CAPITULO |

FUNDAMENTACION TEORICA

1.1. ADMINISTRACION

Segtn Chiavenato (2002, p.7). Define a la administracion como “El proceso de
planear, organizar, dirigir y controlar el empleo de los recursos organizacionales
para alcanzar determinados objetivos de manera eficiente y eficaz. Administracion
no significa ejecutar tareas u operaciones, sino lograr que sean ejecutadas por

otras personas en conjunto”

La administracion es una actividad de maxima importancia dentro del quehacer de
cualquier empresa, ya que se refiere al establecimiento, bldsqueda y logro de
objetivos. Todos somos administradores de nuestras propias vidas, y la practica
de la administracion se encuentra en cada una de las facetas de la actividad

humana.

Es el conjunto de actividades por medio de las cuales se logra el maximo

beneficio, tanto para el gerente como para cada uno de los empleados.

Administracion no significa ejecutar tareas u operaciones, sino lograr que sean
ejecutadas por personas en conjunto. ElI administrador no es aquel que ejecuta
tareas, sino, el que consigue que otros las realicen. La administracion logra que las

personas cumplan las tareas para llevar las organizaciones al éxito.



La administracion debe combinar eficiencia con eficacia para conseguir los
objetivos organizacionales; por tal motivo, el administrador debe saber utilizar los
recursos organizacionales para lograr eficiencia y eficacia, y alto grado de
satisfaccion entre las personas que ejecutan el trabajo y el cliente que lo recibe.
Este triple sentido de desempefio, obtencion de resultados y satisfaccion de las

personas Yy clientes es el tema central que focaliza el moderno sitio de trabajo.

CUADRO N°1
Diferencias entre eficiencia y eficacia

Eficiencia Eficacia

Realizar las tareas de manera correcta Realizar las tareas necesarias

Preocuparse por los medios Preocuparse por los fines

Enfatizar en los métodos vy | Enfatizar en los objetivos y resultados

procedimientos

Cumplir con los reglamentos internos | Alcanzar las metas y los objetivos

Entrenar y aprender Saber y conocer

Jugar fatbol con habilidad Ganar el partido de fatbol

Saber luchar Ganar la guerra

Ser puntual en el trabajo Agregar valor y riqgueza a la

organizacion

FUENTE: Administracion en los nuevos tiempos; Idalberto Chiavetano; 2002.
ELABORDO POR: El grupo de investigacion

1.1.1 IMPORTANCIA DE LA ADMINISTRACION

Después de haber estudiado sus caracteristicas, resulta innegable la trascendencia
que tiene la administracién en la vida del hombre. Por lo que es necesario
mencionar algunos de los argumentos mas relevantes que fundamentan la

importancia de esta disciplina:

Universalidad: con la universalidad de la administracion se demuestra que ésta es

imprescindible para el adecuado funcionamiento de cualquier organizacion social.




Simplificacién del trabajo: simplifica el trabajo al establecer principios, métodos y

procedimientos, para lograr mayor rapidez y efectividad.

Productividad y eficiencia: la productividad y eficiencia de cualquier empresa

estan en relacién directa con la aplicacién de una buena administracion.

Bien comun: A través de los principios de la administracion se contribuye al
bienestar de la comunidad, ya que proporciona lineamientos para optimizar el
aprovechamiento de los recursos, para mejorar las relaciones humanas y generar

empleos.
1.1.2 EL PROCESO ADMINISTRATIVO

CHIAVETANO, Idalberto (2002; pg. 16). Define como “La secuencia
sistematica de funciones para realizar las tareas; medio, método o manera de

ejecutar ciertas actividades™.

GRAFICO N°1
PROCESO ADMINISTRATIVO
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FUENTE: www.creatividademprendedora.com/webpages/proceso.html
ELABORDO POR: Cristina Rodriguez



1.1.2.1 Planificacion.

CHIAVETANO, Idalberto (2002; pg. 17). Dice que “La planificacion define lo
que pretende realizar la organizacion en el futuro y como debe realizarlo. Por esta
razon, la planeacion es la primera funcién administrativa, y se encarga de definir
los objetivos para el futuro desempefio organizacional y decide sobre los recursos

y tareas necesarios para alcanzarlos de manera adecuada”.

Es un proceso continuo que refleja los cambios del ambiente entorno a cada
organizacion y busca adaptase a ellos. Su propésito minimizar el riesgo
reduciendo la incertidumbre que rodea al mundo de los negocios y definiendo las
consecuencias de una accion administrativa determinada, ademas coordina los

esfuerzos y los recursos dentro de las organizaciones.

1.1.2.2 Organizacion

CHIAVETANO Idalberto (2002; pg. 17). Dice que “busca los medios y recursos
necesarios que permitan llevar a cabo la planeacion. La organizacion es la funcion
administrativa relacionada con la asignacion de tareas, la distribucion de tareas a
los equipos o departamentos y la asignacion de los recursos necesarios a los

equipos o departamentos”.

Es decir busca proporcionar una secuencia y centro de toma de decisiones también
la mejor estructura para desarrollar estrategias multiples y a la vez mantener

flexibilidad en el mercado.
1.1.2.3 Direccion
CHIAVETANQO, Idalberto (2002; pg. 18). Define como “El proceso de influir y

orientar las actividades relacionadas con las tareas de los diversos miembros del

equipo o de la organizacion como un todo”.



Es la aplicacion de los conocimientos en la toma de decisiones; para la discusion
se debe saber como es el comportamiento de la gente como individuo y como
grupo. De manera apropiada para alcanzar los objetivos de la organizacion.

1.1.2.4 Control.

CHIAVETANO, Idalberto (2002; pg. 18). Expresa que “el control representa el
acompafiamiento, monitoreo y evaluacion del desempefio organizacional para
verificar si las tareas se ejecutan de acuerdo con lo planeado, organizado y

dirigido”.

Es un elemento del proceso administrativo que incluye todas las actividades que
se emprenden para garantizar que las operaciones planificadas, estas definen

estandares para medir el desempefio.

1.2 MARKETING

KOTLER Philip (1999) dice que Marketing "es la actividad humana dirigida a

satisfacer necesidades y deseos por medio de un proceso de intercambio™.

Lo mas importante que se debe tener en cuenta que marketing no es solo el
realizar las ventas sino que lo mas importante es que esta dirigido a la satisfaccion
del cliente es decir estudia las necesidades de estos para de esta manera poder
tomar decisiones que ayuden a que la empresa pueda llegar a alcanzar la

competitividad del mercado.
1.2.1 Importancia Del Marketing
KOTLER Philip define la Importancia Del Marketing como el proceso social y

administrativo por el que los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al

crear e intercambiar bienes y servicios.


http://es.wikipedia.org/wiki/Philip_Kotler
http://es.wikipedia.org/wiki/Administraci%C3%B3n_de_Empresas

Toda empresa por muy pequefia que sea debe emplear herramientas tanto internas
como externas que le permitan llegar a alcanzar la méxima rentabilidad, pero esto
puede ser un arma de doble filo segin sea el caso y la situacién tanto de la

empresa como tal, como del mercado en que se desenvuelve.

También se le considera al plan de marketing como una herramienta basica de
gestion que debe utilizar toda empresa orientada al mercado que quiera ser
competitiva. En su puesta en marcha quedaran fijadas las diferentes actuaciones
que deben realizarse en el area del marketing, para alcanzar los objetivos
marcados. Este no se puede considerar de forma aislada dentro de la compafiia,
sino totalmente coordinado y congruente con el plan estratégico, siendo necesario
realizar las correspondientes adaptaciones con respecto al plan general de la
empresa, ya que es la Unica manera de dar respuesta valida a las necesidades y

temas planteados.

En marketing, como en cualquier otra actividad gerencial, toda accion que se
ejecuta sin la debida planificacion supone al menos un alto riesgo de fracaso o
amplio desperdicio de recursos y esfuerzos. Si una accion no planificada tiene
éxito, nos deberiamos preguntar qué hubiésemos conseguido de mas al operar
bajo un plan. Intentar que un proyecto triunfe sin servirse de un plan de marketing
es como tratar de navegar en un mar tempestuoso sin cartas maritimas ni destino

claro.

El plan de marketing proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se
quiere conseguir en el camino hacia la meta, a la vez informa con detalle de la
situacion y posicionamiento en los que nos encontramos, marcandonos las etapas
que se han de cubrir para su consecucion. Tiene la ventaja afiadida de que la
recopilacion y elaboracién de datos necesarios para realizar este plan permite
calcular cuanto se va a tardar en cubrir cada etapa, dandonos asi una idea clara del
tiempo que debemos emplear para ello, qué personal debemos destinar para
alcanzar la consecucion de los objetivos y de qué recursos econdémicos debemos

disponer.



Sin un plan de marketing nunca sabremos cémo hemos alcanzado los resultados
de nuestra empresa, y por tanto, estaremos expuestos a las convulsiones del

mercado.

1.2.2  Funciones de la direccion del marketing

RICARDO Romero, menciona es una funcion de las empresas que comprende una
serie de actividades con wunos objetivos propios pero estrechamente
interrelacionados entre si para servir a los objetivos de la empresa”. Ampliando
ésta definicién, Romero explica que la funcién de la mercadotecnia consiste en:
"el anélisis, planificacion, ejecucion y control de acciones y programas destinados
a realizar intercambios, a fin de alcanzar los objetivos perseguidos y la

satisfaccion del consumidor”

En la empresa el analisis del marketing proporciona informacion y evaluaciones
necesarias para todas las demas actividades de marketing desarrollando planes
estratégicos para toda la empresa y después los traduce en planes de marketing y

en otros planes funcionales para cada departamento, producto y marca.

1.2.2.1 Analisis del marketing

Guiltinan y Gordon dice “en particular deben evaluar los problemas y
oportunidades presentados por los compradores, competidores, costos y cambios
regulatorios. Asimismo deben de identificar las fortalezas y las debilisades de la

empresa.”

La empresa debe analizar sus mercados y su entorno de marketing para encontrar
oportunidades atractivas y evitar amenazas externas; debe estudiar los puntos
fuertes y débiles de la empresa, asi como sus acciones de marketing actuales y

potenciales para determinar que oportunidades puede aprovechar mejor.



1.2.2.2 Planificacion del Marketing

KOTLER Philip define “Es el proceso gerencial de lograr y mantener una
congruencia viable entre los objetivos, las habilidades y los recursos de las

organizaciones y sus cambiantes oportunidades de mercado.”

Implica las estrategias de marketing que ayudaran a la compafiia a alcanzar sus
objetivos estratégicos generales, una de las principales funciones de la planeacién
del marketing consiste en realizar un andlisis detallado de la situacion actual de
marketing asi como las amenazas y oportunidades para luego establecer los
objetivos mas importantes y que estrategias deben ser aplicadas para poder
alcanzarlos. La planeacion se ocupa del que y el porqué las actividades del
marketing

1.2.2.3 Control del Marketing

ARMSTRONG, Gary (2003), dice “el control de marketing implica evaluar
resultados de las estrategias y los planes de marketing para tomar las medidas

correctivas necesarias para asegurar el logro de los objetivos “. Tenemos:

Control operativo.-“Implica comparar el desempefio actual con el plan anual y
tomar medidas correctivas en caso de ser necesario”, consiste en asegurar que la
empresa logre las ventas, utilidades y determinar la rentabilidad de los productos

0 servicios, mercado y canales.

Control estratégico.- “Requiere observar si las estrategias basicas de la empresa se

ajustan bien a sus oportunidades”

1.2.3 Sistema de Informacion del Marketing

KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary (2003), exponen “El sistema de

informacion del marketing consiste en un conjunto de personas equipos Yy


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

procedimientos que tienen la capacidad de recoger, clasificar, analizar evaluar y
distribuir la informacion a tiempo que necesitan los responsables de marketing

para tomar decisiones adecuadas”

El sistema de informacion del marketing comienza y termina con los usuarios de
la informacion como son los directivos de marketing colaboradores internos y
externos y ciertas personas que necesitan informacion de marketing ya que la
informacién se desarrolla a partir de datos internos de la empresa, sistema que
procesa la informacion para darle la forma adecuada para la toma de decisiones de
marketing lo que permitird distribuirse entre los directivos como una ayuda a
aplicarla en la toma de decisiones.

El SIM primero interactda con los usuarios de la informacion para determinar las
necesidades de informacion. Luego desarrolla la informacion necesaria a partir de
bases de datos internas de la empresa, actividades de inteligencia de marketing e
investigacion de mercados. Posteriormente ayuda a los usuarios a analizar la
informacion para presentarla en la forma apropiada para tomar decisiones de
marketing y manejar las relaciones con los clientes. Por ultimo el marketing
distribuye informacion de marketing y ayuda a los directivos a usarla para la toma

de decisiones.

1.2.3.1 Desarrollo de la Informacién del Marketing

Las empresas pueden obtener informacion necesaria a partir de datos internos,

sistema de inteligencia de marketing e investigacion de mercados.

a) Datos internos

KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary (2003), dicen “Las empresas tiene la
capacidad de elaborar extensas bases de datos internas, recopilaciones electrénicas
de informacidn procedente de fuentes internas de la propia empresa. La direccion

de marketing puede acceder y utilizar la informacién contenida en las bases de



datos de forma sencilla para identificar las oportunidades y los problemas de

marketing planear programas y evaluar los resultados.”

La informacion que se encuentra en la base de datos proviene de diversa fuentes
como el departamento de contabilidad que elabora estados financieros y conserva
registros detallados de las ventas, costos, flujos de caja, ventas donde informa las

reacciones de distribuidores y sobre actividades de los competidores.

El departamento de marketing recopila informacion sobre demografia, pictografia
y conducta de los consumidores y el departamento de atencidn al cliente guarda
detallados informes sobre satisfaccion del cliente o problemas de servicio.

Normalmente se puede acceder a las bases de datos internos de forma mas rapida
que otras fuentes de informacion pero también plantean problemas, como la
informacion interna se recopila con fines diversos puede resultar incompleta o
presentar un formato erroneo la misma que debe tener facil acceso de modo que
los directivos puedan participar y utilizarla de forma efectiva para la toma de

decisiones

b) Sistema de inteligencia de marketing

KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary (2003), dicen “El Sistema de
inteligencia de marketing es la obtencién y analisis sistematicos de informacion
que esta disponible para el pablico, acerca de la competencia, y de los sucesos en

el entorno del marketing”.

Consiste en una recopilacion y un andlisis sistematico de la informacion de acceso
publico sobre competidores y cambios del entorno del marketing. Cuyo objetivo
del sistema de inteligencia de marketing consiste en mejorar la toma de decisiones
estratégicas, acceder y controlar las actividades de los competidores y detectar de

forma temprana las oportunidades y las amenazas.

10



Dicha informacién ha crecido sustancialmente y a medida que pasan los afios las
empresas desean saber que hacen sus competidores. Las técnicas a utilizar varian
desde interrogar a los empleados de la propia empresa y comparar los productos
de los competidores hasta buscar por internet.

La informacién también puede recopilarse a partir de las empresas de la
competencia; ejecutivos, ingenieros, cientificos, vendedores, asi como también de

proveedores, distribuidores y clientes clave.

Dentro del sistema de inteligencia del marketing la mayoria de técnicas expuestas
son legales, aunque en la actualidad las empresas deberian aprovechar la

informacion de acceso publico.

c) Investigacion de mercados

KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary (2003), revelan “La Investigacion de
mercado es el disefio, obtencion, analisis y presentacion sistematica de datos
pertinentes a una situacion de marketing especifica que una organizacion

enfrenta”.

La investigacion de mercado consiste en los procesos sistematicos de disefio
recoleccion, analisis y presentacion de informacion referente a la situacion que se

enfrenta la empresa.

Dichas empresas lo utilizan para diversos fines como puede ser para ayudar a los
especialistas de marketing a evaluar un mercado potencial y su cuota de mercado,
atender la satisfaccion del cliente, el comportamiento evaluar la eficacia de una

estrategia de fijacion de precios, de un producto, distribucién y promocion.
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1.2.4 Marketing Estratégico

LAMBIN, Jacques Jean (2001), expresa “El marketing estratégico es, orientar la
empresa hacia las oportunidades econdmicas atractivas para ella, es decir
completamente adaptadas a sus recursos, y a su saber hacer, y que ofrecen un

potencial de crecimiento y de rentabilidad”.

Es el proceso adoptado por una organizacion que tiene una orientacion-mercado y
cuyo objetivo consiste en un rendimiento econdmico mas elevado que el del
mercado, a través de una politica continua de creacion de productos y servicios

que aportan a los usuarios un valor superior al de las ofertas de la competencia.

1.2.4.1 Proceso del Marketing Estratégico

La gestion de marketing se sitda en el medio- largo plazo; su funcion es precisar la
mision de la empresa, definir sus objetivos, elaborar una estrategia de desarrollo y

velar por mantener una estructura equilibrada de la cartera de productos.

En el proceso de marketing estratégico la organizacion adjudica sus recursos de

marketing mix para alcanzar su mercado objetivo. Y se divide en tres fases:

a) Planificacion
b) Implantacién

c) Control

El proceso de marketing estratégico es tan vital para las actividades de la mayoria
de las empresas, que lo formalizan como un plan de marketing que es un mapa de
ruta para las actividades de marketing de una empresa, para un determinado

periodo de tiempo futuro.
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1.2.4.2 Andlisis competitivo

El analisis competitivo es un proceso que consiste en relacionar a la empresa con
su entorno. El analisis competitivo ayuda a identificar las fortalezas y debilidades
de la empresa, asi como las oportunidades y amenazas que le afectan dentro de su
mercado objetivo. Este analisis es la base sobre la que se disefiara la estrategia,

para ello deberemos conocer o intuir lo antes posible:

> La naturaleza y el éxito de los cambios probables que pueda adoptar el
competidor.

> La probable respuesta del competidor a los posibles movimientos
estratégicos que otras empresas puedan iniciar.

> La reaccion y adaptacion a los posibles cambios del entorno que puedan

ocurrir de los diversos competidores.

La competencia esta integrada por las empresas que actuan en el mismo mercado
y realizan la misma funcion dentro de un mismo grupo de clientes con
independencia de la tecnologia empleada para ello. No es, por tanto, nuestro
competidor aquel que fabrica un producto genérico como el nuestro, sino aquel
que satisface las mismas necesidades que nosotros con respecto al mismo publico
objetivo o consumidor, por ejemplo, del cine pueden ser competencia los parques

tematicos, ya que ambos estan enclavados dentro del ocio.

Para dar una idea exacta de la importancia del analisis competitivo, debemos
referirnos al proceso de planificacion de la estrategia comercial, el cual responde a

tres preguntas clave:

> ¢Donde estamos? Respondiendo a esta pregunta nos vemos abocados a
hacer un analisis de la situacion que nos responde la posicién que
ocupamos.

> ¢Adonde queremos ir? Supone una definicibn de los objetivos que

queramos alcanzar y a los que necesitamos desplazarnos.
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> ¢Como llegaremos alli? En este punto es donde debemos sefialar el
desarrollo de acciones o estrategias que llevaremos a cabo para alcanzar

los objetivos y si podremos aguantar el ritmo.

Con respecto al analisis de la situacion, del cual partimos para la realizacion del
proceso de planificacién estratégica, y del que podremos determinar las
oportunidades y amenazas, debilidades y fortalezas de la organizacion, debemos

centrarnos, a su vez, en dos tipos de analisis:

> Andlisis externo. Supone el andlisis del entorno, de la competencia, del
mercado, de los intermediarios y de los suministradores.
> Andlisis interno. Supone analizar la estructura organizativa de la propia

empresa, Yy de los recursos y capacidades con las que cuenta.

Analisis de las fuerzas competitivas de Porter

Toda competencia depende de las cinco fuerzas competitivas que se interaccionan

en el mundo empresarial:

Amenaza de nuevos entrantes.
Rivalidad entre competidores.
Poder de negociacion con los proveedores.

Poder de negociacion con los clientes.

vV V VYV VYV VYV

Amenaza de productos o servicios sustitutivos.

La accion conjunta de estas cinco fuerzas competitivas es la que va a determinar
la rivalidad existente en el sector. Los beneficios obtenidos por las distintas
empresas van a depender directamente de la intensidad de la rivalidad entre las
empresas, a mayor rivalidad, menor beneficio. La clave esta en defenderse de

estas fuerzas competitivas e inclinarlas a nuestro favor.
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GRAFICO N.-2

ANALISIS DE LAS FUERZAS COMPETITIVAS
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Fuente: www.marketing-xxi.com/analisis-competitivo-17.htm

Elaborado: Cristina Rodriguez

1.2.4.3 Analisis de la cartera producto-mercado

El método mas simple, cuantitativo y conocido de analisis de productos o centros

de estrategia, es el desarrollado por el Boston Consulting Group, a finales de los

afios 60 y se materializa en la matriz de crecimiento-cuota de mercado. Este

método es también conocido por Analisis BCG o Analisis Portfolio.

Este enfoque considera el cash flow (beneficio + amortizaciones) como la variable

méas importante a la hora de la toma de decisiones sobre la composicion de la

cartera de productos o centros de estrategia de una empresa, y sobre como asignar

los recursos.

Es importante que se consiga un equilibrio dentro de la empresa, para ello los

productos excedentarios, que estén dando liquidez a la empresa, deben financiar a

los deficitarios.
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El enfoque del BCG parte de dos premisas:

> La liquidez obtenida a través de las operaciones de la empresa es funcién
del coste unitario, que a su vez es funcion del volumen de ventas y de la
experiencia, los que finalmente dependen de la cuota de mercado (efecto
escala, relacionado con los costes fijos).

> La liquidez necesaria para la inversion en instalaciones, equipo y capital
circulante es funcion de la tasa de crecimiento del sector en el que se

encuentra la empresa o el segmento estratégico de negocio.

Asi pues, la estrategia asociada a cada «centro de estrategia» vendra determinada
por los dos factores de los que depende el cash flow de la empresa, esto es, al ser
el cash flow una funcion de la cuota de mercado relativa y de la tasa de
crecimiento de la empresa o sector, las diferencias respecto a estos dos factores

nos indicaran la estrategia a seguir.

A nivel operativo y con una adaptabilidad préactica, se puede utilizar el BCG para
analizar la gama de productos de la empresa, los de la competencia e incluso las
redes de franquicia. Una vez conocidas las variables que enmarca la matriz de
crecimiento-cuota de mercado, el siguiente paso es la construccion de dicha

matriz.
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GRAFICO N.-3
MATRIZ DE CRECIMIENTO-PARTICIPACION (BCG)
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FUENTE. Henderson (1973). The Experience Curve-Reviewed
ELABORDO POR: Cristina Rodriguez

Estos conceptos de tasa de crecimiento y cuota de participacion, debidamente
combinados, permitieron al Boston Consulting Group efectuar una clasificacion
de los productos, segun el posicionamiento de los mismos, de cara a analizar la
cartera, atendiendo a su capacidad de generacion o consumo de ingresos, y como
consecuencia, establecer diferentes estrategias. La representacion grafica de estas
variantes se realiza plasmando en el eje de abscisas la cuota de mercado
conseguida, y en el eje de ordenadas la tasa de crecimiento del producto respecto a
su mercado. De esta manera se obtiene una matriz o tablero dividido en cuatro
cuadrantes. Cada uno de éstos representa la posicion de un producto, atendiendo a

su capacidad de generacion de flujos (cash flow) y a sus necesidades monetarias.

Asi se establecen diferentes categorias de productos o grupos de productos. En el
gréfico de la matriz, las coordenadas (X - X') e (Y - Y") indican la media del
sector, tanto de la cuota de participacién en el mercado como de la tasa de

crecimiento.
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Diversos autores mantienen que el eje de coordenadas (X - X') es equivalente a la
masa critica, es decir, que su tasa de crecimiento esta por encima o por debajo del
10 por 100; en la préactica, esto no es posible ni Gtil ya que en etapas de
ralentizacion de un determinado sector, crecer por encima del 5 por 100 puede
situar a la empresa por encima de la competencia convirtiendo sus productos en

estrella o nifios.

Productos interrogante-nifios

Los productos interrogantes o nifios son aquellos situados en mercados de gran
crecimiento con reducidas cuotas de mercado relativas, lo que implica unos
beneficios reducidos, y la necesidad de grandes inversiones para mantener sus
cuotas de mercado y, por supuesto, aumentarlas. Las unidades situadas en esta
zona podran ser productos que se introducen por primera vez en un mercado ya
existente, productos introducidos con anterioridad pero que por algin motivo no
alcanzaron una alta cuota de mercado, o productos que llegaron a tener una alta

cuota de mercado pero la perdieron.

Generalmente son productos con crecimiento alto en el mercado y cuotas
pequefias de participacion. Representan el futuro de la empresa, razén por la cual
precisan de una gestion adecuada de precios, promocion, distribucion... que se
traduce en unas necesidades de inversion de recursos. Son los llamados a ser

«productos estrella».

Productos estrella

Los situados en mercados de crecimiento elevado y cuota de mercado alta reciben
el nombre de estrellas. Estos se caracterizan por tener un cash flow equilibrado, ya
que los grandes beneficios obtenidos se compensan con las grandes necesidades
de dinero para financiar su crecimiento y mantener su cuota de mercado. Situados
en la fase de crecimiento, son los que presentan mejores posibilidades, tanto para

invertir como para obtener beneficios.
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En estos productos es basico mantener y consolidar su participacion en el
mercado, para lo cual a veces sera necesario sacrificar margenes y asi establecer
barreras de entrada a la competencia. La politica de precios puede ser una
estrategia importante, pues permite elegir entre obtener unos menores flujos de
caja a cambio de aumentar la cuota de mercado. Algunas compafiias abandonan el

producto en esta fase para mantener un liderazgo de imagen.

Productos vaca lechera

Los productos situados en mercados de crecimiento bajo y cuota de mercado alta
reciben el nombre de vacas lecheras. Estos son generadores de liquidez, ya que al
no necesitar grandes inversiones van a servir para financiar el crecimiento de otras
unidades, la investigacion y desarrollo de nuevos productos, vy retribuir al capital

propio y ajeno.

Estos productos se sitian normalmente en la fase de madurez, con alta cuota de
mercado y tasa de crecimiento baja o nula. Son productos con una gran
experiencia acumulada, costes menores que la competencia y, como consecuencia,
mejores ingresos. Constituyen la base fundamental para permitirnos financiar los
productos «interrogantes», su investigacion y desarrollo, y compensar los

sacrificios de ingresos exigidos a los productos «estrella.

Es necesario tener presente que las expectativas de crecimiento de estas «vacas
lecheras» son nulas, que no precisan fondos adicionales y que mas pronto o mas
tarde llegaran a su etapa de declive. Por tanto, las inversiones deben estar
orientadas exclusivamente a mantener la cuota alcanzada, mientras se consigue la

sustitucion por «productos estrella.

Productos perro

Los productos con reducidas cuotas de mercado y bajo crecimiento reciben el

nombre de «perros». Son verdaderas trampas de liquidez, ya que debido a su baja

19



cuota de mercado, su rentabilidad es muy pequefa y es dificil que lleguen a ser
una gran fuente de liquidez, por lo que estan inmovilizando recursos de la
empresa que podrian ser invertidos mas adecuadamente en otros centros. Las

unidades situadas en esta zona podran ser:

> Productos que no tuvieron éxito en alcanzar una posicién de liderazgo
durante la etapa de crecimiento.

> Nuevas marcas recientemente introducidas en el mercado para competir
con los productos «vacas lecheras».

> Productos que han pasado de ser «vacas lecheras» a ser «perros».

Tienen una tasa de crecimiento y cuota de mercado pequefia. La principal
caracteristica de estos productos es que, en la mayoria de los casos, dificilmente
seran rentables. Existen competidores con mejores costes, mayor experiencia y

cuota, y mejores ingresos.

Son productos dificiles de impulsar, reposicionar y que absorben muchas horas de
dedicacion injustificadas, por lo cual no es ldgico invertir en ellos. La mejor
estrategia para estos productos es utilizarlos como generadores de caja hasta
donde «den de si» o tratar de encontrar un segmento, un nicho de mercado, apto
para ellos, en los que, marcando una diferenciacion, pueda alcanzarse una
participacion alta y defenderla. Asimismo, hay compafiias que mantienen
productos en esta categoria por imagen de empresa o de marca, pues de otra forma
no tendrian una gama completa de productos. Excepcién a lo aqui expuesto son
todos los productos realizados artesanalmente cuyos ingresos econdmicos son
positivos, pero que la propia filosofia de elaboracidn no les permite la fabricacion

en serie y, por tanto, el crecimiento.

Cartera ideal de productos

Atendiendo a la clasificacion realizada por el BCG, las empresas han de mantener

bien equilibrada su cartera, es decir, deben tener introduciéndose en el mercado
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productos con perspectivas de futuro en categorias de productos interrogantes y
productos estrellas, ademéas de los productos vacas lecheras, que proporcionan
ingresos a través de los cuales se realizardn inversiones y acciones de
investigacion y marketing en los anteriores. También pueden tener productos
perros, siempre que estén bien diferenciados y posean un ciclo concreto de
mercado. La representacion grafica de la cartera se realiza mediante una nube de
puntos, ubicando éstos en el lugar que les corresponda por su participacién en el

mercado y tasa de crecimiento.

Diferentes tipos de estrategias genéricas

El enfoque del BCG propone cuatro tipos de estrategias, todas ellas en términos
de cuota de mercado. Determinar cudl es la mas apropiada depende, entre otros
motivos, del mercado actual del producto, de su ciclo de vida, de los recursos de

la empresa, y de las posibles reacciones de la competencia.

A este respecto, vuelvo a recordar que el término cuota de mercado, aun siendo
importante, ha dejado parte de su protagonismo al de cuota de cliente. Estas
actuaciones estratégicas, que transmiten sus objetivos expresados en cuota de

mercado, son cuatro:

> Aumentar la cuota de mercado. Puede ser una accion ofensiva o defensiva,
dependiendo de si busca un incremento de la rentabilidad, en el primer
caso; o, en el segundo, si busca la obtencion de la cuota de mercado critica
que le permita sobrevivir en el mercado.

> Conservar la cuota de mercado. Que es la adecuada para productos que
estan en la etapa de madurez y que tienen grandes cuotas de mercado
relativas, debido a que en dicha etapa los habitos de compra suelen ser mas
estables y dificiles de cambiar, y un intento de incrementar la cuota seria a
expensas del resto de los consumidores. Es la estrategia mas adoptada,
siempre plantedndose cual es la manera mas rentable de mantener la cuota

del mercado.
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> Cosechar. Consiste en maximizar los beneficios a corto plazo y el cash
flow, dejando que la cuota de mercado disminuya. Para llevar a cabo esta
estrategia es necesario reducir los costes al méximo. Es la estrategia mas
apropiada para la gama de productos que tenga una reducida cuota en
mercados de poco crecimiento.

> Retirarse. Consiste en liquidar el producto, ya que los recursos podran ser
utilizados mejor en otra parte. Se debera aplicar a aquellos productos de

estrategia con una cuota de mercado inferior a la critica.

1.2.5 Marketing Operativo

LAMBIN, Jacques Jean (2001), indica “El marketing operativo es una gestion
voluntarista de conquista de los mercados existentes, cuyo horizonte de accion se

situa en el corto y mediano plazo”.

Es una gestion voluntarista de conquista de los mercados existentes, cuyo
horizonte de accion se situa en el corto y medio plazo, se apoya en
los medios tacticos basados en la politica de producto, de distribucion, de precio y
de comunicacién, la accion del marketing operativo se concreta en objetivos de
cuotas de mercado a alcanzar y en presupuestos de marketing autorizados para

realizar dichos objetivos.
El marketing operativo es un elemento determinante que incide directamente en

la rentabilidad a corto plazo de la empresa. Es pues el brazo comercial de la

empresa.
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GRAFICO N.-4
Marketing Operativo
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ELABORDO POR: Cristina Rodriguez

1.2.5.1 Producto

KOTLER, Philip define “Es todo aquello tangible o intangible (bien o servicio)
que se ofrece a un mercado para su adquisicion, uso o consumo, y que puede
satisfacer una necesidad o un deseo. Puede llamarse producto a objetos materiales
0 bienes, servicios, personas, lugares, organizaciones o ideas. Las decisiones
respecto a este punto incluyen la formulacion y presentacion del producto, el
desarrollo especifico de marca, y las caracteristicas del empaque, etiquetado y

envase, entre otras”.
Es decir producto, es un conjunto de atributos fisicos y tangibles reunidos en una

forma identificable. Cada producto tiene un nombre descriptivo o genérico que

todo el mundo comprende.
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Proceso de desarrollo del producto:

Hay distintos enfoques metodoldgicos para llevarlo a cabo:

> ldentificacion de oportunidades: se genera una idea mediante la
investigacion de mercado, estudios de comercializacion, etc.

> Disefio: se divide en 3 éreas de la organizacion:

> Lacomercial, produccion y econémico-financiera.

> Prueba: se hace el analisis de la reaccion de los consumidores y el
desempefio del producto.

> Especificacion: consiste en documentar en plano todos los aspectos
inherentes al producto.

Introduccion: se realiza el lanzamiento del producto al mercado
Estrategia del producto:
Se tomen en cuenta acciones como expandir o contraer la linea de productos,
variar la mezcla, alterar los productos existentes, introducir nuevos productos,
planificar o no la obsolencia.
Los servicios como productos
La prestacion de servicios comprenden: transporte, educacion, comunicaciones,
finanzas, seguros, hoteleria, gastronomia, etc. Un sistema de prestacion de
servicios transforma insumos en productos que son intangibles. Pueden ser:

> Explicitos: son los beneficios directamente relacionados con la esencia de

la actividad.

> Implicitos: son los beneficios psicologicos que los consumidores pueden

percibir.
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> Coadyuvantes: son materiales comprados que se requieren para que el

servicio pueda ser llevado a cabo.

Los servicios tienen las siguientes caracteristicas:

Imposibilidad de almacenamiento
Problematica logistica de la distribucién
Atencidn personal intensiva.

Dificultad de estandarizacion

Papel activo del consumidor en el proceso de prestacién

YV V V¥V VY V VY

Necesidad de suministrarlo en el sitio donde este el consumidor o que es
accesible a él.

> Problemas derivados de su intangibilidad, dado que los seres humanos
somos proclives a valorar mas los bienes fisicos de aquellos que no

podemos tocar o guardar.

1.2.5.2 Precio

KOTLER, Philip dice que el precio “Es el monto de intercambio asociado a la
transaccion. El precio no se fija por los costes de fabricacién o produccion del
bien, sino que debe tener su origen en la cuantificacion de los beneficios que el
producto significa para el mercado y lo que éste esté dispuesto a pagar por esos
beneficios. Sin perjuicio de lo anterior, para la fijacion del precio también se
consideran: los precios de la competencia, el posicionamiento deseado y los
requerimientos de la empresa”. Es por eso que es considerado como el elemento
de la mezcla del marketing que produce ingresos; los otros producen costos. El
precio también es uno de los elementos mas flexibles: se puede modificar

rapidamente.
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Importancia del precio

Es un instrumento con el que se puede actuar, dentro de unos limites, con rapidez

y flexibilidad, mas que con otros instrumentos de marketing.

Es un instrumento a C/P.
Es un instrumento competitivo con mucha fuerza.

Es el Gnico instrumento que proporciona ingresos.

YV V VYV V

usuario.

> Es la tnica informacion disponible en muchas decisiones de compra.

El precio recibe diferentes nombres:

Interés: capital financiero

Entrada: precio para ver su espectaculo

Pasaje: de transporte

Tarifa: servicios publicos

Utilidad: capacidad de satisfacer una necesidad

Valor: medida cuantitativa del intercambio de productos

vV V V V VY VY VY

Precio: valor en unidades monetarias

La ciencia econdmica identifica 4 tipos basicos de mercado:

Competencia perfecta: tiene las siguientes caracteristicas:
Homogeneidad del producto
Ningun participante en el mercado puede influir por si solo en el precio

Movilidad de los recursos

vV ¥V V VY VY

Transparencia de la informacion de los mercados

Tiene importantes repercusiones psicoldgicas sobre el consumidor o

En competencia perfecta hay un precio normal, basico o de equilibrio, igualdad de

demanda y de oferta.
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Monopolio: modelo opuesta la competencia perfecta, una empresa sera el Unico

vendedor en el mercado por encontrarse en condiciones como las siguientes:

> Control total de la oferta de un producto

> Posibilidad de producir a un costo muy bajo el volumen suficiente para
abastecer a todo el mercado.

> Disposicion exclusiva de patentes inherentes al producto y/o proceso de
produccion.

> Exclusividad otorgada por el gobierno para elaborar un producto o prestar

un servicio
Oligopolio: en él actdan un reducido nimero de oferentes que tienen una gran
independencia entre si. Para la decision de precios se realizan acuerdos entre ellos:
son basicamente ilegales y generan una fuerte tendencia a no respetarlos, cuando
asi conviene a uno u otro participante.

Elasticidad del precio de la demanda

Cuando el volumen demandado de un cambio en el precio es pequefio, la demanda

es inelastica. Cuando es significativa es elastica.
La interdependencia de productos complementarios sustitutivos, deriva en una
elasticidad de precio cruzada, esto se produce cuando la variacion del precio de un
producto origina variacion de demanda de otro. Puede ser:

> Positiva: hay sustitutivos entre los productos

> Negativa: existe complementariedad

> Nula: los productos son independientes

Estrategia de precios

La fijacion de precios constituye una decision estratégica:
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> Estimula o desanima la demanda, habra que tener en cuenta e valor que el
consumidor y/o comprador asigna el producto y lo que esta dispuesto a
pagar por él.

> Influye en le posicionamiento de producto y marca, como percibirlo en el
mercado, por cuanto connota atributos como accesibilidad, prestigio.

> Es unarma competitiva en cualquier tipo de mercado.

> Incide relevantemente en le rentabilidad de la empresa.

> Integra la estrategia de marketing como una variable clave.

1.2.5.3 Plaza

KOTLER, Philip Define que es “Doénde comercializar el producto (bien o
servicio) que se ofrece. Considera el manejo efectivo de los canales logisticos y de
venta, para lograr que el producto llegue al lugar adecuado, en el momento
adecuado y en las condiciones adecuadas. Los canales de distribucion hacen llegar
el producto hasta el comprador potencial. EI Merchandising es la animacién de un
producto en el punto de venta o establecimiento comercial para que sea atractivo y
el comprador potencial se decida a comprarlo realmente, técnica muy empleada

por las grandes superficies comerciales”.

También se puede decir que sontodos los factores que permiten crear las
condiciones de tiempo, plaza y posesion necesarias para satisfacer a los clientes,
del mismo modo que empleamos la palabra “producto” para referirnos al producto

total ofrecido.

Mision: poner a disposicion del consumidor el producto en el: lugar, cantidad y

momento que desee.

Actividades empresariales en torno a la distribucién:

> disefio y seleccion del canal de distribucion

> localizacion y dimensién de los puntos de venta.
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> logistica de la distribucion

» direccion de las relaciones internas del canal de distribucion.

¢ Qué es un canal de distribucion?

Conjunto de personas u organizaciones que facilitan la circulacion del producto

elaborado desde la produccion hasta el consumo.

GRAFICO N.-5
CANAL DE DISTRIBUCION

Productor ~Intermediarios / Consumidor

ELABORDO POR: Cristina Rodriguez

Factores condicionantes de los canales de distribucion

Caracteristicas del mercado
Caracteristicas del producto
Caracteristicas de los intermediarios
Competencia

Los objetivos de la estrategia comercial

Recursos disponibles
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limitaciones legales

Estrategia de la distribucién

Decisiones:
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Determinar la estructura vertical del canal de distribucion a adoptar
Efectividad y costo de las distintas alternativas
Precisar la intensidad buscada de la cobertura del mercado

YV V VYV V

Determinar el tipo de estrategia de comunicacion adoptar frente a los

intermediarios y usuarios finales.

1.2.5.4 Promocion

KOTLER, Philip Incluye todas las funciones realizadas para que el mercado

conozca la existencia del producto/marca. La P de promocidn esté constituida por:

Publicidad, los anuncios publicitarios
Relaciones publicas

c. Promocion de ventas (por ejemplo, 2 X 1, compre uno y el segundo a
mitad de precio, etc.)

d. Venta directa y ayudas a la venta, como gestion de los vendedores, oferta

del producto por teléfono, Internet...

La promocion consiste en dar a conocer el producto y convencer a los

consumidores para que lo compren incluso antes de haberlo visto o probado.

Segun Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro (199 preguntas sobre
Marketing y Publicidad), la promocion es "el conjunto de técnicas integradas en el
plan anual de marketing para alcanzar objetivos especificos, a traves de diferentes
estimulos y de acciones limitadas en el tiempo y en el espacio, orientadas a

publicos determinados”

Tipos de promocion

Hay tres tipos generales de promocion, dependiendo de quien sea el ultimo

beneficiado:
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a. Las promociones dirigidas al comercio en general (tradepromotions).
b. Las promociones dirigidas a los consumidores (consumerpromotions).

c. Las promociones que se ejercen sobre la fuerza de venta del fabricante.

Estrategia de publicidad y promocion

El primer requisito esencial de estrategias de publicidad y promocién es su
adecuada integracion con la estrategia de marketing

La estrategia de comercializacion

La formulacion estratégica y su correspondiente implantacion se ubican en el

centro mismo de la funcion de Comercializacion.

Las estrategias de comercializacion constituyen un todo con entidad propia, que
parte de la mision y la estrategia de la organizacion para perfilar el rumbo
comercial mas compatible con ellas, a fin de optar por él.

Esta requiere una mentalidad innovadora y amplia, que sitle a la empresa y sus

negocios en el contexto y, en particular, en el mercado.

No existe una estrategia de comercializacion unica que resulte la mejor para
cualquier empresa. La estrategia es dirigida a un determinado consumidor con el
objetivo de que ese elija el producto que la estrategia incluye. Dicha estrategia no
puede ser autista sino que tiene que tener en cuenta al consumidor y la

competencia.

Las propuestas estratégicas mas tradicionales son las de Ansoff y la de Porter
El primero sintetiza las oportunidades de crecimiento a través de una sencilla
matriz que resume las estrategias de diversificacion de producto y de

segmentacion de producto.
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Ello implica:
a. Desarrollar nuevos productos
b. Dirigirse a nuevos segmento del merado

c. Relacionar ambas cosas

Para Porter la esencia de la formulacion de una estrategia competitiva consiste en

relacionar a una empresa con su medio ambiente

a. Amenaza de ingreso de nuevos competidores al mercado

b. Intensidad de la rivalidad entre los competidores existentes
c. Presion de productos sustitutos

d. Poder negociador de los clientes

e. Poder negociador de los proveedores

f. Para esto hay tres estrategias genéricas:

g. Liderazgo en costo

h. Diferenciacion de productos

1.2.6 Merchandising

PALOMARES, Ricardo (2000), menciona “Merchandising es la implantacion y
el control necesario de la comercializacion de bienes y servicios en los lugares, en
los momentos, con los precios y en las cantidades susceptibles de facilitar la

consecucion de los objetivos de marketing de la empresa”.

(Término anglosajones compuesto por la palabra merchandise, cuyo significado
es mercancia y la terminacion -ing, que significa accion), o micro-mercadotecnia
es la parte de la mercadotecnia que tiene por objeto aumentar la rentabilidad en el
punto de venta. Son actividades que estimulan la compra en el punto de venta. Es
el conjunto de estudios y técnicas comerciales que permiten presentar el producto
0 servicio en las mejores condiciones, tanto fisicas como psicologicas, al

consumidor final. En contraposicion a la presentacién pasiva, se realiza una
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presentacion activa del producto o servicio utilizando una amplia variedad de

mecanismos que lo hacen més atractivo: colocacidn, presentacion, etc.

El merchandising incluye toda actividad desarrollada en un punto de venta, que
pretende reafirmar o cambiar la conducta de compra, a favor de los articulos mas
rentables para el establecimiento. Los objetivos béasicos del merchandising son:
llamar la atencion, dirigir al cliente hacia el producto, facilitar la accion de

compra.

» Merchandising del fabricante: acciones del fabricante de un producto en
el punto de venta, tanto las orientadas al comprador como las orientadas al
propio establecimento o su personal, para lograr una presencia adecuada

de sus productos en el punto de venta.

En la actualidad los objetos de merchandising se utilizan por innumerables
empresas para lograr la atraccion de nuevos clientes y compradores hablando de
un ambiente comercial que brinde un buen producto y/o servicio. Las empresas
buscan llamar la atencion de los compradores con productos de merchandinsing
innovadores, por asi decirlo, fuera de lo comun, gastando asi fortunas en
creaciones tanto para vender, como para regalar a clientes destacados. Para dar
ejemplos especificos de productos de merchandising podemos citar: lapiceras,
Ilaveros, gorros e innumerables productos muy costosos a los fines de agasajar a
sus clientes tradicionales, como asi también vender a los mismos aquellas cosas

gue anhelan con la marca de la empresa a la que los mismos representan
» Merchandising del distribuidor: acciones del minorista en su
establecimiento, busca no solo vender los articulos de su surtido sino

también optimizar la rentabilidad de la superficie dedicada a la venta.

A continuacion se enumeran algunos de los elementos utilizados en el

Merchandising para la venta de un producto:
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a. Ubicacion preferente de producto. Se trata de situar el producto en lugares
donde aumentan las posibilidades de ser adquirido por el consumidor. En
supermercados y superficies de libre servicio son las cabeceras de géndola,
los estantes a la altura de los 0jos y las zonas cercanas a las cajas.

b. Pilas y exposiciones masivas de producto. Dan sensacion de abundancia y
suelen provocar un positivo efecto en los compradores.

c. Cubetas. Contenedores expositores descubiertos. Si los productos estan
desordenados dan sensacién de ganga.

d. Extensiones de lineal. Disposiciones extensibles de las estanterias
destinadas a hacer sobresalir un producto del resto.

e. Mastiles (por analogia con el maéstil de un barco). Carteles rigidos
sostenidos por un asta en los que se anuncian ofertas o productos.

f. Mensajes anunciadores que se cuelgan en las paredes, el mobiliario o el
techo del establecimiento.

g. Sefializadores. Indicadores como flechas o lineas en el suelo que sirven
para dirigir el trafico y la atencion de los consumidores.

h. Publicidad en el lugar de venta o PLV. Expositores, stands o presentadores
de producto de caracter permanente o temporal; cajas expositoras y
displays.

i. Demostraciones y degustaciones. Suelen tener mucha aceptacion en los
establecimientos y provocar importantes incrementos de venta. Las
demostraciones se realizan para productos de uso como electrodomesticos
y las degustaciones para alimentos y bebidas.

J. Animacion en punto de venta. Conjunto de acciones promocionales que se
celebran en un establecimiento durante un tiempo determinado con motivo
de un acontecimiento particular. Por ejemplo: Semana fantastica, Vuelta al

cole, Dia de San Valentin, etc.

Objetos promocionales

Otra acepcion del merchandising es la de objetos promocionales (también

llamados «reclamos publicitarios», en inglés tie-in porque estan ligados a un
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producto). Varian en tamafio y valor, de acuerdo con los objetivos de la campafia

de comunicacion.

Productos licenciados

Con el fin de promocionar el lanzamiento de un producto o un evento cultural
(pelicula, simposio, feria, un acontecimiento deportivo, etc.) los fabricantes o
productores ponen en circulacién objetos relacionados con el mismo: mufiecos,
camisetas, llaveros, juguetes, etc. Esta técnica tiene especial gancho con el publico

infantil y juvenil.

Esta acepcion es de uso popular, pero no académico ni técnico. Las empresas que
fabrican productos licenciados lo llaman merchandising, pero se trata de: objetos

baratos, souvenirs o regalos promocionales.

1.3 PLAN DE MARKETING

DELGADO E, Washington. “El Plan de Marketing es, un documento de trabajo”
se dice que el plan de marketing es un documento de trabajo porque se puede
identificar en que escenarios se va a realizar el trabajo y establecer los objetivos a

los que se quiere llegar.

1.3.1 Importancia del Plan de Marketing

El Plan de Marketing como tal, es de gran ayuda para directivos y en general
cualquier persona que adelante algun tipo de gestion dentro de una organizacion,
asi como para los profesionales o estudiantes que esperamos profundizar en los
conocimientos de este instrumento clave en el analisis estratégico de la gestion

empresarial.

El plan de marketing es importante porque ayuda a la organizacion a centrarse en

los segmentos mas rentables del mercado y a aprovechar sus oportunidades, asi
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como también debe describir como la empresa invertird sus recursos destinados a
la mercadotecnia, a qué mercados meta se destinardn y cémo se desarrollaran la

mezcla de la mercadotecnia para atender las necesidades de los mercados.

1.3.2 Finalidad de un Plan de Marketing

DELGADO, E Washington (2000), indica “El plan de marketing tiene como
finalidad describir el entorno de la empresa como es el mercado, competidores,
condiciones econdmicas, situacion tecnoldgica, demanda prevista, asi como los

recursos disponibles para la empresa”.

Preveé los posibles cambios y planifica los desvios necesarios para superarlos,

permitiendo encontrar nuevas vias que lleven a los objetivos deseados.

Permite asi, ver con claridad la diferencia entre lo planificado y lo que realmente

esta sucediendo.

Otra de las finalidades es que pretende alcanzar los objetivos a través de la
programacion del proyecto ya que es sumamente importante y, por ello, todos los
implicados han de comprender cuales son sus responsabilidades y como encajan

sus actividades en el conjunto de la estrategia. Para poder captar recursos.

Es, importante programar las actividades de manera que puedan aprovecharse
todas las circunstancias previsibles para llevar a cabo el plan dentro de los plazos
fijados, analizando los problemas y las oportunidades futuras permitiendo buscar
soluciones previas a la aparicion de los problemas.

1.3.3 Ventajas del Plan de Marketing

Una de las ventajas que posee un plan de marketing es que obtiene un

conocimiento de los hechos objetivos y un andlisis real de la situacion.

36


http://www.monografias.com/Computacion/Programacion/

Como también asegura la toma de decisiones comerciales con un criterio
sistematico, ajustado a los principios de marketing por lo que se reducen los
posibles riesgos empresariales.

Se establecen mecanismos de control y de seguimiento, con lo que evitaremos

desviaciones dificiles de corregir en el tiempo.

Mision y Vision del Negocio

Se debe definir con claridad la misién del negocio. Con orientacion al mercado

para ver si es realizable.

Para lo cual se debe vasar en las siguientes preguntas:

¢Que necesidades trata de satisfacer nuestra organizacion, externa e internamente?
¢Como definimos a nuestros usuarios externos e internos?

¢Cudl es la razon de ser de la organizacion, sus valores?

¢Que pretende lograr la organizacion?

¢Que camino seguira para lograr su vision?

¢Cuéndo tiene pensado lograr esta vision?, su horizonte temporal.

Antes de definir la Misidn de la empresa, debera responder las preguntas adjuntas

y sobre esa base redactar su Mision.

¢Que tipo de empresa somos?

¢Queé actividad desempefia mi negocio?

¢Que tipo de servicios ofrece?

¢Cudles son los beneficios que otorgan nuestros servicios?
¢Qué mercados o segmentos atiende mi empresa?

¢Qué objetivos a largo plazo persigue?

¢De qué manera mi empresa contribuye a sus asociados y a la comunidad?
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1.3.4 Etapas De Un Plan De Marketing

GRAFICO N.-6
Etapas De Un Plan De Marketing

ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL /

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

v

ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS /

DEFINICION DE LA ESTRATEGIA

v

PLANO DE ACCION /

ASIGNACION PRESUPUESTARIA / OUENTA DE RESUTADOS PREVISIONAL
\4

CONTROL DEL PLANO /

Fuente: Sainz de Vicufa, J.M. (2006). El plan de marketing en la practica (p.215).
Elaborado: Cristina Rodriguez

Debido al caracter interdisciplinario del marketing, asi como al diferente tamafio y
actividad de las empresas, no se puede facilitar un programa estandar para la
realizacion del plan de marketing; ya que las condiciones de elaboracion que le
dan validez son variadas y responden, por lo general, a diferentes necesidades y
culturas de la empresa. Ahora bien, como lineas maestras aconsejo no emplear
demasiado tiempo en la elaboracion de un plan de marketing que no se necesita;
no debemos perdernos en razonamientos complicados; se debe aplicar un
marketing con espiritu analitico pero a la vez con sentido comin; no debemos
trabajar con un sinfin de datos, s6lo utilizar los necesarios; y, lo que es mas

importante, conseguir que sea viable y pragmatico.
El plan de marketing requiere, por otra parte, un trabajo metodico y organizado

para ir avanzando poco a poco en su redaccion. ES conveniente que sea

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

hora de su puesta en marcha.

En cuanto al nimero de etapas en su realizacion, no existe unanimidad entre los

diferentes autores.

Al respecto DELGADO, Washington (2000), explica cada una de las etapas del

plan de marketing como tenemos

1.3.4.1 Situacién Actual

El &rea de marketing de una compariia no es un departamento aislado y que opera
al margen del resto de la empresa. Por encima de cualquier objetivo de mercado
estara la mision de la empresa, su definicion vendra dada por la alta direccion, que
debera indicar cuéles son los objetivos corporativos, esto es, en qué negocio
estamos y a qué mercados debemos dirigirnos. Este sera el marco general en el

que se deberd trabajar para la elaboracion del plan de marketing.

Analisis de la Situacion

El area de marketing de una compariia no es un departamento aislado y que opera
al margen del resto de la empresa. Por encima de cualquier objetivo de mercado
estara la mision de la empresa, su definicion vendra dada por la alta direccion, que
deberd indicar cuéles son los objetivos corporativos, esto es, en qué negocio
estamos y a qué mercados debemos dirigirnos. Este sera el marco general en el

que debamos trabajar para la elaboracion del plan de marketing.

Una vez establecido este marco general, deberemos recopilar, analizar y evaluar

los datos basicos para la correcta elaboracion del plan tanto a nivel interno como
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externo de la compafiia, lo que nos llevara a descubrir en el informe la situacion

del pasado y del presente; para ello se requiere el analisis de:

a) Condiciones generales.- Son aquellas que afectan al sistema econémico o a
todo el sector en el que la empresa esta inmersa estos pueden ser tecnoldgicos,
economicos, sociales, del entorno, politicos, legales, culturales entre otros. Las
principales lineas econdmicas a considerar son el déficit publico y control de la

inflacion.

b) Condiciones de la competencia.- En este se analizaran los posibles
competidores, sus servicios, sus debilidades, proveedores, estrategias, tacticas

actuales y previsibles en el futuro.

c¢) Condiciones de la propia empresa. Se debe describir los productos o servicios
actuales, experiencia, conocimiento, reacciones con los proveedores y agentes
financieros para finalmente agrupar informacionen una serie de puntos débiles y

fuertes.

Macroentorno

KLOTER, Philip y ARMSTRONG, Gary (2003), expresa “El Macroentorno
consiste en los actores y fuerzas externas del marketing para crear y mantener
relaciones provechosas con sus clientes que representan tanto oportunidades como

amenazas”.

Factores que influyen en el Macroentorno

» EIl entorno fisico o natural: Este entorno se define por los recursos
naturales, las condiciones climaticas y las caracteristicas generales del area
donde la empresa desarrolla su actividad.

» El entorno demografico: Se estudian en él, los aspectos de la poblacion

como tamafio, densidad, edad, movimientos migratorios. Es de gran
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importancia ya que la poblacidon es el elemento clave en los mercados y los
cambios en su estructura afectan a la demanda de bienes y al
comportamiento de compra del consumidor.

> EIl entorno econémico: En él se analiza la evolucion de las principales
magnitudes macroecondmicas, como son renta nacional, tipo de intereés,
inflacion, desempleo, tipo de cambio, balance de pagos y carga
fiscal. Todas estas variables determinan la capacidad de compra e influyen
en las pautas de consumo.

» El entorno tecnoldgico: La tecnologia tiene un efecto decisivo en la vida
del hombre ya que cambia los estilos de vida, modifica los patrones de
consumo y también el bienestar social surge en general, los adelantos
tecnoldgicos afectan a la sociedad de una manera positiva, en algunos

casos también pueden ser perjudiciales.

En general podemos decir que los adelantos tecnologicos pueden afectar a:
a. El mercado
b. Los costesy la productividad

c. El marketing — mix:

En cuanto al precio nos referimos por ejemplo a la anterior reduccién de costes

comentada.

En cuanto al producto podemos decir que la tecnologia lleva a la aparicion de
productos totalmente mejorados o nuevos y también se refleja especialmente en
los envases (la aparicion del tetra-brick, la aparicion del aluminio).

En cuanto a la promocion (ej.- la utilizacion de el modem para realizar pedidos).

En cuanto a la distribucion destacamos la venta por TV (el uso de los scanner,..).

Entorno cultural y social:
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Todas las personas nacen y viven en el seno de una sociedad que contribuye a
crear sus creencias, normas Yy valores fundamentales, éstos influiran
poderosamente en el comportamiento de las personas, los responsables de
marketing deben saber que no pueden influir sobre los valores bésicos de una

sociedad pero si pueden dirigir acciones hacia los valores secundarios.

» Entorno politico — legal: Las empresas se ven cada vez mas afectadas por
los procesos politico — legales de la sociedad, asi la legislacion tiene una
gran influencia sobre las actividades de marketing.

Vamos a agrupar los factores politico — legales en cinco categorias:
Las politicas monetarias y fiscales, como la regularizacion de la cantidad
de dinero en circulacion, el nivel de las tasas de intereses, la legislacion
fiscal.

c. Las leyes sociales de caracter general y las politicas publicas desarrolladas
al respecto como las leyes de proteccion del medio ambiente.

d. Los programas publicos respecto a determinados sectores industriales,
como los planes de reconversion.

e. Las leyes especificas que afectan a las actividades de marketing, como la
ley general para la defensa de los consumidores y usuarios.

f. El suministro de informacién y la compra de productos

» Entorno cultural

De acuerdo a la cultura se puede desarrollar distintas actividades y para esto se

debe realizar las siguientes preguntas.

¢Cudl es la actitud de la sociedad hacia los negocios y productos desarrollados
por la compafiia?
¢Qué cambios en el consumidor y en los valores y estilos de los negocios

guardan relacién con la compafiia?
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Microentorno

KLOTER, Philip y ARMSTRONG, Gary (2003), indican “El Macroentorno
consiste en las fuerzas cercanas a la empresa las cuales afectan su capacidad para

servir a sus clientes, la empresa, proveedores, competidores y publico”.

Estd formado por aquellos factores mas cercanos a la relacion de intercambio,

entre ellos vamos a distinguir dos tipos:

» Los que componen el ambiente interno de la organizaciébn o
microambiente interno.

» Los que componen el ambiente de operacion o microambiente externo.

El ambiente interno de la organizacion

El departamento de marketing se encuentra inmerso en el seno de una estructura
organizativa que lo condiciona y con el que interactua, por ello, para realizar sus
funciones tendrd que relacionarse con otros departamentos como el de
produccién, finanzas, personal, I + D que también forman parte de esa estructura
organizativa. La direccion general de la empresa sera la que fijara los objetivos a
seguir por el departamento de marketing, que tendrd que desarrollar planes de
accion para ponerlos en marcha, para ello tendrd que contar con los otros
departamentos de la empresa estableciendo asi en el tiempo una serie de

relaciones, unas veces en un marco de confrontacion y otras de colaboracion.
También hay que tener en cuenta las relaciones que se producen dentro del
departamento de marketing entre sus componentes que en unos casos sera de

confrontacion y otras de colaboracion.

“Todas estas relaciones forman lo que se denomina el ambiente interno de la

organizacion.”
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Ambiente de operacion o microambiente interno

Est& constituido por aquellos factores que tienen una influencia inmediata en la
relacion de intercambio. Vamos a distinguir: proveedores, intermediarios, los

clientes y la competencia.

Los gerentes de la empresa deberan establecer relaciones con estos grupos
externos que, aunque generalmente se clasifican como fuerzas incontrolables

pueden ser influidas mas que las fuerzas del macroentorno.

> Los proveedores: Pocas organizaciones son totalmente autosuficientes y
pueden disponer de todos los recursos necesarios para realizar su
actividad, por ello tienen que recurrir a los proveedores, asi en la mayoria
de los casos la oferta de los productos depende de un adecuado suministro
de una multitud de proveedores y de la existencia de un mercado de
trabajo amplio y capacitado. Asi, en muchos casos, una adecuada gestion
de compras sera la que garantice que la empresa disponga de los recursos
necesarios tanto en la cantidad como en la calidad requeridas asi como en
el tiempo necesario. También es importante para la empresa disponer de
un mercado en el que encuentre trabajadores capacitados y finalmente
contar con los servicios juridicos financieros, fiscales y econdémicos que le

permitan un desarrollo adecuado de su gestion.

» Los intermediarios: Muchas empresas no son capaces de realizar una
distribucién directa de sus productos, sobre todo cuando el nimero de
compradores potenciales es muy elevado y estdn muy dispersos
geogréaficamente, en estos casos recurren al uso de intermediarios, con ello
persiguen que la oferta llegue al mercado de una forma menos costosa y

mas rapida.
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Dos tipos de intermediarios:

a. Los mayoristas, son aquellas organizaciones que compran los productos a
un fabricante o a otro mayorista para revenderlos a un mayorista 0 a un
minorista (pero no al consumidor final)

b. Los minoristas, son aquellos que compran los productos a un fabricante o

a un mayorista y los venden al consumidor final.

> Los clientes: Constituyen sin duda el factor mas importante del entorno ya

que son una de las partes de la relacion de intercambio.

Para conocer a los clientes y lo que piensan cada uno se debe realizar las

siguientes preguntas.

¢Como valoran los clientes actuales y potenciales a la compafia y a su
competencia en imagen, calidad del producto, servicios. Fuerza de ventas y

precios?

¢Como toman sus decisiones los diferentes segmentos del mercado?

> Mercado: nos indica qué ocurre con el tamafio del mercado. su
crecimiento. distribucion geografica y rentabilidad ademas ¢Cuales son los

principales segmentos del mercado

Vamos a hacer una primera clasificacion en grupos de mercados.

a. Mercado de consumo: formado por las personas y familias que
compran los bienes y servicios para atender sus necesidades
individuales o familiares.

b. Mercado industrial: esta compuesto por las empresas que adquieren los

productos y servicios para producir bienes.
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Mercado de revendedores: constituido por los intermediarios que adquieren los

productos y servicios para revenderlos posteriormente.

Mercado gubernamental: lo componen las instituciones publicas que adquieren los

bienes con objeto de realizar sus funciones.

Mercados internacionales: formado por los compradores de otros paises bien sea

consumidor final u organizacional.

» La competencia: Las acciones que realiza la empresa orientadas a la
conquista de sus mercados meta se ven contrarrestadas por las acciones de

las empresas competidoras.

Distinguimos tres niveles de competencia:

a. Competencia de marca, se produce entre empresas que tienen productos
similares, es la més facil de identificar y se da entre las distintas marcas
relativas a un mismo tipo de producto, entre las que se produce un nivel
de competencia muy intenso.

b. Competencia de producto, procede de aquellos productos que aunque son
relativamente diferentes son usados por el consumidor para atender una
misma necesidad, estableciéndose entre ellos una competencia menos
intensa que las anteriores.

c. Competencia de necesidades, se produce entre todas las empresas que
compiten en el mercado por el escaso poder adquisitivo de los

consumidores.

» El responsable de marketing, para el estudio de la competencia tendra que

preguntarse:

¢Quiénes son los competidores de le empresa?

¢COmo es de intensa la competencia en el mercado?
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¢Como afecta la competencia a la evolucién y a la estructura del mercado?
¢Como afectan las acciones competitivas a las decisiones comerciales?

¢Como logran y mantienen las empresas la ventaja competitiva?

» Distribucion y Distribuidores: sirve para identificar cuales son los
principales canales de distribucion para llevar los productos a los clientes y
cuales son los niveles de eficiencia y crecimiento potencial de los
diferentes canales

» Otras Empresas de Servicios. Ayudan a identificar es el costo y
perspectiva de disponibilidad de los servicios de trasporte y el costo y
perspectiva de disponibilidad de los servicios de almacenamiento ademas
de los servicios financieros y Cudl es el nivel de efectividad de las
agencias de publicidad y de las empresas de investigacion de mercados.

» Grupos de Interés analiza Qué grupos de interés representan

oportunidades o problemas concretos para la compafia

Analisis del Mercado Objetivo

Comprende el andlisis especifico del sector en que se desarrollaran las estrategias
y operaciones y, dentro de ese marco, el segmento concreto de mercado que sera

atendido.

La empresa puede decidir atender a uno 0 varios segmentos de mercado
determinado. La seleccion del mercado objetivo supone la evaluacién del atractivo

de cada segmento de mercado y la seleccion de uno 0 mas segmentos.
Una empresa de recursos limitados podria decidir atender Unicamente a un
segmento 0 a unos pocos segmentos o nichos de mercado. Otra podria decidir

atender a varios segmentos relacionados entre si.

Una vez considerado el entorno econdmico y los factores externos que en el futuro

pueden afectar la marcha de la empresa, el paso siguiente consiste en analizar la
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situacion y perspectivas del sector concreto en el que la empresa se ubicara. Esto
se consigue definiendo, a su vez, al cliente del producto a colocar en el mercado,
donde compra, con qué frecuencia y por qué, tanto para los consumidores finales,
como para aquellos que utilizan el bien como intermedio para producir, a partir de

él, otros bienes.

Es importante resaltar los motivos por los que el mercado objetivo seleccionado
esta mejor dispuesto a comprar el producto que otros mercados.

Problemas y Oportunidades

Cada uno de estos puntos debe ser listado individualmente. Hacer de manera de
memorandum, detallando el razonamiento del porque considera que es un

problema o una oportunidad.

Redactar con mucha atencién nos dice que un problema es algo que necesita
correctivo y que puede ser una debilidad de su producto o de su organizacion,

también un riesgo o amenaza del mercado que puede estar o no bajo su control.

Una oportunidad por su parte es un factor que debe ser aprovechado

favorablemente, se incluyen las oportunidades del mercado.

1.3.4.2 Diagnostico de la situacion

Con toda la informacion recogida y analizada hasta el momento se procedera a
hacer un diagnostico tanto del mercado y el entorno como de la situacién de la

empresa.

Para ello, se recomienda realizar un analisis DAFO. Se trata de una herramienta
de gran utilidad para la toma de decisiones estratégicas. EIl beneficio que se
obtiene con su aplicacion es conocer la situacion real en que se encuentra la

empresa, asi como el riesgo y oportunidades que le brinda el mercado.
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El nombre lo adquiere de sus iniciales DAFO:

D: debilidades.
A: amenazas.
F: fortalezas.

O: oportunidades.

Las debilidades y fortalezas se corresponden con al ambito interno de la empresa,
ya que analizan sus recursos y capacidades; este analisis debe considerar una gran

diversidad de factores, entre los que se pueden destacar los siguientes:

Grado de posicionamiento y notoriedad o prestigio de la marca.
Grado de diferenciacion de los productos o servicios.
Extension y cobertura de las garantias ofrecidas.
Calidad de la base de datos de la empresa.

Capacidad de crédito financiero o bancario.
Experiencia y/o competencia del personal.

Grado de novedad de la oferta.

Grado de tecnologia.

Introduccion en intermediarios o canales.

Numero y calidad de clientes fidelizados.

Precio o condiciones de contratacion interesantes.
Recursos financieros propios.

Ser el nuevo producto de otro ya introducido.

YV V.V V V V V V V V V V V V

Ubicacion de la oficina o establecimiento.
Como externos se consideran los factores del entorno y el mercado, las
oportunidades que se deben aprovechar y las amenazas de las que debes

defenderte.

Las amenazas y oportunidades pueden derivarse de circunstancias existentes o

previstas en el entorno, como por ejemplo:
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Cambios o movimientos demograficos.

Catéastrofes naturales.

Estabilidad o inestabilidad politica del pais.

Facilidad o dificultad en la obtencion de créditos.

Legislacion favorable o desfavorable a las actividades del sector.
Medidas fiscales.

Nuevos habitos y costumbres.

Nuevas leyes dentro del ambito laboral.

Nuevas modas y tendencias.

Nuevos planes de urbanismo.

YV V.V V V V V V V V VY

Tendencia al consumo de determinado tipo de productos. O bien,

de circunstancias del mercado, como pueden ser:

» Existencia o no, presente o futura, de competencia, e intensidad de
la misma.

» Abaratamiento o encarecimiento, escasez o0 abundancia de materias

primas.

Aparicion de nueva maquinaria o tecnologia.

Apertura de nuevos mercados.

Innovaciones de los competidores aprovechables para la empresa.

Cambios positivos o negativos en los canales de distribucion.

YV V. V VYV V

Desarrollo o retroceso de otros productos o sectores

complementarios.

A\

Difusion de grandes campafias publicitarias de las marcas lideres.

A\

Subida de prestigio o desprestigio del sector.
Las amenazas y debilidades han de ser minimizadas en la medida de lo posible,

siempre y cuando no puedan ser convertidas en oportunidades y fortalezas. Estas,

por el contrario, han de ser cuidadas, mantenidas y utilizadas.
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1.3.4.3 Establecimiento de objetivos

Aungue generalmente se considera que la mision esencial de un plan de marketing
es la de mostrarnos como alcanzar los objetivos deseados, un aspecto incluso mas
importante es la definicion de los mismos, esto es, decidir cuales son mas

atractivos y factibles para la empresa.

Definir los objetivos es una de las tareas mas dificiles del plan de marketing. No
obstante, todos los datos anteriormente dados (analisis de la situacion y

diagndstico) simplifican esta labor.

a. Principios basicos de formulacion de objetivos

A la hora de abordar esta etapa del plan de marketing, es necesario tener en cuenta

cudles son los principios basicos que rigen la formulacion de objetivos:

» El primero y mas importante de todos ellos es tener siempre presente la
filosofia de la empresa. Asi, los objetivos de marketing deben supeditarse
a los objetivos generales de la empresa, es decir, a los objetivos y
estrategias corporativas.

» Asimismo, deben ser concretos, realistas, voluntaristas, motor de la
actividad comercial y coherentes entre si.

» En tercer lugar, no debes olvidar que se apoyan en hipotesis y escenarios

de partida, dibujados en las fases de analisis y diagndstico de la situacion.

De aqui surge una de las mayores dificultades de la definicion de objetivos de
marketing ya que, si no es facil analizar la situacion del pasado y resulta
complicado el andlisis de la situacién presente, prever situaciones del futuro
constituye todo un reto y se articula como un elemento diferenciador entre las

empresas triunfadoras y las que no lo son.
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La redaccién de los objetivos debe guiarse a su vez por una serie de

consideraciones:

> La redaccion de un objetivo debe comenzar por un verbo de accién o
consecucién, proponer un solo resultado clave y fijar un plazo de
consecucion.

> Debe ser realista y, por lo tanto, coherente con los recursos de la empresa.

> Sera también consecuente con las politicas y practicas de la empresa.

» Aunque deben ser alcanzables, es importante que también sean
ambiciosos, para poder saber lo que la empresa puede dar de si.

» Han de ser registrados y comunicados por escrito a todos los responsables
y secciones implicadas en su consecucion.

» Deben ser facilmente comprensibles por todos.

b. Factores a tener en cuenta en la determinacion de los objetivos de

marketing

Lo primero que hay que tener en cuenta a la hora de plantear los objetivos de

marketing de una empresa son sus objetivos estratégicos.

Los objetivos estratégicos comunes a todas las empresas que operan en un
mercado son la consolidacion de la misma, es decir, su supervivencia en el
mercado, el crecimiento de su facturacion y la rentabilidad a corto plazo. La
importancia que se le dé a cada uno de estos objetivos dependera

fundamentalmente del tamafio de la organizacion.

En el caso de las pequefias y medianas empresas, estos objetivos se ordenan de la

siguiente manera, en funcién de la prioridad que se da a cada uno de ellos:
» Consolidacion: supervivencia en el mercado.

» Rentabilidad a corto.

» Crecimiento.
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Asi, una PYME perseguira su supervivencia en el mercado como objetivo
prioritario, ya que la gran competencia que las grandes empresas suponen en el
contexto actual sitUa este objetivo en el centro de sus prioridades. Para ello, es
necesario alcanzar un determinado nivel de rentabilidad a corto plazo. Llegar a
tasas de crecimiento elevadas, sin dejar de ser un objetivo deseado en algunos

casos, queda supeditado a los dos anteriores.

Estos objetivos estratégicos condicionaran los objetivos de marketing de la
empresa. Ante esto, es habitual que se planteen objetivos incompatibles entre si.

Por ejemplo, normalmente no es posible obtener elevados resultados de
rentabilidad y de crecimiento al mismo tiempo, por lo que el plan de marketing
debera enfocarse en funcion de la prioridad que se le dé a cada uno de ellos, que

en las PYMES suele centrarse en la rentabilidad a corto plazo.

En el actual entorno empresarial, caracterizado por una competencia cada vez
mayor, el cliente se convierte en un factor escaso y fundamental para la
supervivencia y crecimiento de las empresas, por lo que debe gestionarse con

sumo cuidado.

En épocas anteriores, se le daba una gran importancia a la captacion de clientela.
Hoy en dia también, sin embargo, muchas empresas han dejado de considerar el
crecimiento como un objetivo fundamental y adoptan posturas mas defensivas

enfocadas a la fidelizacidn de la clientela con la que ya cuentan.

Los clientes fieles suponen numerosas ventajas para una empresa, entre las que

destacan:
» El mayor porcentaje sobre las ventas que suponen.

» Responsables de una mayor cantidad de ventas que los clientes

ocasionales.
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» Menores costes de marketing para la empresa y mayores para los
competidores.

> Facilidad en la adecuacion de la oferta al conocer cada vez mejor al
cliente.

» Menor sensibilidad a los precios altos, lo cual permite obtener unos
margenes superiores.

> Publicidad gratuita a través del boca a boca.

> Esto ha provocado que un elemento que se encontraba implicito en el
sistema de objetivos de cualquier empresa, se haya convertido en un
objetivo fundamental, que se persigue a partir de las siguientes directrices:

» Mantener y mejorar sus niveles de satisfaccion, con el fin de retenerlos.

» Estimular o simplificar la repeticion de compra, para favorecer la
reposicion.

» Reducir las posibilidades o aumentar los costes de cambio.

c. Tipos de objetivos

Se pueden distinguir dos tipos de objetivos de marketing, atendiendo a su

naturaleza: objetivos cuantitativos y objetivos cualitativos.

Los objetivos cuantitativos se caracterizan por plantear metas mensurables,
expresadas en cifras y cuya efectividad puede ser medida empiricamente tras su
materializacion. Habitualmente, se refieren a incrementos en la participacion de
mercado, en el volumen de ventas, en la rentabilidad, en el nivel de satisfaccion y
fidelizacion de los clientes, o a mejoras en la cobertura de distribucion, la

penetracion, los beneficios o el margen de contribucion.

En el grafico que aparece a continuacion se pueden observar los objetivos

cuantitativos mas habituales y la interaccidn que existe entre ellos:
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Fuente: Sainz de Vicufia, J.M. (2006). El plan de marketing en la practica (p.215).
Elaborado: Cristina Rodriguez

Los objetivos cualitativos, al contrario, proponen metas mas genéricas y menos
tangibles. Entre ellos cabe destacar aquellos que se refieren a la notoriedad e

imagen del producto, servicio 0 marca, etc.

1.3.4.4 Definicidn de la estrategia

El término estrategia hace referencia a un conjunto consciente, racional y
coherente de decisiones sobre acciones a emprender y sobre recursos a utilizar,
que permite alcanzar los objetivos finales de la empresa u organizacion, teniendo
en cuenta las decisiones que, en el mismo campo, toma o0 puede tomar la
competencia y considerando también las variaciones externas tecnoldgicas,

econdmicas Yy sociales.

Asi, la estrategia de marketing define las pautas a seguir para situarse
ventajosamente frente a la competencia, aprovechando las oportunidades del
mercado al tiempo que se consiguen los objetivos de marketing previamente

fijados.
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Al igual que ocurre con los objetivos, la estrategia de marketing ha de ser

coherente con la estrategia corporativa de la empresa.

Asimismo, se debe concretar tanto la estrategia de cartera (a qué mercados nos
vamos a dirigir y con qué productos), como las estrategias de segmentacion y
posicionamiento (a qué segmentos de esos mercados elegidos y cémo nos vamos a

posicionar en ellos) y la estrategia funcional (el marketing mix).

a. Decisiones estratégicas corporativas

Este tipo de decisiones definen la vision, la mision, el negocio y la estrategia
competitiva de la empresa. Aunque las decisiones de marketing no tienen cabida

en este nivel estratégico, es necesario poseer un conocimiento de las mismas.

Dentro de este nivel se encuadrarian las estrategias competitivas o genéricas de
Porter. Este autor clasifica las estrategias en funcion de la ventaja competitiva
perseguida (costes o diferenciacion) y de la amplitud del mercado al que se dirige
la empresa (todo o s6lo algunos segmentos). Determina, de este modo, tres clases

de estrategias genéricas:

» Estrategia de costes. Consiste en alcanzar los costes mas bajos mediante la
produccién en gran escala de productos indiferenciados.

» Estrategia de diversificacion. Supone la especializacion de la empresa en
algn aspecto que la haga Unica y sea valorado por la totalidad del
mercado. Es decir, se trata de conseguir el liderazgo en calidad, tecnologia,
innovacion, servicio, etc.

» Estrategia de enfoque. Mediante esta estrategia la empresa se concentra en
unos segmentos de mercado determinados, en los que puede tener algun

tipo de ventaja competitiva en costes o diferenciacion.
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b. Decisiones estratégicas de cartera

En este nivel de estrategia es donde debe empezar a definirse la estrategia de
marketing. En este sentido, la estrategia de cartera debe contemplar todas las

alternativas producto-mercado que sean imputables a la actividad.

Una de las herramientas utilizadas para la toma de decisiones relativas a la cartera
de productos es la matriz de Ansoff. Este autor propuso un util esquema de
analisis de los distintos tipos de estrategias cuando los objetivos son de expansién
o crecimiento. De este modo, clasifica las estrategias en funcion del producto
ofertado (actual o nuevo) y del mercado sobre el que actla (también actual o
nuevo). Este doble criterio de clasificacion da lugar a cuatro tipos de estrategias

de expansion que aparecen recogidas en la figura que se muestra a continuacion:

GRAFICO.-8
MATRIZ DE ANSOFF
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Fuente: www.bicgalicia.es/dotnetbic/Portals/0/banner/ARCHIVOS/Manuales Pymes/2ElaborarPlanMarketing_C.pdf
Elaborado: Cristina Rodriguez
» Estrategia de penetracién del mercado. Consiste en incrementar la
participacion en los mercados en los que ya se opera y con los productos
actuales.
> Estrategia de desarrollo del mercado. Esta estrategia implica la busqueda

de nuevas aplicaciones para el producto que capten a otros segmentos de
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C.

mercado distintos de los actuales. También puede consistir en utilizar
canales de distribucién complementarios o en comercializar el producto en
otras &reas geograficas.

Estrategia de desarrollo del producto. La empresa puede también lanzar
nuevos productos que sustituyan a los actuales o desarrollar nuevos
modelos que supongan mejoras o variaciones (mayor calidad, menor
precio, etc.) sobre los actuales.

Estrategia de diversificacion. Tiene lugar cuando la empresa desarrolla, de

forma simultanea, nuevos productos y nuevos mercados.

Estrategias de segmentacion y posicionamiento

Este tipo de estrategias define para cada binomio producto-mercado el segmento

estratégico al que se debera dirigir la empresa y su posicionamiento (atributos,

diferenciacion, imagen deseada, etc.).

Habitualmente, se diferencian tres tipos de estrategias de segmentacion:

» Diferenciada: se trata de dirigirse a cada segmento de mercado con una

oferta y un posicionamiento diferente.

Indiferenciada: la empresa se dirige a todos los segmentos identificados
con la misma oferta de productos y posicionamiento.

Concentrada: consiste en concentrar los esfuerzos de la empresa en unos
segmentos determinados adaptando la oferta a las necesidades especificas

de cada uno de éstos.

En cualquier caso, a la hora de seleccionar el segmento se ha de tener en cuenta la

importancia relativa del mismo dentro del mercado (% que representa sobre el

total), asi como la adecuacion de los productos o marcas de la empresa al perfil y

escala de valores del segmento elegido.
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d. Estrategia funcional

La estrategia funcional es aquella que combina los diferentes medios e
instrumentos de marketing para alcanzar los objetivos de la empresa. Por tanto, se
trata de seleccionar las herramientas de marketing mas eficaces y adecuadas.

Las principales areas sobre las que se ha de trabajar son: producto (amplitud de
gama, abandono, modificacién y creacién de productos, politica de marcas,
creacion y sostenimiento de la imagen de marca), distribucién y ventas
(configuracion y caracter, sistema de ventas, localizacion de los puntos de venta,
cobertura de mercado...), precios (estrategia de precios y escala de descuentos) y

comunicacion (comunicacion interna y externa, mensajes, medios, soportes...).

1.3.4.5 Plan de accidn

En esta etapa se trata de decidir las acciones que concretan la estrategia de
marketing. Para ser consecuente con las estrategias elegidas, habra que elaborar
los planes de accién para la consecucion de los objetivos propuestos en el plazo

establecido.

La definicidn y ejecucion de los planes de accidn es la fase mas dinamica del plan
de marketing. Una estrategia, para ser efectiva, debe traducirse en acciones
concretas a realizar en los plazos previstos. Asimismo, es importante asignar los
recursos humanos, materiales y financieros, evaluar los costes previstos y, de

modo especial, priorizar los planes en funcion de su urgencia.
La naturaleza de los planes de marketing dependera de las estrategias que deban

materializar. Asi, el criterio segun el cual se elegira un plan de accion u otro sera

el de la coherencia con todo lo establecido en las fases anteriores.
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De modo general, se puede establecer una clasificacion de estas acciones en
funcién de la variable de marketing sobre la cual actden. Se puede hablar asi de
los siguientes planes de accién:

a. Sobre el producto:

» Ampliacién o modificaciéon de la gama. Consiste en eliminar algin
producto, modificar los existentes, lanzar otros nuevos, etc.

» Cambio de envase: puede realizarse dandole un nuevo formato,
redisefiando el existente, cambiando el material, etc.

» Nuevas marcas: se trata de crear nuevas marcas, redisefiar una marca
existente y lanzarla como nueva, etc.

» Racionalizacion de productos: eliminacion de referencias con baja rotacion

0 bajo margen, etc.

b. Sobre el precio:

» Modificacion de las tarifas de precios y de los descuentos.

» Modificacion de las condiciones y términos de venta.

c. Sobre distribucion y fuerza de ventas:

Y

Cambios en los canales.

Y

Modificaciébn de las condiciones y funciones de los mayoristas y
detallistas.

Reduccion de costes de transporte.

Pago de portes.

Mejoras en el plazo de entrega.

Aumento del nimero de vendedores.

YV V V V V

Modificacidn de las zonas y rutas de venta.
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d. Sobre la comunicacion:

> Realizacién de campafias concretas: de publicidad, de relaciones publicas,
promocionales, etc.

> Seleccién de medios: generales (television, prensa, etc.) o sectoriales
(revistas especializadas, etc.)

» Incentivacion y motivacion del personal.

» Contacto personalizado con distribuidores y clientes, etc.

1.3.4.6 Asignacion presupuestaria / Cuenta de resultados previsional

Esta es la Gltima etapa de la elaboracion del plan de marketing, ya que se define
tras establecer las acciones a realizar para conseguir los objetivos marcados. No
siempre se conforma como un apartado diferenciado, sino que en algunos casos se
integra en el apartado anterior. En esta etapa se cuantificaran el coste de las

acciones y de los recursos necesarios para llevarlas a cabo.

En ocasiones el plan concluye con una cuenta de resultados previsional, esto es, la
diferencia entre lo que cuesta poner en marcha el plan de marketing y los
beneficios que se esperan de su implantacion. En este caso no seria necesario
recoger el presupuesto, ya que la cuenta de resultados previsional incluye los

gastos de marketing.

Es importante que el plan recoja el coste de cada accion, para que puedas saber
cuanto va a costar su puesta en marcha. El coste de cada una de las acciones debe
cuantificarse no sélo econdmicamente, sino también teniendo en cuenta los

recursos necesarios para llevarla a cabo.
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Herramientas

El apartado Andlisis Econdmico-Financiero de las Guias de Actividad publicadas
por Bic Galicia puede servirte de orientacion a la hora de estimar el coste de cada
accion de marketing.

Por otra parte, es habitual que estas acciones de marketing requieran de los
servicios prestados por otras empresas (agencias de publicidad, gabinetes de
comunicacion, imprentas, medios de comunicacion, empresas de consultoria, etc.)

y/o sean llevadas a cabo por el propio personal de la empresa.

En el primer caso, la peticion de un presupuesto al proveedor permite conocer a
priori el coste de estas acciones. De igual manera debemos ser capaces de
cuantificar y valorar economicamente las horas de trabajo del personal imputable
a la elaboracion, ejecucion e implantacion de las acciones del plan de marketing,

para asi calcular el coste econdmico de las mismas.

Puntos clave

» Desglosado por acciones

> Expresado en términos monetarios

1.3.4.7 Control del plan

El control es la etapa final de un plan de marketing. Se trata de un requisito
fundamental ya que permite saber si el desarrollo del plan ha servido para alcanzar
los objetivos pretendidos. A través de este control se pretenden detectar los
posibles fallos y desviaciones que se han producido para aplicar soluciones y

medidas correctoras con la maxima inmediatez.
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Se puede hablar de cuatro etapas dentro de la fase de control: andlisis de los
objetivos propuestos, medida del desempefio alcanzado, deteccion de desviaciones
y adopcion de medidas correctivas.

En el analisis de los objetivos se estudia el modo en que éstos deben alcanzarse.

Para ello es aconsejable establecer periodos reducidos, puesto que si se espera a
que termine el ejercicio ya sera demasiado tarde para efectuar modificaciones en
la estrategia o en los planes de accion.

Dividir los objetivos en partes mas manejables atendiendo al tiempo, a los
recursos humanos, a los medios materiales, al espacio, al tipo de cliente, etc.
facilitard su consecucion al permitir una adaptacion progresiva de las estrategias y

planes de accién que conducen a ellos.

La segunda etapa consiste en evaluar el desempefio alcanzado durante y al final
del horizonte temporal previsto, esto es, medir los resultados alcanzados con la
actividad que se estd analizando. Para realizar esta evaluacion lo habitual es
realizar un estudio de mercado. Si quieres conocer los pasos a seguir para realizar
un estudio de mercado, puedes consultar el manual de BIC Galicia “Como
elaborar un estudio de mercado”, que pertenece a esta misma coleccion y ofrece la

informacion necesaria para poder llevarlo a cabo.

En tercer lugar, hay que analizar las posibles desviaciones existentes, es decir, los
desplazamientos, sobre el comportamiento previsto, de las variables de mayor

relevancia del plan de marketing.

Por ultimo, la cuarta fase es la referida a la adopcion de medidas correctoras. En
este punto adquiere gran importancia el conocer las causas que han provocado las
desviaciones con el objeto de tomar las medidas correctoras oportunas. Estas

medidas pueden afectar a los objetivos o a los medios para alcanzarlos.
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Por tanto, los controles periddicos que se realicen implicardn modificaciones, de
mayor o menor importancia, sobre el plan original. Por este motivo, resulta
recomendable establecer borradores de planes alternativos, por si fracasa el plan o
simplemente para reforzar las desviaciones que se produzcan. Esto contribuira a la
competitividad de la empresa, que tendrd capacidad de respuesta y de reaccion

inmediata ante cualquier desviacion.

1.3.4.8 Presupuesto

Segin GONZALES, Cristobal (2004), “El presupuesto es la estimacion
programada de manera sistemética, de las condiciones de operacion y de los
resultados a obtener por un organismo en un periodo determinado”.

Funciones de los Presupuestos

a) La principal funcion de los presupuestos, se relaciona con el control financiero

de la organizacion.

b) El control presupuestario es el proceso de descubrir que es lo que se esta
haciendo, comparando los resultados con sus datos presupuestados

correspondientes para verificar los logros o remediar las diferencias.

c) Los presupuestos pueden desempefiar tanto roles preventivos como correctivos

dentro de la organizacion.

1.3.4.9 Cronograma

Para la implementacion del plan de marketing es indispensable llevar un
cronograma que nos permitird realizar de manera secuencial y organizada cada

una de las actividades que se realzaran para la ejecucién del mismo con la

finalidad de minimizar problemas de desorganizacion y evitar pérdida de tiempo.
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1.4 Evaluacion Econémico-Financiera De Un Plan De Marketing

La evaluacion econdmica del plan de marketing sirve para determinar lo atractivo
0 viable del proyecto. La evaluacion financiera toma en cuenta la dptica del
inversionista, es decir, si los ingresos que recibe son superiores a los dineros que
aporta. Se basa en las sumas de dinero que el inversionista recibe, entrega o deja
de recibir si emplea precios de mercado o precios financieros para estimar las
inversiones, los costos de operacion y financiacion y los ingresos que genera el

proyecto.

Ingresos

» Determinacion De Ingresos

Para la determinacion de ingresos se tonara en cuenta el valor de las ventas.

> Ingreso proyectado

Los estados financieros que se consideran en el estudio del proyecto, para cada

uno de los afios de operacion del plan de marketing.

Estimacion De Egresos

La determinacién de los egresos surge como consecuencia logica y fundamental
de las actividades propias que hay que desarrollar en la mezcla de la

mercadotecnia, por lo que se determina la cantidad de recursos monetarios que

exige la ejecucion del plan de marketing.
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Flujo de Caja

En finanzas y en economia se entiende por flujo de caja o flujo de fondos (en
inglés cash flow) los flujos de entradas y salidas de caja o efectivo, en un periodo
dado.

El flujo de caja es la acumulacion neta de activos liquidos en un periodo
determinado vy, por lo tanto, constituye un indicador importante de la liquidez de

una empresa.

El estudio de los flujos de caja dentro de una empresa puede ser utilizado para

determinar:

> Problemas de liquidez. EI ser rentable no significa necesariamente poseer
liquidez. Una compafiia puede tener problemas de efectivo, aun siendo
rentable. Por lo tanto, permite anticipar los saldos en dinero.

> Para analizar la viabilidad de proyectos de inversion, los flujos de fondos

son la base de célculo del Valor actual neto y de la Tasa interna de retorno.

Valor Actual Neto

El VAN (El Valor Actual Neto) significa que el proyecto gana dicha cifra por

encima del costo de oportunidad, en términos de valor presente.

Este método consiste en hallar la suma algebraica de los flujos netos actualizados,
flujos obtenidos de la comparacién entre los costos y beneficios actualizados
generados por el proyecto durante el horizonte del proyecto, para luego este

resultado comparar con el monto de la inversién realizada.

Formula:

VAN = Sumatoria de: ENO + FR - Inversion Inicial
(1 +Dﬂ (1+'l;)!?
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Donde:

VAN = Valor Actual Neto

FNO = Son los flujos netos de operacion durante el horizonte del proyecto.
FR = Son los flujos residuales correspondientes.

| = Tasa de actualizacion

n. = Periodo de actualizacion

Inversién = Inversiones realizadas en el afo cero.

El proyecto sera factible y se aceptara técnicamente, si el VAN es mayor o igual a
cero y cuando el VAN sea menor a cero, se rechazara, se postergara o se tratara de

optimizarlo convenientemente.

El VAN es el mejor indicador de factibilidad de un proyecto, asi tenemos el caso
de analizar dos o mas proyectos en paralelo, se escogeran prioritariamente
aquellos proyectos que dan mayor VAN, su calculo es sencillo con la ayuda de la

computadora y muy especialmente del excel.

Siaplicamos el VAN a un flujo de caja econdmico obtendremos el VANE es decir
el valor actual neto economico; y, si aplicamos el VAN a un flujo de caja
financiero obtendremos el VANF es decir el valor actual neto financiero.

Tasa Interna Del Retorno (Tir)

ElI TIR (Tasa Interna de Retorno) expresa cual es la rentabilidad del inversionista.
Podemos definir la TIR como aquella tasa que hace nulo o cero el valor actual

neto 6 que es la tasa para el que los valores actualizados de los beneficios netos,

valor residual y recupero del capital igualan al valor actualizado de la inversion.
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Un proyecto se aceptard cuando su tasa interna de retorno es superior al costo de
capital, entre varios proyectos o alternativas de inversion, sera mejor aquella tasa

interna de retorno mas alta.

Manualmente se obtiene su calculo por tanteo o sucesivas aproximaciones, pero

ahora con el uso del Excel su aplicacion se hace sumamente muy sencilla.

T.I.LR=VAN*r, — VAN, * 11

VAN; - VAN,
Donde:
r Tasa de descuento 1
r = Tasa de descuento 2
V.A.N = Valor Actual Neto
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CAPITULO II

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

2.1 DESCRIPCION DEL NEGOCIO

2.1.1 Razdn Social

La empresa se denomina Almacenes “Sdper Deportivo” se designo a
consecuencia que a los clientes les hacia dificil pronunciar el nombre de Miami
Sport’s y esto lo a decidido ya que los consumidores en un estudio que ha
realizado solo lo conocian como el local de zapatos porque su nombre era extrafio

y no lo conocian.

2.1.2 Actividad

Por la Actividad o sector econdmico la Empresa Super Deportivo es considerada
de Giro Comercial, se dedica a la compra venta de mercancias solo realiza
procesos de intercambio agregando el valor de distribucion, disponibilidad y
servicio al cliente.

2.1.3 Constitucion Juridica

Almacenes “Stper Deportivo” de la ciudad de Latacunga, por constituirse como

persona natural no obligada a llevar contabilidad, posee el RUC con la
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denominacion 0501243612001 y se encuentra legalmente constituida bajo las
leyes y normas ecuatorianas, manteniendose al dia en los pagos a las diferentes
entidades como son: Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS), Municipio
de Latacunga, Servicio de Rentas Internas (SRI) y Cémara de Comercio de
Latacunga.

Con una visibn mayorista y minorista, mayorista por qué se dedica a la
distribucion de las mercancias y minorista debido a que vende mercancia en una

escala menor llegando directamente al consumidor.

Por el Tamafio se incluye a la Empresa Super Deportivo como pequefia, cuya
administracion es local, posee activos fijos, su capital es superior a los $30.000 y
posee de 10 a 20 empleados.

Por el Origen del Capital la Empresa Super Deportivo Tiene caracter privado y su

capital proviene de aportaciones particulares.

En la actualidad la Cadena de almacenes Super Deportivo dedicada a la
Comercializacion y Distribucion de zapatos e implementos deportivos, es una

empresa pequefa integrada por 10 personas.

2.1.4 Resena Historica

“Stuper Deportivo” nace ante la necesidad de que en la ciudad de Latacunga, no
existia un lugar en el cual adquirir productos como calzado de marca e
implementos deportivos, por lo que era necesario que los consumidores viajen a
las ciudades vecinas como Ambato y Quito; el observar esta realidad, hace que la

vision de su propietario se haga realidad.
Por lo que en el afio de 1995 inicia sus actividades con el nombre de Miami

Sport’s consagrada a la comercializacion de zapatos deportivos originales para

damas, caballeros y nifios e implementos deportivos para toda clase de deporte;
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tras dos afios de trabajo arduo y la implementacion de la linea de calzado formal
de hombre, se dio una nueva apertura a la creacion de un nuevo almacen ubicado
en la misma ciudad y sector, el cual se constituyd como principal debido a su
tamafo e implantacion de dos nuevas lineas de negocio, la linea de calzado casual

formal e informal para damas y la otra de ropa deportiva de hombre.

Durante la dolarizacién la organizacion tuvo muchos problemas, al igual que
todas las empresas grandes medianas y pequerias, pero al contrario de empresas y
microempresas que desaparecieron; para la organizacion “Super Deportivo” este
periodo de inestabilidad politica y econdmica ayud6 a consolidarse dentro del

mercado latacunguefio.

Para el 2012 mediante una investigacion empirica e informal por parte de su
administrador, se dio a conocer que el nombre de los almacenes tenia problemas
de pronunciacion por lo que se decidié cambiar el nombre a “Super Deportivo”,
que hasta la actualidad se mantiene con el mismo nombre y ha logrado

incrementar tanto su clientela como el valor de sus ventas.

2.1.5 Mision

Comercializar calzado, productos e implementos deportivos, para toda disciplina,
comprometidos a satisfacer las necesidades de sus clientes con productos
originales y de alta calidad a través de un servicio integral; proporcionando asi
una rentabilidad y estabilidad laboral, involucrada socialmente con la Provincia de

Cotopaxi.

2.1.6 Vision

Alcanzar el liderazgo en la comercializacién de calzado y productos deportivos en
la Regidn Central del Pais, utilizando recursos adecuados, competitivos y guiados

al mejoramiento continuo permitiendo asi mantener los méas altos parametros de

servicio y calidad.
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2.1.7 Valores

> Integridad: Llevar acabo una relacion con la sociedad, con los proveedores
y clientes tanto internos como externos con transparencia, honradez y
responsabilidad.

> Respeto: Respetar las opiniones, trabajo de todos los integrantes; honrar y
valorar a las personas y a la sociedad con oportunidades iguales para
todos.

> Efectividad: Crear valor en la prestacion de servicio y el producto.

> Responsabilidad: Cumplir con las tareas y obligaciones de la organizacion,
del cliente externo e interno, de los proveedores mediante un trabajo en

equipo.

2.1.8 Portafolio de productos

Almacenes “Stper Deportivo” presenta la siguiente linea de productos.

CUADRO N° 2
Linea de productos de los Almacenes “Stper Deportivo”
PRINCIPALES COMPLEMENTARIOS
» Nike » Calzado deportivo
> Adidas economico
» Converse » Calzado casual
» Skechers » Implementos deportivos
» New balance
» Puma
> Reebok
» Dc

FUENTE: Slper Deportivo
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez
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2.1.9 Diagnostico situacional de la empresa “SUPER DEPORTIVO”

El diagndstico empresarial constituye una herramienta sencilla y de gran utilidad a
fin de conocer la situacién actual de una organizacion y los problemas que
impiden su crecimiento, sobrevivencia o desarrollo. Gracias a este tipo de
diagndstico se pueden detectar las causas principales de los problemas "raices"
(tanto en el pasado como el presente) permitiendo en ese caso definir medidas

que mejoren su situacion (en el presente y futuro).

Efectuar un diagndstico de una empresa representa identificar sus puntos fuertes y
débiles es decir determinar su perfil estratégico y configurar la forma y
condiciones en que dicha empresa trabaja y puede competir

El diagnostico de la empresa puede medir su eficiencia, este consta de dos partes

especificas la externa o analisis del entorno y la interna o analisis de la empresa.

Es sencillo, un diagndstico responde a la necesidad de ver como funciona una
empresa, sistema, procedimiento, etc. El diagndstico busca ver cuéles son los
puntos fuertes y débiles, asi como las oportunidades y amenazas (a esto se le
Illama andlisis FODA por sus siglas: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y

Amenazas.

El presente trabajo pretende tener una orientacion claramente practica, que facilite
su aplicacion a la realidad que se necesite, haciendo ver la importancia estratégica
de un plan de Marketing proponiendo una metodologia para la elaboracion del

mismo.
2.1.10 Area de Mercado
Almacenes “Super Deportivo” es una empresa de comercializacion que ha puesto

énfasis en ofrecer productos de alta calidad en la actualidad su mercado esta

enfocado a la ciudad de Latacunga como se detalla en el siguiente cuadro.
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CUADRO N°3
AREA DE MERCADO DE SUPER DEPORTIVO

‘ Latacunga H 170489 \

FUENTE: INEC censo 2010
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

2.1.11 Estructura Organizacional
Como se detalla a continuacion, los almacenes Super Deportivo estan
conformados en el &rea administrativa por un gerente, asistente de gerencia y las

siguientes areas: contabilidad, de ventas.

GRAFICO N° 9
ESTRUCTURA ORGANICA DE SUPER DEPORTIVO

GERENTE

ASISTENTE DE GERENCIA  fuuun

CONTABILIDAD VENTAS

FUENTE: Super Deportivo
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez
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2.2 ANALISIS DEL MEDIO INTERNO

El andlisis interno permite realizar un diagnostico, de la situacion actual de la
organizacion para definir con mayor precisién que aspectos de la empresa se

convierten en fuertes y en qué aspectos los debiles.

Fortalezas.- Las Fortalezas son todos aquellos elementos internos y positivos que
diferencian al programa o proyecto de otros de igual clase.

Debilidades.- Las Debilidades son todos aquellos elementos, recursos, habilidades
y actitudes que la empresa ya tiene y que constituyen barreras para lograr la buena

marcha de la organizacion.

2.2.1 Funcion administrativa

Considerando que los almacenes “Super Deportivo” componen, una
microempresa familiar, se puede destacar que la organizacion es administrada
bajo la direccion de su gerente propietario de forma empirica, por lo que no cuenta

con una planificacion estratégica bien estructurada.

Por lo que todos los procesos que se realizan se hacen simplemente bajo tareas
diarias y disposiciones del gerente; sin embargo estd organizacion se ha
mantenido en el mercado latacunguefio desarrollandose de buena manera, por lo
gue se busca mejorar y alcanzar nuevas metas, para lo cual mediante un analisis

se llegd a identificar las siguientes fortalezas y debilidades de la organizacion.
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CUADRO No. 4
ANALISIS DEL MEDIO INTERNO DE LOS ALMACENES “SUPER

DEPORTIVO”
ADMINISTRATIVA _
COD FACTOR COMPORTAMIENTO | CALIFICACION
11213145

FA1l | planeacion ocasional D
FA2 | Organizacion Continua F
FA3 | Direccion Continua F
FA4 | Control Continua F
FA5 | Toma de decisiones Continua F
FA6 | Planeacion de estudios de | Inexistente D

mercado para nuevos

productos

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

2.2.2  Funcion de Contabilidad y finanzas

En el area de contabilidad siempre ha llevado registros de todos los estados

financieros de la empresa lo cual ha sido de mucha utilidad para el buen desarrollo

de la misma.

CUADRO N°5
ANALISIS DEL MEDIO INTERNO DE LOS ALMACENES “SUPER
DEPORTIVO”
i FUNCION: CONTABILIDAD Y FINANZAS

CODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO | 1|2]|3|4

AF01 Liquidez Buena

AF02 Inversion Alta F

AFO03 Control Estados Financieros | Inadecuado D

AF04 Fuentes de Financiamiento | Amplio

AF05 Creditos Facil acceso F

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez
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2.2.3 Funcioén de ventas o comercializacion

El &rea de ventas cumple un rol primordial en el desempefio de la organizacion. Es

una de las areas principales porque de ella depende el giro del negocio y la toma

de decisiones por parte de la administracion.

Ademas esta &rea permite evaluar y analizar el mercado y la participacion de la

empresa con estrategias que permitan hacer frente a la competencia y cumplir con

las necesidades del cliente.

CUADRO No. 6

ANALISIS DEL MEDIO INTERNO DE LOS ALMACENES “SUPER

FUNCION DE VENTAS O COMERCIALIZACION

DEPORTIVO”

COD FACTOR COMPORTAMIENTO CALIFICACION
2 4
FVvO01 Publicidad Ocasional
FV02 distribucion Inexistente D
FV03 promociones Inexistente
FVv04 Creéditos Inexistente D
FV05 Atencion  al | personalizada
cliente

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

2.2.4 Funcion de Talento Humano

Hablar de talento humano mencionara todo el grupo de trabajadores que prestan

su fuerza laboral y que se transforman en un activo muy importante de la empresa
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CUADRO No. 7

ANALISIS DEL MEDIO INTERNO DE LOS ALMACENES “SUPER

FUNCION DE TALENTO HUMANO

DEPORTIVO”

CcODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO EVALUACION
2 3
ARHO01 Reclutamiento | Inexistente D
de personal
ARHO02 Ambiente Bueno
laboral
ARHO03 Capacitacion | Inexistente D
ARHO04 Beneficios Cumple
Sociales
ARHO05 Remuneracion | Basica F
ARHO06 Sistemas de Inexistente D
Evaluacion

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez
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2.25 MATRIZ DEL PERFIL INTERNO

CUADRO N°8
PERFIL INTERNO DE SUPER DEPORTIVO

Planificacién ocasional

Organizacion Continua

FA3 Direccién Continua
FA4 Control Continua
FA5 Oportuna toma de
decisiones

FA6 Planeacion inexistente de (

estudios de mercado para
nuevos productos

FFO1 | buena Liquidez )
FF02 | alta inversion

A

FFO03 Inadecuado control de (

Estados Financieros I S
FF04 | Amplias fuentes de

financiamiento

FFO05 Facil acceso a créditos
Fvo1 Publicidad ocasional

FV02 Distribucién inexistente

;

FV03 Promociones constantes \Q
Y
@«

FV04 | sistema de crédito
inexistente

FV05 | Atencion al cliente
personalizada
FRHO1 | Reclutamiento de personal

inexistente —
FRHO02 | Ambiente laboral bueno

FRHO03 | Capacitacion inexistente — |
FRHO04 | Cumple con beneficios —
sociales >’
FRHO5 | basica remuneracion ~T
FRHO06 | Sistema de evaluacion
inexistentes ‘

FUENTE: ANALISIS INTERNO DE CORSAPRE
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez
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2.3 ANALISIS DEL MEDIO EXTERNO

Est4 compuesto por las fuerzas méas generales que afectan al Macroentorno como
son las fuerzas demograficas, econémicas, tecnoldgicas, politicas, culturales que

conforman las oportunidades y plantean amenazas a la empresa.

Oportunidades.- Las Oportunidades son aquellas situaciones externas, positivas,
que se generan en el entorno y que, una vez identificadas, pueden ser

aprovechadas.

Amenazas.- Las Amenazas son situaciones negativas, externas al programa o
proyecto, que pueden atentar contra éste, por lo que llegado al caso, puede ser

necesario disefiar una estrategia adecuada para poder evadirlas.

2.3.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO

A continuacién se analizaran los principales factores que influyen en el

macroentorno de los almacenes “Super Deportivo”.

2.3.1.1 Factor Econdmico

En lo concerniente al factor econdmico se busca mantener los niveles de crédito a
los sectores productivos. Fomentando al empleo a través de programas de

inclusién econdmica.

Los almacenes “Stper Deportivo” a pesar de la situacion econémica que ha tenido
el pais a logrado mantenerse en el mercado frente a todas las adversidades
demostrando asi la solidez de la empresa para mantenerse en el mercado, puesto
que en este proceso la mayoria de microempresas se vieron obligadas a cerrar sus

negocios por la falta de recursos y una economia inestable en el pais.
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La inflacion

Fendmeno econdmico que se manifiesta a través de un incremento incesante en el
nivel general de los precios

La principal causa de hiperinflacion es un aumento rapido y masivo de la cantidad
de dinero que no se encuentra apoyado por crecimiento en la produccion de bienes
y servicios. Esto resulta en un desequilibrio entre la oferta y la demanda de dinero
(incluyendo moneda y depositos bancarios), acompafiado por una completa
pérdida de confianza en el dinero, similar a situaciones en las que los clientes de
un banco retiran su dinero simultdneamente. La aprobacion de leyes de moneda de
curso legal y controles de precios para evitar la pérdida de valor del papel moneda
relativo al oro, plata, moneda o mercancias, fracasa en forzar la aceptacion de un

papel moneda que no tiene valor intrinseco.

CUADRO N° 9
INFLACION

FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez
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GRAFICO N° 10
INFLACION

PORCENTAIJES

539 550 5,53 541 5,29 5,53

OFRL NWRULION

FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

Analisis

Se puede observar que el indice de inflacién en el Gltimo afio no ha tenido mucha
variacion mes a mes excepto en el mes de marzo que incremento en gran manera
pero ha logrado bajar es por eso que es necesario resaltar como un factor positivo
ya que ha permitido tener un mayor poder de compra al consumidor.

Para los almacenes SUPER DEPORTIVO la inflacidn representa un indice directo
de una politica que principalmente se aplica a los productos que son importados
influyendo asi a que el mercado exterior sea muy riguroso al momento de dar un
crédito para la importacion de productos, es necesario rescatar que el nivel de

inflacion no ha variado en gran escala el ultimo afio.

Canasta basica

Estas canastas se refieren a un hogar tipo de 4 miembros, con 1,60 perceptores
que ganan exclusivamente la Remuneracidn basica unificada, estan constituidas
por alrededor de 75 articulos de los 299 que conforman la Canasta de articulos

(Bienes y servicios), del indice de Precios al Consumidor (IPC).
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CUADRO N° 10
CANASTA BASICA

FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

GRAFICO N°11
CANASTA BASICA
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FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez
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Dentro de los 74 productos que integran la canasta bésica, los que no han tenido
incidencia de crecimiento de precios son el calzado y la vestimenta. Por lo que se
constituye en una oportunidad ya que la vestimenta y el calzado no ha sufrido un

crecimiento en el precio.

Andlisis

Por tener variaciones minimas la canasta béasica la transforma en algo positivo

para el consumidor y por ende para las empresas.

La canasta basica para la empresa representa una gran oportunidad ya que no ha
existido mucha variacion en el ultimo afio es decir que el calzado al constituirse
uno de los productos principales para el consumo humano ha tenido una ventaja al

que no existe mucha diferenciacion en los precios de la canasta basica.

Tasas de Interés

Ecuador es un pais que ha venido incrementando en los dos ultimos afios el
porcentaje de la tasa activa y pasiva. Lo que representa que las tasas de los
créditos que otorgan las instituciones financieras son altas provocando que la

sociedad no pueda realizar un credito facilmente por el bajo nivel econémico.

CUADRO N° 11
TASA DE INTERES ACTIVA Y PASIVA ANO 2012

TASA DE TASA DE
INTERES INTERES

FECHA ACTIVA PASIVA
DIC-31-2011 8,17% 4,53%
ENE-31-2012 8,17% 4,53%
FEB-29-2012 8,17% 4,53%
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FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

GRAFICO N° 12
TASA DE INTERES ACTIVA Y PASIVA ANO 2012
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FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

Analisis
Las empresas se ven afectadas porque para invertir tienen que obtener un crédito
pero pagando tasas de interés un poco altas pero tienen que acceder por la

facilidad que dan los bancos para obtener dichos créditos que ayudad para una

mejor inversion en beneficio de la empresa.
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Producto Interno Bruto —PI1B

El Producto Interno Bruto (PIB) es el valor de los bienes y servicios de uso final
generados por los agentes econdmicos durante un periodo. Su célculo se deriva
de la construccion de la Matriz Insumo-Producto, que describe los flujos de bienes
y servicios en el aparato productivo, desde la dptica de los productores y de los
utilizadores finales.
CUADRO N° 12
PRODUCTO INTERNO BRUTO

FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez
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GRAFICOS N° 13
PRODUCTO INTERNO BRUTO
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FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

Andlisis
Mediante la segmentacion del PIB de acuerdo a la actividad econdmica se puede
notar que uno de los sectores que mas aportan al desarrollo del pais es el sector

comercial ya que es uno de los determinantes en la variabilidad del producto

interno bruto.

Desempleo y Subempleo

La tasa de desempleo en Ecuador bajé al 4,9% (226.546) en marzo; pero en
diciembre estuvo en 5,1%. Hace un afio esta cifra se ubic6 en 7% (313.952),

segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC).
Los estudios del mercado laboral del altimo trimestre sefialan que el porcentaje de

subempleo estd en el 43,9% (2°036.228) y en diciembre estuvo en 44,2%;
mientras que en marzo del 2011 fue del 50% (2°227.133).
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También se observa que la tasa de ocupacion plena se mantiene, tanto en marzo
como en diciembre esta en el 49,9% (2°314.594). Sin embargo, en marzo del 2011

estuvo en el 41,2% (1°836.028). La poblacion econdmica activa es 4°637.828.

En el pais, 2°314.594 personas tienen empleo pleno, de las cuales el 80,9% trabaja
en empresas privadas, esta cifra en el 2011 estuvo en el 78,6%. En el Estado
labora el 19,1% de la poblacién empleada, cifra que estuvo en el 21,4% el afio
pasado.

El 59,4% de quienes se encuentran en ocupacion esta afiliado al Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS). En el 2011 la cifra fue 59,3%.

Las personas pueden encontrar empleo en menos de un mes (46,99%), aunque un

24,83% lo hace de cinco a ocho semanas y un 22,50% de nueve a 26 semanas.

CUADRO N° 13
INDICE DE DESEMPLEO EN EL ECUADOR
PERIODO 2011-2012

FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez
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GRAFICO N°14
INDICE DE DESEMPLEO EN EL ECUADOR
PERIODO 2011-2012
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FUENTE:BANCO CENTRAL DEL ECUADOR
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

Analisis

El indice de desempleo se redujo en relacion al afio anterior pero como se puede
identificar existen temporadas del afio en que hay mas estabilidad laboral que

otras es por eso que significa una debilidad para las empresas.

Para la empresa este indice es un factor que influye en el poder de compra del
consumidor, ya que al tener los individuos un empleo las posibilidades de
satisfacer sus necesidades son muy altas es decir cuando estos indices reducen

ayudan al sector comercial.

Salario

El salario(también llamado sueldo, soldada o estipendio ) es la suma de Bienes o
Dinero que paga el Patrén por un cierto periodo de trabajo o un producto

determinado de su trabajo que recibe de forma periddica un trabajador
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CUADRO N° 14
SALARIO UNIFICADO 2012

FUENTE:BANCO CENTRAL DEL ECUADOR
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

GRAFICO N° 15
SALARIO UNIFICADO 2012
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FUENTE:BANCO CENTRAL DEL ECUADOR
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

Analisis

En la tabla anterior se observa que las remuneraciones, por  decretos
gubernamentales se han ido incrementando en los Gltimos cuatro afios pasando de
USD218, en el 2009 a un valor de USD240 en el afio 2010, es decir un
incremento de 10,2% este valor porcentual se ha mantenido constante hasta el

afio 2012 en donde la remuneracion alcanza un valor de USD292.
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CUADRO N° 15
SALARIOS POR SECTORES ECONOMICOS

Comision Sectorial desde U.S.D. | hasta U.S.D.
agricultura y plantaciones 292,00 299,30
produccion pecuaria 292,00 297,84
pesca, acuacultura y maricultura 292,00 294,92
minas, canteras y yacimientos 348,00 518,00
transformacion de alimentos (incluye agroindustria) 292,00 578,32
Productos industriales farmacedticos y quimicos 292,00 299,30
produccion industrial de bebidas y tabacos 309,52 319,04
metalmecdnica 292,00 305,55
Artesanias 292,00 301,11
Productos Textiles, cuero y calzado 292,58 296,33
Vehiculos, automotores, carrocerias y sus partes 292,00 303,68
Tecnologia: Hardware y Softwarwe(incluye TIC'S) 292,00 337,36
Electricidad, gas y agua 292,00 308,02
Construccion 292,00 322,72
Turismo y alimentacion 292,44 293,90
Transporte y logistica 308,40 914,55
servicios financieros 292,00 325,45
Actividades tipo servicios 292,00 372,72
ensefianza 292,00 439,96
Actividades de salud 292,00 314,97
Actividades Comunitarias 292,00 631,19

FUENTE: MINISTERIO DE RELACIONES LABORALES
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

GRAFICO N° 16

Ingresos de la poblacién por sectores econémicos
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CUADRO N°16

FACTOR: ECONOMICO

EVALUACION
cODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO 112131415
AFEOQ1 Inflacién Variable A
AFEQ2 Estabilidad Variable A

econdmica del Pais
AFEO3 Tasas de interés Variables A
AFEQ4 Nivel de Ingresos Normal capacidad @)
adquisitiva

AFEQ05 Créditos Facil acceso @]

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

2.3.1.2 Factor Demograéfico y social

La provincia de Cotopaxi ocupa la Hoya de Latacunga - Ambato, denominada

también Hoya Central Oriental. Limita al Norte con la Provincia de Pichincha, al

Sur, con la Provincia de Tungurahua y Bolivar, al Este, con la Provincia de Napo,

y al Oeste, con la de Pichincha y Los Rios. Su capital es la ciudad de Latacunga
fundada en 1534. Cotopaxi tiene una extension de 5.287 Kmz2., con 406.798

habitantes segun datos del censo 2010. En General la Provincia de Cotopaxi posee

una temperatura media anual de 12°C, por lo que cuenta con un clima templado,

frio y calido humedo.

ECUADOR

COTOPAXI

LATACUNGA
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Las instalaciones de los almacenes “Stuper Deportivo” se encuentran ubicadas en

la ciudad de Latacunga en el sector centro.

GRAFICO N° 17
POBLACION DEL ECUADOR ANO 2010
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Elaborado por: Cristina Rodriguez

CUADRO N°17

PROVINCIA DE COTOPAXI: CARACTERISTICAS SOCIO-

DEMOGRAFICAS
ANO 2010

Canton Pob. Area Cabecera Cantonal
(2010) | (km?)

U] LaMana 42.216 | 663 | LaManéa
== | | atacunga 170.489 | 1.377 | Latacunga
P | Pangua 21.965 | 721 | ElCorazén
* | Pujili 69.055 | 1.308 | Puijili
== | Salcedo 58.216 | 484 | Salcedo
=== | Saquisili 25.320 | 208 | Saquisili
™| sigchos 21.944 | 1.313 | Sigchos
FUENTE: INEC

ELABORADO POR: Cristina Rodriguez
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GRAFICO N°18
PROVINCIA DE COTOPAXI: CARACTERISTICAS SOCIO-
DEMOGRAFICAS
ANO 2010
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FUENTE: INEC
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

Anélisis
La poblacion de la provincia de acuerdo a los censos anteriores presenta un
crecimiento llegando a los 406.798 habitantes lo cual se convierte en un factor

influyente en la empresa ya que ha incrementado la demanda y con eso la

competencia.
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CUADRO N° 18

FACTOR DEMOGRAFICO

EVALUACION

CODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO| 1| 2 3| 4] 5
AFD01 Crecimiento Alto 0]

demografico
AFD02 |Desempleo Alto nivel A
AFDO03 Labor social Bueno 0]
AFDO04 Posicionamiento | Buena 0]

de mercado

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

2.3.1.3 El entorno fisico o natural

Latacunga es una ciudad de Ecuador, capital de la provincia de Cotopaxi y
cabecera cantonal del canton homoénimo. Conocida como Latacunga Romantica,
se encuentra en la Sierra centro del pais, en las estribaciones de la cordillera de los
Andes en Ecuador, cerca del volcan Cotopaxi en la hoya de Patate. Se encuentra a
2750 metros sobre el nivel del mar y tiene una temperatura promedio de 12 grados

centigrados.

Es una ciudad que en el siglo XXI a demostrado un desarrollo sostenido que la ha
colocado entre las ciudades mas importantes de la sierra ecuatoriana en la
actualidad. Todos los atributos histéricos, arquitectonicos y culturales que posee
Latacunga le han permitido ser considerada como Ciudad Patrimonial de la

Nacidn. Segun el censo nacional de 2010 la ciudad tiene 63.842 habitantes.
El clima varia muy himedo temperado, a seco en diferentes épocas del afio cuenta

con un clima que va desde el gélido de las cumbres andinas hasta el calido

himedo en el subtropico occidental. La capital, Latacunga, esta ubicada a 2.750
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metros sobre el nivel del mar, lo cual le determina un clima templado, a veces
ventoso y frio. En General la provincia posee una temperatura media anual de

11 °C, por lo que cuenta con un clima templado a frio himedo.

CUADRO N° 19

Parédmetros climaticos de la ciudad de Latacunga

Mes Ene Feb Mar Abr | May | Jun | Jul | Ago | Sep  Oct | Nov | Dic | Anual

—
13 18 18 16 16 12 18 14 14 14 19 18 14

Temperatura diaria maxima {°C)

Temperatura diaria minima (°C) 0 40 1 0 B g8 oz |z 2z |3 &8 |&8 g
Temperatura minima registrada (°C) S T A« e T " e O B B
FUENTE: INEC

ELABORADO POR: Cristina Rodriguez
Analisis

Almacenes Super deportivo contribuye al cuidado del medio ambiental mediante
la comercializacion de productos no perjudiciales para el mismo y también
mediante la utilizacion de fundas biodegradables, ayudando a la preservacion del

medio ambiente.

Gracias a los factores climaticos con los que cuenta nuestra ciudad la empresa se
ve muy favorecida ya que el consumo de los productos es constante y de esta
manera existe una diversidad de clientes que consumen para cierto tipo de evento

y cierta época del afio y segun la actividad que realicen.

CUADRO N° 20
ENTORNO FISICO O NATURAL

EVALUACION
CODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO 112131215
AFNO01 Cambios climaticos | adaptable 0

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez
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2.3.1.4 Factor: Politico-Legal

El factor politico es muy importanteparaque funcione la empresa. Como factor
primordial que se debe tomar en cuenta para una inversion es la estabilidad

politica del pais.

Ley Tributaria.- EI régimen tributario esta regulado por los principios basicos de
igualdad, proporcionalidad y generalidad. Las leyes y tributos, ademéas de ser
medios para la obtencion de recursos presupuestarios, serviran como instrumento
de politica econémica general, para estimular la inversion, la reinversion, el
ahorro y su empleo para el desarrollo nacional, procurando una justa distribucion

de las rentas y de la riqueza entre todos los habitantes del pais.

Ley Laboral.-Es la proteccion con la que cuenta el trabajador por parte del Estado
para asegurar el respeto a su dignidad, una existencia decorosa y una

remuneracion justa que cubra sus necesidades y las de su familia.

CUADRO N°21
FACTOR: POLITICO

EVALUACION
CODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO 112131215
AFP01 Politica Inestable A
AFP02 Marco Juridico Favorable
AFP03 Ley Tributaria Rigida A
AFP04 Ley Laboral Seguridad @)
AFP05 Gasto o Inversion Reducido A

Publica

AFP06 Corrupcion Creciente A

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez
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2.3.1.5 Factor Tecnoldgico

La tecnologia es el conjunto de conocimientos técnicos, ordenados
cientificamente, que permiten disefiar y crear bienes y servicios que facilitan la
adaptacion al medio ambiente y satisfacer tanto las necesidades esenciales como

los deseos de las personas.

Es una palabra de origen griego, teyvoAoyia, formada por téchne (téyvn, arte,
técnica u oficio, que puede ser traducido como destreza) y logia (Aoyia, el estudio
de algo).

Aunque hay muchas tecnologias muy diferentes entre si, es frecuente usar el
término en singular para referirse a una de ellas o al conjunto de todas. Cuando se
lo escribe con mayuscula, Tecnologia, puede referirse tanto a la disciplina teorica
que estudia los saberes comunes a todas las tecnologias como a educacion
tecnoldgica, la disciplina escolar abocada a la familiarizacion con las tecnologias

mas importantes.

Gracias a que la tecnologia cambia cada dia los productos que se ofrecen en los

locales son cada vez mejor de acuerdo a los requerimientos del consumidor.
Los avances tecnoldgicos la empresa tiene una gran oportunidad ya que le

permitira llevar un mejor control de las mercaderias y también le permite brindar

una mejor atencion a sus clientes.
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CUADRO N° 22
FACTOR: TECNOLOGICO

cOD. FACTOR COMPORTAMIENTO | CALIFICACION

112|3]|4]|5

AFTO1 [ Sistema Contable Propicio @)

AFTO02 | Medios informéticos ( | Renovado @)
internet)

AFTO03 | Transporte adecuado | Apto @)

de mercancias

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

2.3.1.6 Entorno cultural

El ambiente cultural incluye a grupos de personas con sistemas de valores
compartidos que se basan en las experiencias o situaciones de la vida comin que

afectan las preferencias y comportamientos béasicos de la sociedad.

De acuerdo con la cultura de la ciudad las personas adquieren en diferentes fechas
calzado es decir aparte de las temporadas altas de venta en el pais en la ciudad
también los consumidores realizan las compras para los distintos eventos a

continuacion se detallaran los mas importantes.

Festividad de la Mama Negra: independencia de Latacunga. Desfiles, eventos

culturales y corridos de toros de pueblo Fecha: 11 de noviembre, y por la Virgen
de la Mercedes Mama Negra Visperas, mascarados, bandas de pueblo, fuegos
artificiales, misa de gallo, procesion religiosa. En Latacunga: procesion de la

"Mama Negra" Fecha: 23 - 27 de septiembre Lugar: calles de la ciudad.
Educacion En el pais el tema de la educacion es un tema bastante complejo, ya

que si bien es cierto se le a dado mayor interés han los Gltimos afios, no de

cumplen a cabalidad las leyes impuestas por los gobiernos de turno.
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CUADRO N°23
FACTOR: CULTURAL

EVALUACION
CODIGO| FACTOR | COMPORTAMIENTO 1 2 3 4
AFCO01 Cultura- Se adapta @)
tradiciones
AFC02 Moda Actual )
Estilo de
AFCO03 vida adaptable )

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

Analisis

Como se observa el entorno cultural de las personas esta caracterizado por su
estilo de vida, Educacion, Desarrollos ocupacionales, Moda, Habitos de consumo,
etc. Lo cual es de mucha importancia para la comercializacion de calzado en la
ciudad y provincia ya quela cultura de los latacunguefios es de ser muy selectivos
al momento de adquirir los productos es decir por tener una cultura adaptable son

mas exigentes en la marca y calidad de las mercaderias que desean comprar.

De acuerdo al entorno cultural del mercado se puede observar que también existe
personal que son muy conservadoras y es por eso que la empresa puede tomar
como una ventaja a este enfoque cultural porque puede comercializar productos

que son clasicos como los de la ultima moda sin tener ningun tipo de problema.

Otro de los factores que influyen en la cultura es la educacion lo cual se
constituye en un factor elemental para la empresa porque de acuerdo al grado de
instruccion que tenga cada persona va a poder apreciar mejor la calidad de la

mercancia que ofrecen los almacenes super deportivo.
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CUADRO N°24
ANALISIS MACRO- ENTORNO DE SUPER DEPORTIVO

Inflacion variable

AFEQ2 | Variable estabilidad
economica del pais
AFEO03 | Variables tasas de interés

o —O®

AFEO04 | Nivel de ingresos con
capacidad Adquisitiva \
normal
AFEOQ5 | Facil acceso a créditos e
AFDO01 | Alto crecimiento
demografico

AFDO02 | Alto nivel de desempleo e
AFDO03 | Buena labor social e

AFDO04 | Buen posicionamiento de

mercado
AFNO01 | Cambios climéticos
adaptable
AFPOQ1 |Inestabilidad politica e

AFPQ2 | Marco juridico favorable O

AFPO03 | Ley laboral segura ")
AFP04 | Ley Tributaria rigida o)

AFPO05 | Gasto o inversion publica
reducida

AFPO06 | Corrupcion creciente e

AFTO1 |Sistema contable propicio
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AFTO02 | Medios de informacién
rentable O

AFTO03 | Transporte adecuado de
mercaderias apto ©

AFCO |Culturay tradicion
01 adaptable

AFCO | Moda actual
02

AFCO |Estilo de vida adaptable
03

TOTAL 2 6| 5 7 2

PORCENTAJES 10 19 28 33 10 o
0

100

FUENTE: ANALISIS EXTERNO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

2.3.2 ANALISIS DEL MICROENTORNO
El andlisis interno de la empresa es trascendental para el enfoque de la misma, ya
que se analiza su interrelacion, logrando asi determinar sus aspectos fuertes y

débiles.

En esta parte se manifiestan las fuerzas que son controlables y mediante las cuales

se pueden obtener el cambio deseado.

Los principales factores que se van a revisar son los siguientes:

La empresa, proveedores, intermediarios, clientes y competidores, los mismos que
se detallan a continuacion.

2.3.2.1 Factor Proveedores

Los proveedores son importadoras directas de cada marca original, las cuales

poseen todas las lineas de producto referente a la marca importada, las mismas
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que tienen el derecho de llaves en el pais lo que les permiten distribuir a todos los

puntos de venta en el pais como representantes Unicos de la marca.

CUADRO N° 25

PROVEEDORES
PRINCIPALES SECUNDARIOS
DIDE S.A. GAMOS
MASOT CIA. LTDA. LUIGI VALDINI
IMPORTADORA KAO CIA. LTDA.

FUENTE: SUPER DEPORTIVO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

Al tener pocos proveedores tiene oportunidades y amenazas que se analiza

seguidamente.

CUADRO N°26
FACTOR: PROVEEDORES

CODIGO

FACTOR COMPORTAMIENTO | 1| 2| 3| 4

AFPRO01 | Contacto con Frecuente @)

los proveedores

AFPRO02 | Establecimiento | Equitativos y necesarios

de acuerdos en

precios

AFPR03 [ Abastecedores | Buena

de mercaderias

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez
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2.3.2.2 Factor Intermediarios

Individuo o institucién que conecta a los productores y los consumidores o a los
ahorradores y los inversores, bien sea para poner de acuerdo simplemente a dos
partes diferentes de un mismo proceso productivo, sin adquirir nunca la propiedad
de los activos con los que trafica, 0 bien sea asumiendo mayores riesgos y
responsabilidades en dicho proceso.

La empresa “Super Deportivo” por estar ubicada en el pais debe obtener sus
productos por medio de intermediarios los mismos que son Proveedores Unicos en
el mercado por lo que imponen el precio, y la cantidad de compra es por eso que
la empresa tiene una constante amenaza que es que un proveedor decida ya no
vender a la empresa estas entidades permiten poseer descuentos mayores ya sea

por volumen, tiempo de compra, tiempo de pago, etc.

CUADRO N°27
FACTOR INTERMEDIARIOS

EVALUACION

CODIGO | FACTOR |COMPORTAMIENTO 1 2| 3| 4 5

AFI01 Negociacion | Frecuente @)
con los

intermediarios

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

2.3.2.3 Factor Clientes

Los clientes de los Almacenes Super Deportivo son todas aquellas personas
naturales con un nivel econdmico-social bajo, medio y alto es decir todas las
personas pertenecientes a la poblacion econdmicamente activa del Canton

Latacunga, que poseen la necesidad de adquirir nuestras lineas de productos.
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Dentro de su cartera de clientes Almacenes " Super Deportivo " posee Cliente
Potenciales, Clientes de Categoria A, Clientes de Categoria B, Clientes de

Categoria C los mismos que a continuacién se analizan.

Almacenes " Super Deportivo " considera como clientes potenciales a todos los

habitantes de la ciudad de Latacunga y la Provincia de Cotopaxi.

Clientes de Categoria A.- Se considera a los clientes que realizan sus compras
desde la apertura de los puntos de venta; De acuerdo con el registro de la cartera
de clientes Almacenes " Super Deportivo " posee 50 clientes de esta categoria que

realizan sus compras desde la apertura del local hasta la actualidad.

Clientes de Categoria B.- Se considera a los clientes que realizan compras
frecuentes o repetitivas es decir que el intervalo de tiempo entre una compra y otra

€S mas corto.

Cliente de Categoria C.- Se considera a los clientes que realizan compras de vez
en cuando o por unica vez, es decir clientes que perciben el desempefio de la
empresa, los productos y el servicio por debajo de sus expectativas.
Cuadro ventas 2010
CUADRO N©28
FACTOR: CLIENTES

EVALUACION
CODIGO FACTOR COMPORTA. |1 |2 |3 |4 |5
AFCLO1 | Reconocimiento de la marca | Alta 0]
AFCLO02 | Exigencia de los clientes Alta A
AFCLO3 | Fidelidad de los Clientes Alta 0]
AFCLO04 | Preferencias Variable A
AFCLO5 | Poder de negociacion Alta @)
AFCLO06 | Satisfaccion del cliente Buena 0]

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez
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2.3.2.4 Factor Mercado

Desde el punto de vista geografico Almacenes " Slper Deportivo ", tiene
identificado geogréficamente el Mercado de Intercambio Comercial al por mayor

y menor el mismo que se desarrolla en un area determinada dentro de la ciudad.

Segun el Tipo de Clientes de los Almacenes Super Deportivo " se incluye en el
Mercado del Consumidor en el que los bienes y servicios son adquiridos para un

uso personal.

Segun la Competencia Establecida Almacenes " Super Deportivo " se mantiene
dentro de un Mercado de Competencia Perfecta en el que los productos que se
ofrecen en venta son iguales; los compradores y vendedores son tan numerosos

que ninguin comprador ni vendedor puede influir en el precio del mercado.

CUADRO N°29
FACTOR MERCADO

EVALUACION

CODIGO | FACTOR | COMPORTAMIENTO 1 2 3| 4 5

AFMO01 Mercado Bueno @)

variado

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

2.3.2.5 Factor Competencia

Almacenes " Super Deportivo " para analizar a los competidores los divide en

competidores indirectos y competidores-directos.

Competidores Indirectos.- Se consideran a los locales comerciales pequefios y
medianos que comercializan similares lineas de productos y que no estan ubicados

en el sector centro de la Ciudad de Latacunga.

106



2

“Calzado Presidente
“Calzado Zapata”
“Calzado Casual”
“Calzado Nelly”
“Calzado Sampedro”
“Calza Centro”
“Calzado de Moda”
“Calzado Vaca”

“Calzado Valentino”

YV V.V V V V VYV V V VY

“Competencia minima: Calzado “Gutiérrez”, Calzado “Henrry”, Calzado
“Agama”

» “MarathonSport's” considerado como una competencia indirecta pero la
maés afectante. Pues esta organizacion posee varios almacenes ubicados en

distintos lugares estratégicos del pais.

Competidores Directos.- Se consideran a los locales comerciales pequefios y
medianos ubicados en el sector centro de la ciudad y que comercializan las

mismas lineas de productos.

A continuacion se detallan los competidores directos de Almacenes " Super

Deportivo™:

Calzado Amazonas”
“ExcellentShoes”

“New Fashion”

> 0D P

“ShoesSports”

Analisis.

La competencia directa que posee la Cadena de Almacenes " Super Deportivo " se

encuentra en el sector centro de la ciudad, de ahi la influencia inmediata para

nuestra empresa y del mercado como el comercio informal.
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La amenaza mas relevante para Almacenes" Super Deportivo ", seria que llegara

una de las sucursales de Marathon.

CUADRO N°30

FACTOR COMPETENCIA

EVALUACION

CODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO | 1| 2| 3 4
AFC01 Infraestructura Buena @)
AFC02 Fijacion de Precios | regular A
AFCO03 Tecnologia Moderna A
AFC04 Promociones, ocasionales A

descuentos
AFCO05 Amenaza de nuevos | Creciente A

competidores

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

2.3.2.6 Distribucion y distribuidores

La empresa utiliza una distribucion directa ya que no utiliza ningn intermediario

para hacer llegar los productos a los clientes este tipo de estrategia se utiliza

porque los productos que se venden son de uso personal.

CUADRO N° 31

FACTOR DISTRIBUCION Y DISTRIBUIDORES

EVALUACION
CODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO | 1| 2| 3|4 5
AFDIO1 | Venta personal | buena O

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez
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2.3.2.7 Otras empresas de servicios

El mundo moderno es complejo. Es por eso que se necesita contar con el apoyo de
una empresa de servicios tanto para hacer llegar los productos al consumidor

como cuando envian mercancias a la empresa.

CUADRO N° 32
OTRAS EMPRESAS DE SERVICIOS

EVALUACION

CODIGO | FACTOR | COMPORTAMIENTO | 1 2 3 4 )

AFSEOQ1 Utilizacién | Frecuente @]
de

transporte

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

2.3.2.8 Grupos de interés

Es un conjunto de personas o entidades privadas, reunidas y organizadas por un
interés comun, con el fin de actuar conjuntamente en defensa de ese interés, asi

como de hacer conocer sus pretensiones o negociar con otros actores sociales.

Para Super Deportivo uno de los grupos de interés puede ser el SRI, los bancos,
estudiantes, cliente.
CUADRO N°33
GRUPOS DE INTERES

EVALUACION

CODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO | 1| 2| 3| 4 5

AFGI01 | Analisis de Frecuente 0]

funcionamiento

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez
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CUADRO N°34
ANALISIS MICRO- ENTORNO DE SUPER DEPORTIVO

AFPRO1 | Frecuente contacto con
los proveedores .\
AFPRO02 | Establecimiento de
acuerdos en precios }
AFPRO3 |Buenos abastecedores de /‘
materiales
negociacion con los (
AFI01  |intermediarios
AFCLO1 | Alto reconocimiento de la /i
marca //
AFCLO2 |Alta exigencia de los _|
clientes \\
AFCLO3 |Alta fidelidad de los )
clientes //
AFCLO4 | Preferencias variable ‘\
AFCLO5 | poder de negociacion )
AFCLO06 |buena satisfaccion del (&
cliente
AFMO01 | Buen mercado variado C\
AFCO01 | Buena infraestructura /,)
AFC02 | Fijacibn de  Precios
irregular r
AFC03 | Tecnologia moderna
faltante T
AFCO04 | Promociones descuentos

ocasionales
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AFCO05

Creciente amenaza de

nuevos competidores

AFDIO01

Buena venta personal

AFSEOQ1

Frecuente utilizacién de

transporte

Ne s

AFGIO01

Frecuente analisis de

funcionamiento

TOTAL 1 5 2 6 5

19

PORCENTAJES 5 26 11 32 26

100

FUENTE: ANALISIS EXTERNO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

2.3.3 MATRIZ FODA

El FODA es un método que permite identificar las debilidades y fortalezas; con

relacion a las amenazas y oportunidades existentes en el macro entorno.

El FODA esta formado por Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas,

» Fortalezas: Aspectos internos que tiene Almacenes " Super Deportivo " y

que le permite aprovechar oportunidades o que pueda hacer frente a las

amenazas.

Oportunidades: Factores del macro entorno que si son aprovechados por

Almacenes " Super Deportivo ", pueden proporcionar beneficios

Debilidades: Son las limitaciones que impiden que la Cadena de

Almacenes " Super Deportivo " logre hacer frente a las amenazas a o

aproveche las oportunidad del macro entorno.

Amenazas: Se consideran a los factores del macro entorno que afectan la

capacidad de la empresa para lograr abastecer al mercado.
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CUADRO N°35
MATRIZ FODA DE LOS ALMACENES SUPER DEPORTIVO

FORTALEZA DEBILIDAD




OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Nivel de
Adquisitiva normal

ingresos con capacidad

2. Fécil acceso a creditos

3. Alto crecimiento demografico

4. Buena labor social

5. Buen posicionamiento de mercado

6. Cambios climaticos adaptable

7. Marco juridico favorable

8. Sistema contable propicio

9. Medios de informacion rentable

10. transporte adecuado de mercaderias
apto

11. cultura y tradicion adaptable

12. Moda actual

13. estilo de vida adaptable

14. Frecuente contacto con los
proveedores

15. Establecimiento de acuerdos en
precios

16. Buenos abastecedores de materiales

17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.

negociacion con los intermediarios
Alto reconocimiento de la marca
Alta fidelidad del os clientes
poder de negociacion

buena satisfaccion del cliente
Buen mercado variado

Buena infraestructura

Buena venta personal

Frecuente utilizacion de transporte

Frecuente andlisis de funcionamiento

N o g & w N

©

10.
11.
12.
13.

14.

Inflacién variable
Variable estabilidad
econémica del pais

Variables tasas de interés

Alto nivel de desempleo
Inestabilidad politica

Ley Tributaria rigida

Gasto o0 inversion publica
reducida

Corrupcién creciente

Alta exigencia de los clientes
Preferencias variable

Fijacion de precio irregular
Tecnologia moderna faltante
Promociones descuentos
ocasionales

Creciente amenaza de nuevos

competidores

FUENTE: ANALISIS INTERNO Y EXTERNO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez
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CUADRO N°35

F.O.D.A
DF DO
D4-f1 La empresa debe crear D9-021 Capacitar al personal
distintas formas de publicitarse constante sobre los productos
teniendo  una  organizacion que ofrecen al consumidor y
continua en la empresa. normas de atencion al cliente.
D6-f6 Mantener variedad vy D10-026  Implementar  un
promociones en los productos sistema de quejas.
que ofrece al consumidor.
D6-014  Solicitar a los
D9-f5 Aprovechar la proveedores donaciones para
rentabilidad con la que cuentan incentivar a los clientes al
los locales 'y  realizar consumo la marca a la que
capacitacion y estimulacion al representan y asi incrementar el
personal para que el mismo se desarrollo del negocio.
vuelva un activo mas de la
empresa.
AF AO

F9 —A9 mantener una atencion
personalizada a los clientes para
cumplir con las necesidades y
exigencias de los mismos.

F4-Al4 Facilidad de
diversificacion de productos
porque si bien los locales se
encuentran en un lugar
estratégico en la ciudad la
competencia se encuentra muy
cerca.

F3-A11 Mantener informacion
actualizada de los inventarios
de la empresa.

015-A10 Utilizar un mismo
sistema de fijacion de precios
en los dos locales para

mantener estabilidad en las
ventas y  satisfacer las
preferencias  variables  del
consumidor.

O11-A13 Crear un cronograma
de promociones y de esta
manera atraer a los clientes.

09-A14 Mantener alto poder de
negociacion con los distintos
medios de informacion y asi dar
a conocer la gama de productos
que ofrece la  empresa
minimizando la introduccion de
nuevos competidores al
mercador.

FUENTE: ANALISIS INTERNO Y EXTERNO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez
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2.4 INVESTIGACION DE MERCADO

2.4.1 Proceso Metodoldgico de la Investigacion

a) Problemética

Mediante una investigacion realizada con anticipacion se pudo descubrir que la
empresa tiene un inadecuado posicionamiento en el mercado, y de seguir asi la
marca super deportivo no sera reconocida en la ciudad de Latacunga; su volumen
de ventas decrecera ya que no se podra comercializar con fuerza en los diferentes
segmentos de mercado; los ingresos de la empresa disminuirdn, con lo que se vera

afectada la rentabilidad financiera de la misma.

b) Solucién

Frente a esta problematica sefialada la investigacion propone realizar un PLAN
DE MARKETING PARA LA CADENA DE ALMACENES “SUPER
DEPORTIVO”, DE LA CIUDAD DE LATACUNGA, PERIODO 2011-2013.

c¢) Justificacion

Dado que la cadena de almacenes super deportivo presenta un gran problema por
no utilizar marketing es decir que no a llegado a obtener mayor competitividad en
el mercado, es por ese motivo y considerando que un plan de marketing es la
herramienta de ventas mas poderosa que permite tomar el control de la situacion,
conocer al cliente y hacer que se perciba como un asesor para la empresa y a la

vez aumentar el nivel de ventas en el mercado.
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En este trabajo se explicara los diferentes tipos de estrategias que se puede usar en
una venta y la forma de obtener el maximo resultado de cada una de ellas, en

funcién de la situacion actual del mercado.

También se considera que es muy importante el plan de marketing para las
empresas porque de esta manera se puede conocer las necesidades y
requerimientos de los clientes los mismos que serviran para poder mejorar la

competitividad en el mercado.

Es muy importante resaltar que la cadena almacenes stper deportivo no cuenta

con un plan de marketing bien disefiado ya que se realiza de una forma empirica

las distintas estrategias que utiliza para darse a conocer al mercado.
a) Objetivos

General

e Determinar mediante una investigacion de mercado informacién importante
sobre la situacion actual de los almacenes “SUPER DEPORTIVO” en relacion
a la competencia, clientes y proveedores es decir a su entono general y
especifico.

Especificos

¢ Identificar mediante la aplicacion de los métodos de investigacion el indice de
consumo de la poblacion en los locales SUPER DEPORTIO.

e Establecer los aspectos que ayudan a las personas al momento de adquirir un
producto (gustos y preferencias) con el fin de obtener informacion que permita

tomar decisiones que favorezcan al negocio.
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e Determinar la opinion de la implementacion del marketing, y que utiliza la

empresa para darse a conocer en la actualidad.
2.4.2 Tipos de Investigacion
Se utilizard un tipo de Investigacion DESCRIPTIVA, que describe y analiza una
poblacién, sin pretender sacar conclusiones de tipo general. Es decir las
conclusiones obtenidas a partir de una muestra, son validas para toda la poblacion,
dependiendo principalmente en la formulacion de preguntas a sus entrevistados y
de la disponibilidad de datos en fuentes de datos secundarios.
También se utilizara el tipo de investigacion CUANTITATIVA porque se obtiene
datos numéricos los mismos que serviran para realizar tabulacion y expresar los
resultados.
2.4.3 Fuentes de Informacion

Fuentes Primarias

Son aquellas que nos brindad informacion directa, es decir, de donde sale la

informacion.

Para esta investigacion de mercado se utilizara el método de observacion y
encuestas con el objetivo de juntar informacion sobre variables importantes como
los clientes, competencia y proveedores, etc.

Fuentes Secundarias

Son todas aquellas que ofrecen datos sobre el tema por investigar, pero que no son

la fuente original de los hechos o situaciones.
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Para la realizacion de esta investigacion de mercado se recopilard datos de

instituciones el INEC, el Banco Central del Ecuador, etc.

2.4.4 Meétodos

En investigacion se emplean métodos légicos y cientificos, que estan destinados a
descubrir la verdad o confirmarla, mediante conclusiones ciertas y firmes. Para el

desarrollo del siguiente tema se utilizara los métodos inductivo y deductivo.

Método inductivo

Es un proceso analitico-sintético mediante el cual se parte de el estudio de casos,
hechos o fendmenos particulares para llegar al descubrimiento de un principio o
ley general que los rige, por tal razon este método se utilizard para las

conclusiones y recomendaciones.

Método deductivo.

Sigue un proceso sintético-analitico. Se presentan conceptos, principios,
definiciones, leyes o normas generales de las cuales se extraen conclusiones o
consecuencias en las cuales se aplican o se examinan. Por lo que este método se lo
utilizara en el estudio de teorias generales que se presentan en la investigacion y

que necesitan particularizar el desarrollo del mismo.
2.4.5 Técnicas
Para la recopilacion de la informacidn se utilizara técnicas y procedimientos que

al utilizarlos puedan ofrecer la informacion necesaria para lo que se utilizara son

los siguientes:
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Encuesta

Es una entrevista multiple, en la que varias personas exponen su opinion sobre

determinados asuntos, esto se lo realizara a nuestro mercado meta.

Instrumentos

Cuestionario.- Este instrumento se lo utilizara para la obtencion de informacion
en la encuesta ya que de esta manera facilitara la tabulacion de de los datos que se

obtengan a través de la investigacion.

2.4.6 Segmentacion de mercados

Es aquel que divide el mercado en varios segmentos de acuerdo a los diferentes
deseos de compra y requerimientos de los consumidores.

Clientes potenciales.- De acuerdo al Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y
Censos (INEC) y segun el altimo censo realizado, en la ciudad de Latacunga
existen 63842

) CUADRO N° 36
SEGMENTACION DE MERCADO CLIENTES POTENCIALES

VARIABLES SEGMENTOS

GEOGRAFICAS

Procedencia- Canton Latacunga

Area Urbana y Rural

DEMOGRAFICAS

Clase social Toda clase social

Sexo Masculino- Femenino

Edad Toda edad

PSICOGRAFICAS

Gustos y preferencias Orientacion a la compra de calzado de marca

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

119



a) Variable Geografica

Es aquella que requiere dividir el mercado en diferentes unidades geogréficas,
como paises, estados, regiones, provincias, comunes y poblaciones.
Super Deportivo es una empresa que pretende cubrir con las demandas de los

consumidores de la ciudad de Latacunga.

b) Variable Demogréfica

Divide el mercado en grupos, a partir de variables como la edad, el sexo, el
tamarfio de la familia, los ingresos, la ocupacion, el grado de estudio, la religion, la
raza, y la nacionalidad.

La empresa dirige sus servicios tanto al sexo masculino como femenino en las
edades comprendidas de O afios en adelante de toda clase social sea esta baja,
media, 0 alta ya que cuenta con mercaderia de todo precio.

c) Variable Psicogréafica

Divide a los compradores en diferentes grupos con base en las caracteristicas de

su clase social, estilo de vida y personalidad.

Se ha considerado en la variable psicografica la orientacion a la compra de

calzado de marca.

2.4.6.1 Unidad de estudio

Poblacion

El grupo objeto de estudio para el proyecto que se tomara en consideracion, para

la investigacion es la totalidad de los elementos o individuos que

consumen los productos que ofrecen los almacenes sUper deportivo

120


http://www.monografias.com/trabajos16/sexo-sensualidad/sexo-sensualidad.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/antrofamilia/antrofamilia.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/cofi/cofi.shtml
http://www.monografias.com/Religion/index.shtml
http://www.monografias.com/trabajos32/extranjeria-nacionalidad-ciudadania/extranjeria-nacionalidad-ciudadania.shtml
http://www.monografias.com/trabajos901/debate-multicultural-etnia-clase-nacion/debate-multicultural-etnia-clase-nacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos27/estilo-vida/estilo-vida.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/personalidad/personalidad.shtml

anualmente. Que corresponde a la poblacion econémicamente activa de la

ciudad de Latacunga. (CUADRO # 3)

Muestra

Al ser la poblacion o universo de investigacion relativamente grande, es necesario

obtener una muestra, la misma que facilite la aplicacion de los instrumentos, sin

descuidar que sea representativa.

Calculo del tamafio de la muestra.
\ Z°*N*pq
B*(N-1)+Z>*pq

Donde:

N = Tamario de la poblacién es de 170489
Z= Nivel de confianza (1,96 = 95%)

n= Tamafio de la muestra

B = Error de muestra (0.05)

p = Evento favorable (0.50)

g = Evento no favorable (0.50)

1.96% *170489*0.50*0.50

n=
0.072 * (170489 —1) + 1.96% *0.50 * 0.50

_ 136737.6
835.9

n=195

121



2.4.7 Tabulacion andlisis e interpretacion de resultados

ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE DE LA EMPRESA (anexo 3)

El objetivo de esta entrevista es conocer si la empresa ha elaborado un plan de

marketing.

1. Hainvertido en el ultimo afio en un plan de marketing.

No sé a invertido en un plan de marketing.

2. Realiza algun tipo de publicidad
Se realiza publicidad de una manera esporadica solamente cuando son fechas

de mucha venta.

3. Que medio de comunicacion cree que es el que las personas mas
utilizan.

El medio de comunicacion que mas utilizan es la television.

4. Ha realizado algun tipo de promocién ultimamente.

No se a realizado actualmente

5. Cree tener la fidelidad de los clientes.
Creo que si tengo algunos clientes que consumen los productos desde algln

tiempo atras.

6. Asume usted que los locales estan ubicado en un lugar estratégico y
porque.
Si porque estan en el centro de la ciudad donde se encuentra la parte comercial

de la misma.
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7. Como considera que es el trato de sus proveedores
El trato que me dan mis proveedores es bueno es por eso que al cliente se le
ofrece productos de calidad.

Anadlisis e Interpretacion de la entrevista

De acuerdo a la entrevista que se le realizo al gerente de los almacenes SUPER
DEPORTIVO, el gerente de la empresa consiente de la realidad del negocio sabe
que no ha tenido un plan de marketing ni ha hecho una inversion constante en
publicidad la misma que la hace muy de vez en cuando y también sabe que las
promociones son escasas; ademas que cuenta con clientes permanentes que

practicamente son los que hacen publicidad de boca en boca.

El personal que brinda sus servicios debe ser amable y preparado con gran
conocimiento del producto que oferta para que de esta manera llene las
expectativas del consumidor, el gerente se esmerado en el trato a los proveedores

para poder ofertar productos de calidad, marcas originales y reconocidas.
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ENCUESTA DIRIGIDA A LOS HABITANTES DE LA
CIUDAD DE LATACUNGA (anexo 4)

ENCUESTA

El objetivo de esta encuesta es recolectar la informacion necesaria para

poder aplicar una mejor estrategia de marketing en el mercado.

1. ¢Consume actualmente algiin producto en los locales SUPER

DEPORTIVO?
CUADRO N°37
CONSUMEN ACTUALMENTE
DATOS FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Sl 143 73%
NO 52 27%
TOTAL 195 100%

FUENTE: ESTUDIO DE MERCADO
ELABORADO POR: CRISTINA RODRIGUEZ

GRAFICO N° 19
CONSUMEN ACTUALMENTE

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Cristina Rodriguez

Analisis e Interpretacion

El 73% de las personas encuestadas manifestaron que si han adquirido productos
en dicho local y tan solo el 27% no lo hace lo que muestra que tiene un alto grado
de aceptacion en el mercado local, debiendo enfocarse a captar la atencion a la

compra del porcentaje que no lo hace.
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2. ¢Como conocio la empresa?

CUADRO N°38
CONOCE LA EMPRESA

DATOS FRECUENCIA [PORCENTAJE
Internet 22 15,38
Prensa 73 51,05
Revista del sector 27 18,88
Amigos / conocidos 19 13,29
Otro (por favor, especifique) 2 1,40
TOTAL 143 100,00

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Cristina Rodriguez

GRAFICO N°20
CONOCE LA EMPRESA

M Internet
M Presa
Revista del sector

M Amigos/ conocidos

m Otro (por favor, especifique)

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Cristina Rodriguez

Analisis e Interpretacion

De 143 personas que manifestaron que adquieren productos en los locales super
deportivo el 51,05% manifestaron que lo conocen mediante la prensa, mientras
que el 18,88% dijo que es mediante revistas que circulan en el sector, el 15,38%
en el internet, el 13,29% comento que lo conoce mediante amigos que dan
referencia del lugar y el 1,4% dijo que fueron otros factores, por lo que se debe

implementar publicidad en los medios hablados y escritos de la ciudad.
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3. ¢Cuanto tiempo lleva comprando en los locales SUPER DEPORTIVO?

CUADRO N°39
TIEMPO DE COMPRA

DATOS FRECUENCIA |PORCENTAJE
Menos de un afio 24 16,78
Entre uno y tres afos 48 33,57
Mas de tres afios 71 49,65
TOTAL 143 100%

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Cristina Rodriguez

GRAFICO N°21
TIEMPO DE COMPRA

B Menos de un afio

0,
50% M Entre uno y tres afios

Mas de tres afios

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Cristina Rodriguez

Analisis e Interpretacion

Por medio de esta pregunta se puede medir el incremento anual de clientes que a
tenido la empresa porque es de mucha importancia conocer si mantiene 0 no su
nivel de ventas, del 100% de personas que consumen en el local el 49,65% lleva
comprando mas de tres afos, el 33,57% de uno a tres afios, y el 16,78% menos de
un afio local nos indica que se debe aplicar técnicas para mantener los clientes y

atraer los que aun no lo son.
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4. Para comprar que toma en cuenta usted

CUADRO N°34
RAZONES DE COMPRA

DATOS FRECUENCIA [PORCENTAJE

las marcas 66 46,15

los modelos 21 14,69

las dos opciones 56 39,16
TOTAL 143 100%

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Cristina Rodriguez

GRAFICO N°22
RAZONES DE COMPRA

M |las marcas
M los modelos

las dos opciones

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Cristina Rodriguez

Interpretacion

Las razones para que compre en los almacenes “Stper Deportivo™ son en primer
lugar, por las marcas con un 46,15%, pues son productos de marcas originales
reconocidas a nivel mundial, que tienen trayectoria y prestigio, seguida con el
39,16% por las dos opciones que son los modelos y marcas los productos al
momento de adquirirlos, y el 14,69% solo comprar de acuerdo a los modelos sin
importar que marca tiene, lo que indica que es importante que se mantengan las

marcas Yy bajos costos para el cliente.
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5. ¢Cudl es su grado de satisfaccion con el servicio prestado por

"'empresa’?

CUADRO N°41
GRADO DE SATISFACCION

DATOS FRECUENCIA |PORCENTAJE
Muy satisfecho 32 22,38
Satisfecho 78 54,55
Insatisfecho 22 15,38
Muy insatisfecho 11 7,69
TOTAL 143 100%

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Cristina Rodriguez

GRAFICO N°23
GRADO DE SATISFACCION

B Muy satisfecho
M Satisfecho
Insatisfecho

B Muy insatisfecho

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Cristina Rodriguez

Analisis e Interpretacion

El 54,55% de los clientes dijeron que se encuentran satisfechos con los servicios
que presta los locales super deportivo, el 22,38% se encuentra muy satisfecho, el
15,38% se encuentra insatisfecho, y tan solo el 7,69% estd muy insatisfecho con el
servicid prestado por la empresa, se debe enfocar en reducir ain mas el porcentaje

de clientes insatisfechos y muy insatisfechos.
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6. Ensu opinion, ¢Los precios que ofrece la empresa son?

CUADRO N°42

PRECIOS
DATQOS FRECUENCIA [PORCENTAJE
Demasiado caro 26 18,18
Cubre sus expectativas 73 51,05
Para todo el mundo 44 30,77
TOTAL 143 100%

Fuente: Estudio de Mercado

Elaborado por: Cristina Rodriguez

GRAFICO N°24

PRECIOS

B Demasiado caro
M Cubre sus expectativas

Paratodo el mundo

Fuente: Estudio de Mercado

Elaborado por: Cristina Rodriguez

Analisis e Interpretacion

Mediante los datos que se obtuvo al realizar la encuesta observamos que los

precios que ofrece la empresa al 51,05% cubre con las expectativas que tiene el

consumidor, ademas el 30,77% manifestd que son precios accesibles para todo el

mercado de la ciudad, y el 18,18% dijo que le parecian los precios un poco caros

para la economia que se maneja en el pais.
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7. Como calificaria la atencién brindada por el personal de los locales
SUPER DEPORTIVO.

CUADRO N°43
ATENCION AL CLIENTE

DATQOS FRECUENCIA [PORCENTAJE
Excelente 34 23,78
Buena 71 49,65
Regular 30 20,98
Mala 8 5,59

TOTAL 143 100%

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Cristina Rodriguez

GRAFICO N°25
ATENCION AL CLIENTE

M Excelente
M Buena
Regular

H Mala

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Cristina Rodriguez

Analisis e Interpretacion

El 49,65% de los clientes encuestados manifiestan que la atencion que reciben
por parte del personal es buena, el 23,78% indica que la atencidn es excelente,
mientras que el 20,98% mencionan que la atencion es regular, como porcentaje
minimo tenemos que el 5,59% expresa que es mala la atencion que brinda el
personal de la empresa, la atencion se los almacenes SUPER DEPORTIVO es

buena y satisface las necesidades del consumidor.
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8. En que medio prefiere que tenga la publicidad SUPER DEPORTIVO?

CUADRO N°44
MEDIOS PUBLICITARIOS

DATOS FRECUENCIA |PORCENTAJE
Revistas 41 28,67
Television 55 38,46
Radio 47 32,87
TOTAL 143 100%
Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Cristina Rodriguez
GRAFICO N°26
MEDIOS PUBLICITARIOS
M Revistas
M Televisidon
Radio

Fuente: Estudio de Mercado

Elaborado por: Cristina Rodriguez

Analisis e Interpretacion

Los clientes requieren que SUPER DEPORTIVO anuncie sus servicios utilizando

como medio comunicacion la televisién con el 38,46%, las emisoras radiales

32,87% y el 28,67% opta por la prensa escrita es decir revistas, diarios, y demas.
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9. Que promocion le gustaria que incremente los almacenes SUPER

DEPORTIVO
CUADRO N°45
PROMOCIONES

DATOS FRECUENCIA [PORCENTAJE
Por la compra de un par de zapatos el segundo mitad 76 53,15
de precio
Remates en mercaderia tallas especificas 36 25,17
Por la compra de zapatos escolares un quid escolar 29 20,28
otros 2 1,40
TOTAL 143 100%

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Cristina Rodriguez

GRAFICO N°27
PROMOCIONES

2%

M Por la compra de un par de zapatos el segundo mitad
de precio

B Remates en mercaderia tallas especificas

Por la compra de zapatos escolares un quid escolar

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: Cristina Rodriguez

Analisis e Interpretacion

Para satisfacer de mejor manera a la clientela de los almacenes “Super
Deportivo”, se realizo esta pregunta, la cual permite descubrir las necesidades de
los clientes, como la existencia de mayores promociones, que constituyen uno de
los factores fundamentales para la adquisicion de los productos.

A lo que hace referencia incrementar un tipo de promociones mas llamativas
como son, con un 53,15 % por la compra de un par de zapatos el segundo va a
mitad de precio, el 25,17% manifiesta que prefiere un descuento especial para las
distintas tallas, 20,28 dice que en el calzado escolar siempre deberian obsequiar
un quid para el estudiante, y nada mas que el 1,40% dice que todas las

promociones que se puedan dar son de mucha utilidad al momento de comprar.
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ANALISIS DE LA ENCUESTA

Después de analizar la encuesta nos damos cuenta que la cadena de almacenes
SUPER DEPORTIVO goza se una gran aceptacion de las personas de la ciudad
de Latacunga como lo demuestra la pregunta numero uno asi también se puede
aprovechar que gran parte de la poblacion conocen los locales ya mencionados
para desarrollar actividades que propendan a desarrollar una publicidad acorde a
las necesidades de los cliente de la empresa, asi mismo incrementar ofertas
especiales que sean un atractivo para el consumidor; asi como también se debe
mantener una politica de precios accesibles para la clientela sabiendo que ese es
uno de los puntos a favor con los que cuentan los almacenes como lo demuestra la
pregunta numero seis que el 51.05% de los encuestados opina que los precios
cubren con sus expectativas, cabe destacar que esta empresa creada por
cotopaxenses esta encaminada a la comercializacion de calzado en las distintas
marcas originales como lo manifiesta el consumidor en la pregunta numero
cuatro, también hay que tomar en cuenta que las personas opinan en la pregunta
siete que la atencidn en estos locales es buena por lo que las estrategias que se

propondran seran para que sea excelente.
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CAPITULO 111l

DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO PARA LOS
ALMACENES SUPER DEPORTIVO

3.1 REFORMULACION DE LA MISION

La mision indica la manera como una organizacion pretende lograr y consolidar

las razones de su existencia. (\Véase en el anexo 1)

/\_/—\/

MISION
Somos una empresa dedicada a la comercializacion de calzado que busca proveer
a la sociedad productos de calidad que no dafien el medio ambiente, lo hacemos
para contribuir al desarrollo de nuestra ciudad y provincia, trabajamos para
satisfacer las necesidades de los clientes y que los empleados tengan estabilidad

laboral.

/\_/—\/
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3.2 REFORMULACION DE LA VISION

Es un conjunto de ideas generales, algunas de ellas abstractas, que proveen el

marco de referencia de lo que una empresa quiere y espera ver en el futuro.

(\Véase en el anexo 2)

Y

YV V V V V

/\/

Ser una empresa reconocida, en la comercializacion de calzado enfocada a la
elegancia gracias a la buena reputacion y distincion adquirida por nuestros
productos de gran calidad siempre en contacto con la tendencia y moda,

logrando asi enfrentar mercados locales y nacionales.

/\/

VISION

3.3 VALORES

Integridad: Llevar acabo una relacion con la sociedad, con los proveedores
y clientes tanto internos como externos con transparencia, honradez y
responsabilidad.

Respeto: Respetar las opiniones, trabajo de todos los integrantes; honrar y
valorar a las personas y a la sociedad con oportunidades iguales para
todos.

Efectividad: Crear valor en la prestacion de servicio y el producto.
Responsabilidad: Cumplir con las tareas y obligaciones de la organizacion,
del cliente externo e interno, de los proveedores mediante un trabajo en
equipo.

Trabajo: Trabajamos en equipo para liderar con el ejemplo

Comprension: Analizamos los hechos y brindamos nuestra opinién
Comunicacion: Nos comunicamos abierta y honestamente

Compromiso: Nos comprometemos con la comunidad

Integridad: Ante todo, actuamos con integridad
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3.4 OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Elaborar estrategias, con la finalidad resolver situaciones reales de la empresa
para su desarrollo, y evolucion, estas también buscaran incrementar el consumo
del 27% de la poblacion que no es cliente de los locales SUPER DEPORTIVO.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

> Elaborar estrategias relacionadas con cada uno de los elementos de la
Mezcla de Marketing, para que de esta manera produzca un aumento

promedio de las ventas.

» Realizar un analisis economico y financiero para ver la rentabilidad del

proyecto.

» Disefiar una propuesta de la imagen corporativa con la que el consumidor

le debe identificar a la empresa.

3.5 ESTRATEGIAS
Son principios y rutas que toda empresa debe escoger para que tenga éxito en el
futuro, debidas a la naturaleza de la misma, a la competencia y al mercado meta
en el que se desenvuelve, la estrategia es el camino para conseguir los objetivos y
las metas planteadas.

3.5.1 Estrategias Competitivas de Porter

De enfoque.- Esta estrategia se debe implementar realizando una investigacion de

mercado que permita analizar nuevos segmentos del mismo en la que SUPER
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DEPORTIVO ofrezca sus productos, se cree conveniente enfocar los productos a

cualquier segmento de la poblacion.

De Liderazgo en Costos

La estrategia permitirA a SUPER DEPORTIVO ofertar productos a precios
competitivos en el mercado con el objetivo de atraer a un gran nimero de clientes

y de esta manera le permitird incrementar su volumen de ventas.

Capacitar al personal constantemente de acuerdo a sus necesidades operativas,
motivacionales y de trabajo en equipo, de esa manera optimizar los recursos

humanos.

3.5.2 Estrategias Competitivas de Diversificacion

De Diversificacion Concéntrica

Esta estrategia sera aplica al momento de ofertar los productos ya que se lo realiza
con un personal capacitado y competitivo y de esta manera se podra satisfacer las

necesidades de los consumidores.

3.5.3 Estrategias Competitivas Intensivas

Desarrollo de Mercado.- Los cambios son a menudo importantes para generar
nuevos consumidores, es por eso que la estrategia es la expansion de los productos

para generar incrementos continuos de ventas.

Penetracion en el Mercado.- En esta estrategia se deben considerar cuando
anunciar o promocionar el producto. Aqui, el estudio al respecto realizado en el
andlisis de la empresa debe consultarse. Hay que considerar si se realizard mayor
proporcion en la temporada de venta alta, si se utilizaran promociones especiales

en los meses bajos, etc.

137



Nuestros productos son estacionarios por tanto de acuerdo a la propuesta

aplicaremos promociones, descuentos, etc.

Desarrollo de Producto/servicio

Debido a que los productos son adquiridos de manera directa super deportivo debe
mejorar y adquirir nuevos productos y crédito con el objeto de brindar una mejor

comodidad para los consumidores.

3.5.4 Estrategias Generales del Negocio

Si hay gran competencia en el sector en el que nos movemos estaremos obligados
a construir estrategias especiales hacia los competidores. Estas estrategias
dependen de la situacion; se puede intentar establecer el producto como diferente
al de los competidores, o diferenciarlo del producto de un competidor especifico o
puede realizar una promocion especial cuando se espera la llegada de un

competidor importante, etc.
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3.5.5 ESTRATEGIAS OPERATIVAS
3.5.5.1 PRODUCTO
ESTRATEGIA NUEVOS PRODUCTOS
OBJETIVO DE LA ESTRATEGIA: Incrementar nuevos productos para tener
una mayor cantidad de surtido el mismo que servira para elevar el volumen de

ventas convirtiéndose en mayor ingreso de dinero a la empresa.

CUADRO N° 47
ESTRATEGIA DE NUEVOS PRODUCTOS

ESTRATEGIA N°1 : NUEVOS PRODUCTOS
Diversificar e insertan nuevos productos pero relacionados entre si con el afan de
satisfacer a un namero elevado de clientes e incrementar la variedad de productos.

POLITICA: Se incorporara al menos 1 nueva producto semestralmente, previo la

realizacion de un estudio de mercado.

ACCION: Realizar una investigacion de mercado que permita analizar que
productos tienen mayor demanda en la ciudad, se contratara un profesional para

esto.

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

CUADRO N°48
COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
NUEVOS PRODUCTOS

COSTO VALOR
DESCRIPCION CANTIDAD |UNITARIO | ANUAL
Instrumentos de investigacion (encuesta) 300 $0,05 $ 30,00
Utiles de oficina 5 $1,00 $5,00
Honorario profesional 1 $ 298,00 $ 596,00
TOTAL $531,00

FUENTE: PROFORMAS
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez
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ESTRATEGIA DE PRESENTACION

OBJETIVO DE LA ESTRATEGIA: Crear en el consumidor una imagen clara
de que se refiérela marca ademas tratar de llamar a la fidelidad del cliente por

cémo ve la presentacion de los productos.

CUADRO N° 49
ESTRATEGIA DE PRESENTACION

ESTRATEGIA N°2 : PRESENTACION

Analizar la presentacion de los productos en los almacenes y el empaque final
que se le da al producto vendido. Y el cliente elegira los productos que satisfagan
sus necesidades.

POLITICA: Presentar en anaqueles, muebles centro del salon, micas, etc...

ACCION: Todos los exhibidores con la marca y logo del local

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

CUADRO N° 50
COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
ESTRATEGIA DE PRESENTACION
COSTO VALOR
CANTIDAD | UNITARIO | ANUAL
Exhibidores 2 $ 250 $ 500
TOTAL $ 500

FUENTE: PROFORMAS
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

Para incorporar nuevas presentaciones de los exhibidores para el centro del local
es necesario disefiar el modelo que sea llamativo y comodo para que el

consumidor escoja los productos.
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ESTRATEGIAS DE AUTOSERVICIO

OBJETIVO DE LA ESTRATEGIA: Dar confianza al cliente al momento de la
compra ya que algunos de los mismos prefieren elegir el producto sin la presencia
del vendedor porque se sienten presionados cuando eligen el producto.

CUADRO N°51
ESTRATEGIAS DE AUTOSERVICIO

ESTRATEGIA N°3 : AUTOSERVICIO

Esta estrategia estd destinada para que los productos se vendan solos, aunque no
se encuentre el vendedor presente o este no exista, considerando que cada vez el
cliente busca més de independencia y libertad a la hora de la compra y sobre todo

en el momento de la decisién de la compra.

POLITICA: El Autoservicio a aplicarse es un sistema de ventas en el que los
productos se colocan en anaqueles, muebles centro del salon, colgadores, etc., y el
cliente posee mayor libertad para elegir los productos y finalmente son llevados a

caja para que sean cobrados.

ACCION: Con la aplicacion del Autoservicio necesita de personal capacitado
para dar asesoramiento al cliente en el momento que se requiera, con el objeto de

dar una atencién personalizada a nuestros clientes.

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

CUADRO N° 52
COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
ESTRATEGIA DE AUTOSERVICIO

COSTO VALOR
CANTIDAD |UNITARIO |ANUAL

Honorarios profesionales 2 $ 292 $584

TOTAL $ 584

FUENTE: PROFORMAS
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez
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ESTRATEGIAS DE PRODUCTOS COMPLEMENTARIOS

OBJETIVO DE LA ESTRATEGIA: Llamar la atencion de los clientes para que
consuman los productos que oferte el local y no tenga la necesidad de ir a otros

locales por esos productos que van de la mano con el calzado.

CUADRO N° 53
ESTRATEGIAS DE PRODUCTOS COMPLEMENTARIOS

ESTRATEGIA N°4: PRODUCTOS COMPLEMENTARIOS
Son todos aquellos productos adicionales que la Empresa puede contratar, los
mismos que son adaptados de acuerdo a las necesidades especificas del negocio y

de la poblacion.

POLITICA: Por la compra de un par de calzado el implemento deportivo tiene

un descuento especial.

ACCION: Incorporar productos que estén relacionados con el calzado.

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

CUADRO N°4
COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
PRODUCTOS COMPLEMENTARIOS

COSTO VALOR
DESCRIPCION | CANTIDAD UNITARIO | ANUAL

Estanterias 4 $ 50,00 $ 200,00
Vitrina 2 $ 200,00 $ 400,00
TOTAL $ 600,00

FUENTE: PROFORMAS
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

142




3.5.5.2 PRECIO

ESTRATEGIAS DE FIJACION DE PRECIOS

OBJETIVO DE LA ESTRATEGIA: Fijar los precios tomado en cuenta tanto
los costos generados por el proceso, asi como el precio de mercado que se genere,
de tal manera que se realice una mezcla Optima que permita mantener a la
empresa en una posiciébn competitiva en el mercado y lograr su objetivo de
mejorar su participacion.
CUADRO N° 55
ESTRATEGIAS DE FIJACION DE PRECIOS

ESTRATEGIA N°1: FIJACION DE PRECIOS La idea principal de ésta
estrategia es la de estimular la demanda de los segmentos actuales y de los
segmentos potenciales que son sensibles al precio es decir no tienen un nivel
econdmico alto para poder cubrir completamente con el precio establecido por lo

que se establecera un precio menor.

POLITICA: Ofrecer precios en funcion de un estudio socioeconémico para

establecer un cuadro referencial de precios.

ACCION: Levantar una ficha socioeconémica que determine el nivel de ingresos

de los clientes para aplicar el descuento

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

CUADRO N°56
COSTO DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
FIJACION PRECIOS

COSTO VALOR
DESCRIPCION CANTIDAD | UNITARIO | ANUAL
Material de apoyo (fichas) 2000 $0,15 | $ 300,00
Carpetas archivadoras 10 $5,00 $ 50,00
TOTAL $ 350,00

FUENTE: PROFORMA
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez
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ESTRATEGIAS DE DESCUENTOS

OBJETIVO DE LA ESTRATEGIA: Ayudar a que las personas tengan una
capacidad mayor de adquisiciébn de acuerdo a su nivel econdémico y para

incrementar el nivel de fidelidad del los clientes.

CUADRO N° 57
ESTRATEGIAS DE DESCUENTOS

ESTRATEGIA N°2 : DESCUENTOS
Radica en reducir el precio por el monto compra cuando el cliente a adquirido un
volumen de adquisicion alto con el objetivo de lograr compras frecuentes vy la

lealtad del cliente.

POLITICA: Se aplica en determinadas circunstancias por volumen de compra,
medio de pago, regularidad de compra.

ACCION: Los Almacenes

volumen de compra con un 10% de descuento por cada objeto de compra.

aplica el descuento por pago en efectivo y por

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR: cristina Rodriguez

CUADRO N° 58
VALOR QUE NO PERCIBE LA CORPORACION
POR DESCUENTOS

VALOR NO |[VALOR NO
PERCIBIDO |PERCIBIDO
POR POR ANO
DESCRIPCION |CANTIDAD |DESCUENTO |PERSONA
Cliente potencial 100 10% $10 14151.41
TOTAL $10 14151.41

FUENTE: SUPER DEPORTIVO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

Los descuentos seran del 10% por cada 100 doélares como promedio y a clientes
potenciales que hayan consumido con frecuencia los productos.
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ESTRATEGIAS DE RECORTES DE PRECIO

OBJETIVO DE LA ESTRATEGIA: Aumentar la variacion de los productos
menorando el precio en los que tengan poca acogida y sean exclusivos o a su vez

los que la competencia también tenga y desee vender mas rapido.

CUADRO N° 59
ESTRATEGIAS DE RECORTES DE PRECIO

ESTRATEGIA N°3 : RECORTES DE PRECIO
Se puede dar por un excesivo registro de productos en inventarios, con el objeto
de vender el stock lo mas rapido posible, también, si se ha perdid participacién en

el mercado y se desea dominarlo aplicando la medida del precio mas bajo.

POLITICA: mantener un indice de ganancia lo menor posible para que fluya

mejor el stock si este fuera excesivo 0 que no es modelo exclusivo del local.

ACCION: Los Almacenes aplicaran la declinacion del precio hasta un 10% por

debajo del precio normal de acuerdo al modelo.

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

CUADRO N° 60 )
VALOR QUE NO PERCIBE LA CORPORACION
RECORTES DE PRECIO

VALOR NO
: VALOR NO | PERCIBIDO
DESCRIPCION [CANTIDAD ||[DESCUENTO |PERCIBIDO |POR ANO

Alto stock 100 10% $10 $11792.84

TOTAL $10 $11792.84

FUENTE: SUPER DEPORTIVO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

De acuerdo al stock que exista se va a descontar hasta el 10% es decir en un

calzado que cueste 100 dblares se recibira un valor de 90 dolares.
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3.5.5.3 PLAZA

ESTRATEGIA DE CONVENIOS INSTITUCIONALES

OBJETIVO DE LA ESTRATEGIA: Incrementar el desarrollo dando a
conocer lo que ofrece la empresa de manera obtenga fidelidad de acuerdo a los

tratados que las instituciones tengan con el local.

CUADRO N° 61
ESTRATEGIA DE CONVENIOS INSTITUCIONALES

ESTRATEGIA N°1 : CONVENIOS INSTITUCIONALES
Los convenios con diferentes entidades ayudaran a fortalecer el desarrollo de

la empresa y por ende a incrementar la rentabilidad

POLITICA: Realizar convenios con instituciones privadas, asociaciones,

gremios de la ciudad.

ACCION: Realizar visitas a las instituciones dando a conocer los precios y

productos que ofrece la empresa.

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez
CUADRO N°62
COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
CONVENIOS INSTITUCIONALES

COSTO
UNITARIO | VALOR
DESCRIPCION|CANTIDAD | MILLAR | ANUAL
Tripticos 5000 $ 150 $ 750.000

TOTAL $750.00

FUENTE: PROFORMAS
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

Para realizar las visitas a instituciones en donde se entregaran tripticos se requiere

elaborar 5 millares.
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3.5.5.4 PROMOCION Y PUBLICIDAD

ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD VISUAL
OBJETIVO DE LA ESTRATEGIA: Que la gente se entere que existe
Almacenes " SUPER DEPORTIVO ", también que la gente conozca la forma de

existir de esta cadena de almacenes y lo que ofrece.

CUADRO N° 63
ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD VISUAL

ESTRATEGIA N°1: PUBLICIDAD VISUAL

Se entiende por publicidad visual el medio masivo de comunicacién, permanente
o temporal, destinado a informar o llamar la atencion del publico a través de
elementos visuales, visibles desde las vias de uso o dominio publico tales medios
pueden ser vallas, avisos, carteles, calcomanias etc.

POLITICA: Las vallas publicitarias deberan contener la imagen corporativa los

servicios que brindan y la ubicacion de la Corporacion.

ACCION: Realizar vallas publicitarias que estén ubicadas en varios puntos

estratégicos de la ciudad.

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

CUADRO N°64
COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
PUBLICIDAD VISUAL
COSTO VALOR
DESCRIPCION CANTIDAD ||[UNITARIO |ANUAL
Disefio e impresion de las 1 $10,560,00

vallas y Arriendo de espacios
para colocar las vallas

TOTAL $ 10.560,00

FUENTE: PROFORMA
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez
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ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD EN MEDIOS DE COMUNICACION

OBJETIVO DE LA ESTRATEGIA: Atraer a un grupo masivo de personas a

que conozcan y consuman los productos que oferta el local.

CUADRO N° 65
ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD EN MEDIOS (TV, RADIO Y DIARIQOS)

ESTRATEGIA N°2 : PUBLICIDAD EN MEDIOS DE COMUNICACION
Este es un factor importante ya que se debera seleccionar que medios de comunicacion mas le
favorecen para colocar en ellos su publicidad, porque de no seleccionarlos y colocar en todos

los medios excederé el costo publicitario y las ventas no reportaran como se espera.

POLITICA: Crear una publicidad en medios de comunicacion radio, television y prensa de

mayor sintonia.

ACCION: Contratar los servicios de medios de comunicacion de mayor aceptacion que

transmita los spot a la poblacion.

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

CUADRO N°66
COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA

VALOR VALOR
ITEM MENSUAL ||ANUAL
Publicidad en radio $224 .00 $ 2.688,00
Publicidad en television $ 350,00 $4.200,00
Publicidad en la prensa $ 97,96 $1.175,52
TOTAL $ 550,00 $ 6.600,00

FUENTE: PROFORMA
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez
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CUADRO N°67
PLAN DE MEDIOS
ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD EN MEDIOS (TV, RADIO Y DIARIQOS)

MEDIOS | FRECUENCIA SPOTS HORA
07h00,
Tv color Canal 36 5 spots diarios 08HO0,
13H00,
19H00,
20H00
Echizo 107.7 10 (04H00, a
Publicaciones 24H00)
diarias
La Gaceta | — ---------- 1 Publicacion domingo
mensual

FUENTE:TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez
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ESTRATEGIAS DE MERCHANDISING

OBJETIVO DE LA ESTRATEGIA: Utilizar al maximo el punto de venta; asi
pues, el punto de venta pasa a ser un elemento clave en la publicidad.

CUADRO N° 68
ESTRATEGIAS DE MERCHANDISING

ESTRATEGIA N°3 : MERCHANDISING

El merchandising es atacar a la Psicologia de las personas y lograr que el

visitante se convierta en cliente.

POLITICA: Utilizar la imagen corporativa en cada uno de los elementos de
Merchandising.

ACCION: Crear publicidad en el punto de venta a través de rotulos, baners,

camisetas, mandiles.

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

CUADRO N°69
COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
MERCHANDISING

COSTO VALOR VALOR
DESCRIPCION CANTIDAD | UNITARIO | SEMESTRAL | ANUAL

Camisetas personal
administrativo 12 $8.00 $96.00 $192.00

Mandiles para

personal 8 $ 15.00 $120.00| $240.00
Baners 3 $100.00 $300.00
TOTAL $216.00| $732.00

FUENTE: PROFORMAS
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

Al personal administrativo y de ventas se les entregara camisetas y mandiles cada

seis meses.
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ESTRATEGIAS DE PROMOCIONES EN VENTAS

OBJETIVO DE LA ESTRATEGIA: Cumplir las metas establecidas como son

el aumento de ventas

CUADRO N° 70
ESTRATEGIAS DE PROMOCIONES EN VENTAS

ESTRATEGIA N°4: PROMOCIONES EN VENTAS

Dar incentivos a corto plazo que estimulan la compra o la venta de un producto.

POLITICA Esta estrategia de promociones en el consumo en mercaderia

seleccionada estimulando la compra del cliente.

ACCION: esta se aplicara en las ventas y para esto se detalla a continuacion el

cronograma de las distintas actividades.

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

CUADRO N°71
COSTOS DE ADOPCION DE LA ESTRATEGIA
PROMOCIONES EN VENTAS

VALOR
DESCRIPCION | CANTIDAD | ANUAL
Promociones $1.540,00
TOTAL $ 1.540,00

FUENTE: TRABAJO DE CAMPO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

Las promociones se realizaran de acuerdo a la temporada y segun las fechas que

se detallan en la siguiente tabla.
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CRONOGRAMA PROMOCIONAL

MES CELEBRIDAD PROMOCION

Febrero San Valentin 10% de descuento en  mercaderia
seleccionada

Mayo Dia de la Madre | Se rifara una serenata.

Junio Dia del Nifio Se dard a los nifios un regalo (lapices,
cartucheras, borradores, etc.)

Junio Dia del Padre 10% de descuento en  mercaderia
seleccionada

Septiembre Inicio a Clases Se regalaran camisetas, gorras, llaveros y
premios sorpresas.

Octubre Aniversario de | Se rifan en todas las sucursales 4 ordenes de

los Locales compras por $50 dolares
Diciembre Navidad Se regalaran calendarios, y llaveros.
Diciembre Fin de Afio Se regalaran calendarios, y llaveros.
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PRESUPUESTO PROMOCIONAL
COSTO PROMOCIONAL

MES CELEBRIDAD PRODUCTOS | PRECIO | PROMOCIONES
Mayo Dia de la madre Serenata $ 150 $ 150
Junio Dia del nifio Regalo $2 $80
Septiembre | Inicio a clases Camiseta $4 $ 160
$5 $ 150
Gorras
$2 $ 100
Llaveros
Octubre Aniversario de los | Ordenes de | $50 $ 200
locales compra
$3 $ 600
Diciembre Navidad y fin de Calendarios
$2 $ 100
Llaveros
$1.540
Total
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PROPUESTA DE IMAGEN CORPORATIVA

HOJA MEMBRETADA

&SUPe mﬂ\'ﬂ,

TARJETAS DE PRESENTACION

QSUPE.EE‘&'J;TN

la magia del calzado origina

MSC. JAIME CAYO
Gerente General

Juan Abel Echeverria y Quito

Telf: 032 810 980 / 0998090188
Latacunga - Ecuador

SOBRE

PEx ocer-orTl
12 magiia del calzadoe ol
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IDENTIFICACIONES DE LOS EMPLEADOS

:ﬂ*" 3
WEH pePORTI MPORTANTE

la magia del calzado origin

Esla tarjeta es propiedad exclusiva
de SUPER DEPORTIVO
y daberd ser deveelta a su tlular,

La tarjela as personal &

intransferible v el titular es el Onico
responsable del uso de la misma.

Mcs. Jaime Cayo
C.1. 050144097 -8

GERENTE GEMERAL

BANNER
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VALLAS

1 ! 4 i ‘
[t
~<olanoRa —_— % \‘

Dir: Juan Abel Echeverria y Quito Local 2 : Belisario Quevedo y Juan A. Echeverria

EXHIBIDORES DE CALZADO

FUNDAS
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3.6 PRESUPUESTO

CUADRO N°74

PRESUPUESTO TOTAL EN LA APLICACION DE LAS ESTRATEGIAS

DE MARKETING

N° ESTRATEGIA VALOR TOTAL
PRODUCTO
1 Nuevos productos $531
2 Presentacion $500
3 Autoservicios $ 584
4 Productos complementarios $ 600
PRECIO
1 Fijacion de precios $ 350
2 Descuentos $14151.41
3 Recortes de precios $11792.84
PLAZA
1 Convenios institucionales $750
PUBLICIDAD
1 Publicidad visual $ 10.560
2 Publicidad en medios de comunicacion $6.600
3 Merchandising $732
4 Promociones en ventas $ 1.540
TOTAL $48.691,26

FUENTE: PROFORMAS
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez
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3.7 CRONOGRAMA

CUADRO N° 75
CRONOGRAMA DE CUMPLIMIENTO DE LAS ESTRATEGIAS DE
MARKETING

ESTRATEGIA

ACCIONES

COSTO

FECHA DE
CUMPLIMIENTO

RESPONSABLE

PRODUCTO

Nuevos

productos

Realizar  una
investigacion

de mercado que
permita
analizar qué
productos
tienen  mayor
demanda en la

ciudad.

$531

2012- 2016

Administrador

Presentacion

Todos los
exhibidores con
la marca y logo

del local

$500

2012- 2016

Jefe de
Marketing

Autoservicios

Con la
aplicacion  del
Autoservicio
necesita de
personal
capacitado para
dar
asesoramiento

al cliente en el

$ 584

2013- 2016

Jefe de Recursos

Humanos
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momento  que
se requiera, con
el objeto de dar
una  atencién
personalizada a
nuestros

clientes.

Productos

complementarios

Incorporar
productos que
estén
relacionados

con el calzado.

$ 600

2013- 2016

Administrador

PRECIO

Fijacion de

precios

Levantar
ficha

socioecondémica

una

que determine
el nivel de
ingresos de los
clientes  para
aplicar el

descuento

$ 350

2013- 2016

Jefe Financiero

Descuentos

Los Almacenes
aplica el
descuento  por
pago en
efectivo y por
volumen de
compra con un
10% de

descuento  por

$14151.41

2013- 2016

Jefe Financiero
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cada objeto de

compra.
Recortes de Los Almacenes|$11792.84 2013- 2016 Jefe Financiero
precios aplicaran la

declinacion del

precio hasta un

10% por debajo

del precio

normal de

acuerdo al

modelo.

PLAZA

Convenios Realizar visitas| $750 2013- 2016 Administrador
institucionales | a las

instituciones

dando a

conocer los

precios y

productos que

ofrece la

empresa.

PROMOCION

Publicidad visual | Realizar vallas| $ 10.560 2013- 2016 Jefe de

publicitarias Marketing

que estén

ubicadas en

varios  puntos

estratégicos de

la ciudad
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Publicidad  en|Contratar los| $6.600 2013- 2016 Jefe de marketing
medios de [ servicios de
comunicacion medios de
comunicacion
de mayor
aceptacion que
transmita  los
spot a la
poblacién
Merchandising | Crear $732 2013- 2016 Jefe de
publicidad en el Marketing
punto de venta
a traves de
rotulos, baners,
camisetas,
mandiles.
Promociones en| Esta sel $1.540 2013- 2016 Jefe de
ventas aplicara en las Marketing

ventas y para
esto se detalla a
continuacién el
cronograma de
las distintas

actividades.

FUENTE: ESTRATEGIAS OPERATIVAS

ELABORADO POR: cristina Rodriguez
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3.8 EVALUACION ECONOMICA

3.8.1 DETERMINACION DE INGRESOS

CUADRO N° 76
INGRESOS DEL SUPER DEPORTIVO ANO 2012

INGRESOS
FECHA INGRESOS

Enero 28.335,60
Febrero 31.090,56
Marzo 40.390,53
Abril 42.386,49
Mayo 55.706,49
Junio 51.008,98
Julio 43.616,40
Agosto 64.473,72
Septiembre 52.771,95
Octubre 39.470,46
TOTAL

INGRESOS 449.251,18

FUENTE: SUPER DEPORTIVO
ELABORADO POR: cristina Rodriguez

Para la obtencion de los ingresos se tomo en cuenta el nimero de ventas de los
almacenes SUPER DEPORTIVO.
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CUADRO N°77

INGRESOS NORMALES PROYECTADOS DE SUPER DEPORTIVO

(2012 — 2016)
INGRESOS NORMALES PROYECTADOS

VENTAS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
Ventas

anuales

proyectadas 471.713,74 |495.299,42 520.064,39 546.067,61
TOTAL

INGRESOS [471.713,74 495.299,42 520.064,39 546.067,61

FUENTE: SUPER DEPORTIVO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

Para determinar los ingresos normales proyectados que SUPER DEPORTIVO
percibira en los proximos 4 afios, se tomo como referencia los ingresos por ventas
de que la empresa obtuvo en el dltimo afio (2012), a los cuales se incremento un

5% para cada afio ya que la proyeccion de los ingresos se la calculara de acuerdo

a la inflacion.

CUADRO N°78
INGRESOS PROYECTADOS CON PLAN DE MARKETING PARA
SUPER DEPORTIVO (2012 - 2016)

INGRESOS PLAN DE MARKETING 15%
VENTAS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
Ventas con el plan
de marketing 542.470,80 569.594,34| 598.074,05 | 627.977,75
TOTAL
INGRESOS 542.470,80 569.594,34| 598.074,05 | 627.977,75

FUENTE: SUPER DEPORTIVO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

Se estima que de los ingresos normales que perciben anualmente SUPER

DEPORTIVO se el 15% anual si se aplican las estrategias

establecidas en el plan de marketing.

incrementen
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3.8.2 ESTIMACION DE EGRESOS

A continuacion se detallan los gastos necesarios para la ejecucion del plan de

marketing:

CUADRO N°79

EGRESOS PROYECTADOS DE PLAN DE MARKETING (2012 —2015)

1 Nuevos productos $531,00
2 Presentacion $500,00
3 Autoservicios $ 584,00
4 Productos complementarios $ 600,00

1 Fijacion de precios $ 350,00
2 Descuentos $14.151,41
3 Recortes de precios $11.792,84

1 Convenios institucionales

$750,00

1 Publicidad visual $ 10.560,00
2 Publicidad en medios de comunicacion $ 6600,00
3 Merchandising $732,00
4 Promociones en ventas $ 1540,00

TOTAL $48.691,26

FUENTE: SUPER DEPORTIVO
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

Este cuadro nos detalla la cantidad que se va a invertir en la aplicacion de cada
una se las estrategias del plan de marketing en los locales stper deportivo.
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3.8.3 FLUJO DE CAJA

El siguiente cuadro muestra la diferencia aritmética entre los valores de ingresos

y egresos,

lo que determina que la empresa genera los fondos necesarios para

cubrir los gastos operacionales derivados del plan de marketing y generar

beneficios.

CUADRO N°80
FLUJO DE CAJA DE SUPER DEPORTIVO (2012 - 2016)

(En Dolares)

FLUJO DE CAJA

INGRESOS ANO 1 ANO2 | ANO3 | ANO4
Ingresos normales 471.713,74 495.299,42|520.064,39 | 546.067,61
Ingresos con plan de
marketing 542.470,80 569.594,34598.074,05| 627.977,75
TOTAL INCREMENTO
DE LOS INGRESOS 70.757,06 74.294,91 |78.009,66 |81.910,14
EGRESOS
ESTRATEGIAS
PRODUCTO
Nuevos productos 531,00 557,55 585,43 614,70
Presentacion 500,00 525,00 551,25 578,81
Autoservicios 584,00 613.20 643.86 676.05
Productos complementarios 600,00 630.00 66150 694 58
ESTRATEGIA DE
PRECIO
FlJaC|én de preCiOS 350,00 367.50 385.88 405.17
Descuentos
14.151,41| 14.858,98 16.382,03
15.601,93
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Recortes de precios

11.792,84| 12.382.49| 13.001,61| 13.651,69
ESTRATEGIA DE PLAZA
Convenios institucionales
750,00 787,50 826.88 868.22
ESTRATEGIA DE
PROMOCION
Publicidad visual
10.560,00| 11.088.00| 11.642,40| 12.224.52
Publicidad en medios de
comunicacion 6.600,00| 6930,00| 7.27650| 7.640.33
Merchandising
73200\ 76860| 807,03| 847,38
Promociones en ventas
1.540,00|  1617.00| 1.697,85| 1.782.74
$51125.82 | $53682,12| $56366,22
TOTAL EGRESOS $48.691,26
FLUJO DE CAJA 22.065.80 | 23.169,10 | 24.327.55 | 25.543.93

FUENTE: SUPER DEPORTIVOS

ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

Interpretacion

En el presente trabajo se puede observar que si se aplica el plan de marketing el

flujo de caja sera favorable para la empresa.

3.8.4 TASA MINIMA DE RENDIMIENTO ACEPTABLE (TMAR)

Las accionistas de las empresas tienen en mente una tasa minima de ganancia

sobre la inversion que realiza. Para algunos se llama Tasa Minima Aceptable de

Rendimiento. (TMAR) TASA DE DESCUENTO.

Dentro de la evaluacion financiera es indispensable establecer en primera

instancia la Tasa Minima aceptable de rendimiento (TMAR), ya que la misma
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establece el rendimiento que desean obtener los accionistas y los prestatarios del

crédito bancario por la inversion realizada en el proyecto.

Para los proyectos de inversion a largo plazo cuya rentabilidad esta4 determinada

por los rendimientos futuros, es importante determinar una tasa de descuento que

deberd aplicarse a los flujos de fondos futuros que permitird expresarlos en

términos de valor actual y compararlos con la inversion inicial.

Genéricamente se puede aceptar como la Tasa minima aceptable de rendimiento

de un proyecto al porcentaje que se obtiene al sumar la tasa pasiva promedio del

sistema financiero del pais mas un porcentaje de riesgo del negocio y mas la

inflacion.

CUADRO No 81
TASA MINIMA ACEPTABLE DE RENDIMIENTO

TASA DE DESCUENTO
COSTO DEL CAPITAL PORCENTAJE
PROMEDIO TASA ACTIVA 8,17%
RIESGO DEL NEGOCIO 3%
INFLACION 5%
TMAR (Tasa descuento) 16,17%

ELABORADO POR: cristina Rodriguez

Esta es una herramienta de gran utilidad para la toma de decisiones financiera

dentro de las organizaciones en nuestro trabajo la (TMAR) nos dio el 16,17%

3.8.5 VALOR ACTUAL NETO (VAN)

VAN= -ENO + EN1 +

A +i) (1+i)n

A+ (A+in
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Donde:

FN

Flujo de Efectivo Neto

Afos de vida util

Tasa de interés de actualizacion (16.2 %)

CUADRO No 82
VALOR ACTUAL NETO (VAN)

0 48.691,26 1,00 - 48.691,26 - 48.691,26

0,86 18.994,41 - 29.696,85
1 22.065,80

0,74 17.168,05 - 12.528,79
2 23.169,10

0,64 15.517,31 2.988,52
3 24.327,55

0,55 14.025,29 17.013,80
4 25.543,93

ELABORADO POR: cristina Rodriguez

3.8.6 TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

“La Tasa Interna de retorno, representa la tasa de interés que gana los dineros

invertidos en el proyecto, es decir mide la rentabilidad en términos de

porcentajes”.

La formula empleada para el calculo de la T.I.R, es la siguiente:
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T.ILR.= VAN1*r2 - VANZ2 * rl

VAN; -VAN>
Donde:
r Tasa de descuento 1
r, = Tasa de descuento 2
V.A.N = Valor Actual Neto
En el presente caso la T.I.R. es igual a:
2.768,15 - 26.126,08
tir = - 144.557,47
-23.357,93
tir = - 144 557,47
tir = 0,1616
tir = 16,2

ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

El tir es en términos porcentuales la rentabilidad del proyecto es decir si se
aplica la propuesta SUPER DEPORTIVO tendra una ganancia del16.2% mas que
si no lo aplica
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3.8.7 COSTO BENEFICIO

COSTO BENEFICIO = Ingresos actualizados

Costos actualizados
CUADRO: 83

COSTO BENEFICIO

Factor Ingresos Egresos
ANOS | INGRESOS |EGRESOS |actualizados | actualizados | actualizados
1 70.757,06 | 48.691,26 0,89 63.007,18 | 43.358,20
2 74.294,91|51.125,82 0,79 58.911,43|40.539,72
3 78.009,66 | 53.682,11 0,71 55.081,93 | 37.904,46
4 81.910,14|56.366,21 0,63 51.501,35|35.440,50
total 228501,89 157242,88
ELABORADO POR: Cristina Rodriguez
COSTO BENEFICIO = 228501,89
157242,88
COSTO BENEFICIO = 1,453177981

Significa que por cada délar de deuda se dispone de 0.45 centavos adicionales

para cubrir ese valor
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3.8.8 PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

El periodo de recuperacion de la inversion es el que necesita el empresario para

poder recuperar el dinero que invirtio inicialmente en un negocio o proyecto.
Podemos también pensar en el tiempo de recuperacion de la inversién como el

tiempo que le toma a la operacion del negocio o proyecto generar el suficiente

flujo de efectivo para compensar o cubrir la inversion realizada por el empresario.

PRI= Gltimo afio del FE acumulado negativo + primer FE acumulado positivo

Inversion inicial

PRI
3,00 + 2998
PRI= 48.691,26
PRI= 3,00 + 0,47
PRI= 3,47

ELABORADO POR: Cristina Rodriguez

De acuerdo al célculo del PRI nos podemos dar cuenta que el total de la inversion
se recuperara en menos de cuatro afios que es lo que va a durar el plan de
marketing segun se plantea en la investigacién es por eso que esta propuesta es
factible.
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CONCLUSIONES

> En el primer capitulo se detallo toda la fundamentacion tedrica que se utilizo
para realizar el presente trabajo que nos ayudo para la realizacion del presente
trabajo

> Se realizo una investigacion que nos ayudo a conocer los factores internos y
externos de la empresa los cuales influyeron en el planteamiento de las

distintas estrategias en la tesis.

> Se pudo conocer la situacion actual de la empresa y establecer como se

encuentra con los mercados vinculados a la misma.

» Mediante el estudio de mercado se pudo evaluar que requerimientos el cliente
tiene y que caracteristicas desea encontrar en los productos queofrece la

empresa.

> Si la empresa llegara a utilizar la estrategia de comunicacion fortalecera sus
ventas, es decir mediante la publicacion de afiches, tripticos, rotulos, y demas
materiales publicitarios, que serdn promocionados en diferentes lugares de la

ciudad incrementara su rentabilidad.

» El analisis del medio interno y externo que se realizO permitid evaluar e
identificar aspectos positivos como las fortalezas y definir las deficiencias las
mismas que se pueden reducir aplicando la propuesta de este plan de

marketing.

» El proyecto es rentable para la empresa como se pudo notar en la investigacion

que se realizo.
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RECOMENDACIONES

> Se debe facilitar al estudiante mas informacion de los textos en los que puede

consultar la fundamentacion para las tesis.

» Aplicar cada una de las estrategias propuestas en el plan de marketing para la
publicidad de los productos que ofrece los locales SUPER DEPORTIVO para
de esa forma superar debilidades y mantener eficientemente desarrollo
continuo de cada una de las actividades y funciones que cumple la empresa.

» Utilizar las estrategias implementadas en el FODA para logra posicionarse de
mejor manera en el mercado actual ya que gracias al estudio realizado se logro

conocer la situacion actual de la empresa.

» Laempresa una vez que por medio del anélisis realizado conoce sus fortalezas
y debilidades esta ultima debe tratar de eliminar con la propuesta que se da en

el presente trabajo.

» Con el fin de superar problemas que afecten el normal desarrollo de la
empresa se recomienda realizar frecuentemente un analisis y aplicar las

estrategias establecidas en el presente trabajo.

» Mantener un constante analisis de la empresa paraqué el plan propuesto de los

resultados deseados.
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