el siguiente. 82.14

Coémo es el nivel de precio respecto a la competencia:

Se ha considerado ese nivel de precios por los siguientes motivos: Este precio se
lo obtiene luego de realizar calculos reales de los costos directos e indirectos de
produccion de las prendas. Tomando en cuenta su trasporte al lugar de
comercializacion.

Como nos posicionamos en cada uno de los factores principales de compra
del cliente

De acuerdo a los factores criticos de compra que hemos definido anteriormente,
asi es como nos calificamos (del 1 al 10) en cada uno de ellos, esto nos sirve para
orientarnos sobre la fortaleza que tenemos en cada motivo que hace que el cliente
compre.

-Calidad: 10

-Precio: 8

-Colores: 8

-Modelos: 7

Fortaleza basica (suma de los puntos anteriores): 33.

Fortaleza relativa (teniendo en cuenta la importancia de cada factor): 33.
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Parte 2.- Actuacion prevista
Objetivos que se quieren conseguir con el plan.

Los siguientes son los objetivos que se pretenden alcanzar con este plan de
Marketing. Incluyen sus fechas de consecucion y la medida que nos permitira
cuantificar y saber si los hemos cumplido adecuadamente.

= Posicionar a la Aso. "Sefior de Maca" y sus productos en los clientes
actuales y potenciales, mediantes medios publicitarios. Fecha de
cumplimiento. 31-Jul-2014

La asociacion no cuenta con publicidad para posesionar la marca

Medida concreta que nos permitird saber si hemos conseguido el objetivo cuando
llegue la fecha limite: 15080 Ingreso en ventas en el periodo de aplicacion del
plan

» Lograr que el producto sea identificado en el mercado, por medio de
una marca especial, para captar clientes.. Fecha de cumplimiento. 30-
Sep-2013

La Aso. "Sefior de Maca" no cuenta con una marca, logotipo, slogan del producto
que le identifique y le diferencie de la competencia.

Medida concreta que nos permitird saber si hemos conseguido el objetivo cuando
llegue la fecha limite: 20 Comentarios positivos recibidos por parte de los clientes
a cerca de la marca

* Crear valor y confianza en el cliente externo atreves del servicio de
calidad que brinda la Aso. "Sefior de Maca'". Fecha de cumplimiento.
31-Dic-2013

No cuentan con una buena atencion al cliente al momento de la venta.
Medida concreta que nos permitira saber si hemos conseguido el objetivo cuando
llegue la fecha limite: 30 Clientes satisfechos

* Influenciar al cliente para la compra de las prendas producidas por la
asociacion utilizando mecanismos promocionales para posicionar en la
mente de los clientes. . Fecha de cumplimiento. 31-Jul-2014

No cuenta con promociones directa para atraer clientes

Medida concreta que nos permitird saber si hemos conseguido el objetivo cuando
llegue la fecha limite: 3 Tipo de incentivos realizados en el periodo
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* Disponer de los productos en el momento y lugar oportuno, ampliando
nuestros puntos de venta para satisfacer las necesidades del cliente
final.. Fecha de cumplimiento. 31-Jul-2014

Tener los productos cerca a los clientes en el momento y lugar oportuno,
ampliando nuestros puntos de venta para satisfacer las necesidades del cliente

final.

Medida concreta que nos permitird saber si hemos conseguido el objetivo cuando
llegue la fecha limite: 150 Nuevos clientes

Estrategias a poner en marcha para alcanzar los Objetivos

En esta parte se especifican las estrategias que se han considerado més adecuadas
para alcanzar los objetivos propuestos en el apartado anterior (estas estrategias se
van a llevar a cabo en el dia a dia a través de las acciones concretas que se
especificaran posteriormente).

Fecha Estrategia Descripcion Objetivo
Inicio
1-Jul-2013 Tener una nueva Influir en la mente de | Lograr que el
presentacion del los clientes con una producto sea
producto la cual marca de producto identificado en
diferencie de la identificando la el mercado,
competencia. actividad de la por medio de
asociacion la cual una marca
diferencie de la especial, para
competencia. captar clientes.
1-Jul-2013 | Mantener una base Obtener los datos Influenciar al
de datos de los importantes de los cliente para la
clientes que se clientes al momento de | compra de las
acercan a realizar la compra, para prendas
las compras ofertarles las producidas por
promociones, NUevos la asociacion
productos e incentivar utilizando
a la compra. mecanismos
promocionales
para posicionar
en la mente de
los clientes.
5-Ago-2013 | Participar en ferias Se tiene como Influenciar al

locales para la
exhibicion de las
prendas de la
asociacion.

finalidad que el cliente
observe los productos
y se informe como se
encuentra elaborado y
los beneficios que

cliente para la
compra de las
prendas
producidas por
la asociacion
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ofrece la asociacion
"Sefior de Maca".

utilizando
mecanismos
promocionales
para posicionar
en la mente de
los clientes.

5-Ago-2013

Realizar convenios
con almacenes de la
ciudad de
Latacunga para
canalizar los
productos

Realizar la
presentacion de los
productos que produce
la Aso. "Sefor de
Maca" utilizando
varias muestras y
mediante didlogos con
los propietarios de
cada uno de los
almacenes de la ciudad
de Latacunga.

Influenciar al
cliente para la
compra de las
prendas
producidas por
la asociacion
utilizando
mecanismos
promocionales
para posicionar
en la mente de
los clientes.

2-Sep-2013

Capacitar al cliente
interno de la
asociacion "Sefnor
de Maca"

Se capacitar las
personas quienes
laboren en la
asociacion y a los
vendedores en los
temas de atencion al
cliente y relaciones
humanas.

Crear valor y
confianza en el
cliente externo

a atraves del

servicio de
calidad que
brinda la Aso.
"Sefior de
Maca"

2-Sep-2013

Ubicar un local de

ventas en la ciudad

de Latacunga, en un
lugar estratégico

Oftrecer los productos
desde un local de
ventas en la ciudad de
Latacunga, en un lugar
estratégico, con el fin
de captar nuevos
clientes, por ser el
lugar mas visitado por
la gente propia y fuera
de la ciudad.

Disponer de
los productos
en el momento
y lugar
oportuno,
ampliando
nuestros
puntos de
venta para
satisfacer las
necesidades
del cliente
final.

7-Oct-2013

Realizar publicidad
por medios
impresos para dar a

conocer los

Se dara a conocer por
afiches, tarjetas, hojas
volantes.

Posicionar a la
Aso. "Sefior de
Maca" y sus

productos en
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productos de la
asociacion

los clientes
actuales y
potenciales,
mediantes
medios
publicitarios

24-Dic-
2013

Incentivar con
obsequios a los
clientes para la
compra en las
fechas festivas.

Este tipo de incentivo

se aplicara en el punto

de venta ubicado en la
parroquia de Poalo

(centro), en las fechas
festivas o especiales
como son; Navidad,

Dia del Amor y la
amistad y el Dia de la
madre

Influenciar al
cliente para la
compra de las
prendas
producidas por
la asociacion
utilizando
mecanismos
promocionales
para posicionar
en la mente de
los clientes.

Acciones concretas a ejecutar

A continuacién se detallan las acciones concretas que se van a poner en marcha,
estan ordenadas por fecha de ejecucion. Toda accion se enmarca dentro de una
estrategia a fin de desarrollar dicha estrategia en el dia a dia (y por tanto
contribuyen a conseguir alguno de los objetivos propuestos, de manera que no hay
ninguna accidén que no tenga claro para qué se realiza).

Fecha Accion Descripcion Estrategia
1-Jul-2013 | Solicitar al cliente Se solicitaré a los Mantener una
de manera amable | clientes los nombres, el | base de datos
que le otorgue los numero de teléfono y | de los clientes
datos especificos el correo electrénico y | que se acercan
con los que se en algunos casos su a realizar las
pueda identificar fecha de nacimiento y compras
ofrecerles los
productos por sus
COITE0s
1-Jul-2013 Contar con un Se realizara 4 Capacitar al
salon, capacitadores capacitaciones cliente interno
segun los temas y bimestrales con el fin de la
ejecutar las de pulir los errores asociacion
capacitaciones cometidos en los "Sefior de
puntos de venta Maca"
8-Jul-2013 Disefiar la marca, Contratar a un Tener una
disefiador grafico, para nueva

logotipo y slogan
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que se adapte al

la asociacion.

producto que ofrece

el disefio de la marca,
junto con los
representantes de la
asociacion. Envid a la
imprenta "ROTULOS
QUIMBITA", para la
impresion de una
gigantografia de 2m de
ancho y 1,50m de alto,
para el local de ventas.

presentacion
del producto la
cual diferencie
de la
competencia.

12-Ago-
2013

Arrendar un local
de ventas y
amoblarlo segun lo
requerido

Arrendar el local de
ventas Equipar la sala
de ventas con Estantes,

Ubicar un local
de ventas en la
ciudad de

maniquis, espejos,
sillas, vestidores.

una linea telefonica

Disponer de una caja
registradora Contratar

Contratar un servicio
de alarma contra robos.
Contratar un vendedor.

Latacunga, en
un lugar
estratégico

28-Oct-
2013

Tener un uniforme
que identifique a la
asociacion "Sefior
de Maca" y a los
productos que
ofrece.

El uniforme sera

encontraran
exhibiéndolo en las
ferias, con el sello de
la asociacion y del

producto.

disefiado a mano por la
misma asociacion y se

Participar en
ferias locales
para la
exhibicion de
las prendas de
la asociacion.

1-Nov-2013

Entrega de boletos
por la compra
mayor a 10,00 para
las rifas en las
fechas especiales.

Todo el mes de los
meses especiales se
entregara 1 boleto por
la compra mayor a
10,00 dolares a los
clientes para la rifa de

prendas Unicas
producidas por la
asociacion y con la
marca del producto con
el fin de fidelizar al
cliente.

Incentivar con
obsequios a los
clientes para la
compra en las
fechas festivas.

4-Nov-2013

Visitar a los locales
comerciales de

Se visitara
ofreciéndoles muestras

venta de prendas de

de los productos y

Realizar
convenios con

almacenes de

221



vestir y ofrecer los
productos

explicando los

componentes de su

la ciudad de
Latacunga para

elaboracion canalizar los
productos
22-Nov- Disefiar afiches, Estos medios de Realizar
2013 tarjetas de publicidad daran a publicidad por
presentacion y conocer la ubicacion medios
hojas volantes de la empresa y sus impresos para
productos de la misma | dar a conocer
manera como poden los productos
acceder a adquirirlos. de la
asociacion
6-Ene-2014 | Tener un stand de | En las ferias locales se | Participar en

productos e
informar a los
clientes

exhibira las prendas
por medio de un stand

y se registrara a

cuantas personas le
informaron por medio
de una hoja de registro.

ferias locales
para la
exhibicion de
las prendas de
la asociacion.

Parte 3.- Presupuesto

A continuacion se detalla el presupuesto previsto de ingresos y gastos. Los
ingresos estimados se derivan de los objetivos monetarios establecidos en el plan,
los gastos vienen dados por el coste previsto de las acciones que se van a poner en
marcha y define cuantos fondos se precisan para hacer realidad el plan.

Ingresos previstos

Concepto

Ingreso

Fecha

Posicionar a la Aso. "Senor de Maca" 15080

y sus productos en los clientes
actuales y potenciales, mediantes
medios publicitarios

31-Jul-2014

Gastos previstos

Concepto

Gasto

Fecha

Solicitar al cliente de manera amable

que le otorgue los datos especificos
con los que se pueda identificar

3315

1-Jul-2013

Contar con un salon, capacitadores
segun los temas y ejecutar las
capacitaciones

645

1-Jul-2013

Disefiar la marca, logotipo y slogan

520

8-Jul-2013
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que se adapte al producto que ofrece
la asociacion.

Arrendar un local de ventas y
amoblarlo segun lo requerido

3817

12-Ago-2013

ner un unifo ue identifique a

Tene niforme dentifique

la asociacion "Senor de Maca" y a los
productos que ofrece.

100

28-Oct-2013

Entrega de boletos por la compra
mayor a 10,00 para las rifas en las
fechas especiales.

375

1-Nov-2013

Visitar a los locales comerciales de
venta de prendas de vestir y ofrecer
los productos

420

4-Nov-2013

Disefiar afiches, tarjetas de
presentacion y hojas volantes

200

22-Nov-2013

Tener un stand de productos e
informar a los clientes

700

6-Ene-2014

Resumen Presupuestario

= Total de ingresos previstos: 15080
= Total de gastos previstos: 10092

* Resultado monetario previsto del plan: 4988
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“Serior de Maca’

TE OFRECE *Sue

*Chi
*Ch

L

ANEXO 6
AFICHE

ANEXO 5 ,
ROTULO DE LA ASOCIACION

TE OFRECE

*Sueters
*Chales
*Chalinas
*Ponchos
*Caminos de mesa
*Mantas de corativas
*Bolsos

*Bufandas

*Gorras

*Cobijas de bebé
*Almohadas y mas

ol ;0987200323

0095346079
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ANEXO 7 ,
TARJETA DE PRESENTACION

X-O ASOCIACION CRIADERO
: DE OVINOS

“Sevior de Maca "
—\ Segundo Ayala
GERENTE
0987200323 Maria Alomoto/—
ADMINISTRADOR
0995346079

Dir: Enla parruqu.llla dedl‘l‘gawlgﬂgd'lg lElnlntm:ts SBI Cc;rﬁon Latacunga
Contéctenos al :0987200323 - 0 995346079
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Yoo Suaidad @ e adeance

iSer@ un gusto atenderlos!

*Sueters
*Chales
*Chalinas
*Ponchos

*Caminos de mesa |

*Bolsos

*Gorras

*Mantas decorativas
*Bufandas

*Cobijas debebé

*Almohadas’y mas

ANEXO 7
PRESSUPUESTO

Accion de las estrategias Cantidad Costo Costo

Unitario Total
Disefio de la marca del producto 1,00 300,00 300,000
Impresion de la Gigantografia 1,00 220,00 220,00
2 520,00 520,000

Accion de las estrategias Cantidad Costo Costo

Unitario Total
Instalacion del internet 12 100,00 100,000
Pago mensual del internet 12 20,00 240,00
0 120,00 340,000

Accion de las estrategias Cantidad Costo Costo

Unitario Total
Capacitacion 30,00 150,00 600,000
Refrigerios 30,00 1,50 45,00
2 151,50 645,000

Accion de las estrategias Cantidad Costo Costo

Unitario Total
Suertes 3,00 15,00 45,000
Faldas 3,00 10,00 30,00
Sellos 12,00 1,50 18,00
Cocido 12,00 0,50 6,00
27,00 99,000

Accion de las estrategias Cantidad Costo Costo

Unitario Total
Elaboracion de boletos 3,00 25,00 25,000
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Regalos 3,00 33,00 99,00
Refrigerio 1,00 30,00 30,00
Arreglo de 1,00 5,00 5,00
local
Temporadas 93,00 159,000
477,000
Accion de las estrategias Cantidad Costo Costo
Unitario Total
Disefio e impresion de afiches 1000,00 0,05 50,00
Disefo e impresion de tarjetas de 1000,00 0,05 50,00
presentacion
0,10 100,00
Accion de las estrategias Cantidad Costo Costo
Unitario Total
Carpa 1,00 500,00 500,00
Mesas 1,00 50,00 50,00
Manteles 1,00 50,00 50,00
Afiches 500 0,10 50,00
Tarjetas de presentacion 500 0,10 50,00
| 700,000
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CONCLUSIONES DEL TRABAJO INVESTIGATIVO

El software Zen Marketing, permite realizar planes sencillos y efectivos,
pero a la vez facilita ir mejorando constantemente sus propuestas, segun el
momento y los cambios de mercados que existan por ello es muy
importante que los estudiantes de la carrera hagan uso de esta valiosa
herramienta, poniendo en préactica en las MIPYMES que se encuentran en

nuestra misma provincia.

El disefio del manual de utilizacion del software, que requieren los
estudiantes permite manipular de forma ordenada y clara los datos que
tiene Zen Marketing, ayudando a los beneficiarios aclarar sus dudas,
impulsando a ser criticos, reflexivos y capaces en las tomar de decisiones

en el mercado de negocios reales.

Los estudiantes y docentes que requieran utilizarlo pueden realizarlo
siguiendo las instrucciones del manual, sin ningin problema ya que es un

simulador libre y no tiene costo.

A la asociacion Sefior de Maca, al encontrarse en crecimiento le es de
mucha utilidad el software ya que puede afiadir los cambios que se
requieren e ir actualizando y mejorando constantemente para el

crecimiento de su negocio.
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ANEXO NO. 1
ENCUESTA DIRIGIDA A LOS ESTUDIANTES DE LA
CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL

UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI
UNIDAD ACADEMICA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y
HUMANISTICAS

Encuesta dirigida a los estudiantes de la carrera de Ingenieria Comercial
Objetivo: Recopilar informacion de los estudiantes para determinar la
factibilidad de aplicacion de un software de simulacion de Marketing en la

Carrera de Ingenieria Comercial.

Instrucciones: Lea detenidamente las preguntas y escoja tan sola una respuesta,
con toda sinceridad, puesto que los resultados obtenidos serviran para la toma de

decisiones valiosas.

1. ;Qué metodologia recibe usted en la asignatura de Marketing para
vincular la teoria a la practica?

Casos Practicos
Utilizacion de simuladores (Software)
Debate
Clase Magistral
Dictados
Investigaciones de campo
Exposiciones de los temas
2.- (Conoce usted o ha escuchado hablar sobre los simuladores de

IR

Marketing?

No
Si

NN

Cual?..ccoeeveeenannnn,

3.- ¢(Si se presentan herramientas tecnoldgicas innovadoras cual escogeria

usted para la asignatura de Marketing?



Simulador (software)

Plantillas en Excel
Programas para audiovisuales

HREiNIE

Programas online
4.- ;Cual cree usted que es el rol de un software de simulador de Marketing

en los estudiantes?

Formador
Informador
Reforzador

HiRNpN

Integrador
5.- Desearia usted que la carrera de Ingenieria Comercial cuente con el

simulador Zen Marketing para las estrategias del marketing?
Si ]
No ]

6.- Si usted utiliza el software de simulacion Zen Marketing que funciones

desearia que cumpla?

Preparacion de planes de Marketing ]
Elaboracion de estrategias []
Analisis de acciones [ ]
Anélisis de objetivos [ ]
Control del Plan de Marketing []

7.- ¢Si la carrera de ingenieria Comercial dispone de un software de
Marketing que aporte cree usted que efectuaria a los estudiantes?

Nivelar el aprendizaje conceptual y experimental
Promover la interactividad en equipo

Preparar a los estudiantes al campo laboral
Fomentar la toma de decisiones

HiNRN

8.- Al implementar el software Zen Marketing, que cree usted necesario para

la utilizacion?

Guia utilizacion []
Ejemplo de un Caso []
Otros [ ]
Cual....oooi

GRACIAS POR SU COLABORACION



ANEXO NO. 2
ENTREVISTA DIRIGIDA A LOS DOCENTES DE LA
CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL

UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI
UNIDAD ACADEMICA DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y
HUMANISTICAS

Objetivo: Recopilar informacion de los docentes para determinar la factibilidad
de aplicacion de un software de simulacion de Marketing en la Carrera de

Ingenieria Comercial.

1.- ;La Carrera de Ingenieria Comercial cuenta con los simuladores de Marketing

para el adiestramiento profesional de los estudiantes? ;Porque?

2.- (Cuadl es la metodologia que usted aplica para el aprendizaje de sus estudiantes

en la asignatura de Marketing?.

3.- (Cree usted que al existir un software libre de simulacion de Marketing

ayudaria a mejorar el nivel de conocimientos de los estudiantes? ; Porque?

4.- ;Conoce usted la funcionalidad del software de simulacion Zen Marketing? Y
Desearia aplicarlo con sus estudiantes?

5.-(Cree usted que es factible verificar las estrategias del Marketing mediante el
software de simulacion Zen Marketing?

...6.- (Que recomienda usted a la aplicacion del software de simulacion Zen
Marketing en la Carrera de ingenieria Comercial?

GRACIAS POR SU COLABORACION



