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CAPITULO |

1 GENERALIDADES

1.1 Giro del negocio

La Empresa IMPORTADORA OFERTAS se constituyo en el afio 1999, cuyo
propietario es el sefior CESAR LEOPOLDO VASQUEZ VALDANO. Se encuentra
localizada en el sector de la ciudad de Guayaquil, especificamente en la calle, Huancavilca
305 y Chile en el Centro de la Bahia, telefonos 042416950

La Empresa IMPORTADORA OFERTAS, se dedica a la importacion y
comercializacion de de prendas de vestir satisfaciendo las necesidades de un mercado
conformado por nifios y nifias, hasta el rango de 5afios, también ropa mama size para sefioras
gorditas, y ropa playera para todas las edades.

La empresa comercializa sus productos, mediante un mecanismo de venta directa al
por mayor y por menor en sus principales puntos de distribucion.

Esta empresa dispone de varios empleados en los diferentes puntos de ventas y
distribucién. Somos responsables de ofrecer fuentes de empleo digno, como posibilidad de
crecimiento moral y econdémico, de acuerdo con las condiciones socio-econdémicas de nuestro
pais.

Resefia histdrica.

Importadora ofertas comienza por el afio 1997 cuando su propietario el Ing. César
Vasquez Valdano, quien vivio por tres afios en Chile, donde aprendié todo el movimiento de
importaciones, gracias al trabajo en una importadora, alli gand la experiencia y los contactos,
gue posteriormente le servirian para abrir su negocio propio, en 1999 decide regresar al pais y

alquila su primer local comercial.
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El Ing. César Vasquez comenz6 importando ropa de todo tipo desde Panama, y la
comercializaba en el local que actualmente vende en la Bahia ubicado en Huancavilca 305 y
Chile, con el tiempo y tomando en cuenta la enorme demanda en los primeros afos y que aun
la competencia era sana, el negocio crecié y en el afio 2004 se abrié otro local comercial y en
ese mismo afio empezaban a ingresar los chinos al pais y poco a poco se fueron apoderando
del mercado comercial en el Ecuador, lo cual le impulsé a viajar a China para comprar
directamente alla la mercaderia que el traia antes de Panama, durante este afio se prepard para
buscar la manera de llegar al mercado chino, aprendio el idioma y encontré un contacto que le
Ilevo a conocer los mercados (fabricas) en este enorme pais, siendo el 2005 su primer viaje a
China donde incursioné en los mercados y fabricas de textiles, despues de esta primera
experiencia, los resultados fueron competir a la par con todos los comerciantes Asiaticos que
entraron a nuestro pais en el Gobierno de Lucio Gutiérrez, sin embargo la comercializacion
era muy dificil por la sobreoferta de mercaderia China, que existia en el pais, los clientes
buscaban lo méas barato y lo mejor de cada local y eso llevé a que se quedara almacenada
mucha mercaderia y la inversion cada vez era mas alta lo cual para OFERTAS se convirtié en
uno de sus mayores problemas, hasta finales del 2008 que cambiaron las politicas de

importacion, cerrando practicamente toda alternativa de importar y seguir trabajando.

1.2 Direccionamiento estratégico actual.

Antes de proceder a mencionar los principios y valores se va a tomar en consideracion
los siguientes conceptos basicos:

Los valores son el conjunto de creencias que apoyan la gestién de la organizacion.
Constituyen la filosofia institucional y el soporte de la cultura organizacional. Toda

institucion implicita o explicitamente tiene un conjunto de valores corporativos, por lo tanto
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estos deben ser analizados, ajustados o redefinidos y luego divulgados. (Comité
Interministerial de Modernizacién de la Gestién Publica., 1999, pag. 5)

En resumen, el objetivo basico de la definicion de valores corporativos es el de tener
un marco de referencia que inspire y regule la vida de la organizacion. Mediante el liderazgo
efectivo, los valores se vuelven contagiosos; afectan los habitos de pensamiento de la gente.

Por otro lado tenemos a los principios corporativos son reglas o guias que expresan los
limites dentro de los cuales debe ocurrir la accién. Muchas veces toman la forma de acciones
de contingencia para resolver conflictos que existen y se relacionan entre objetivos
especificos.

Del documento Plan Estratégico 2005-2008, se extrae la informacion sobre los
Principios y Valores que a continuacion se exponen:

Principios:

Calidad y confiabilidad

Eficiencia y eficacia

Simplicidad y descentralizacion administrativa

Mejoramiento continuo.

Compromiso con la empresa
Valores:

Honor

Valor

Integridad

Disciplina

Servicio

Abnegacién

Mision y vision:
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A continuacion presento la mision y vision actual de la Importadora Ofertas los cuales
se deducen del Plan Estratégico Institucional.
Misién.

Su misién es comercializar gran variedad de ropa de nifios importadas a menor precio
con la finalidad de satisfacer y superar las demandas y expectativas del mercado.
Vision.

Su visién, ser una empresa innovadora y de marca, lider en la comercializacion de
ropa de nifios, reconocida por su variedad, bajos precios y una rentabilidad adecuada.

Objetivos Empresariales:

. Manejar una empresa productiva y competitiva.

. Disponer de un recurso humano productivo y comprometido.
. Contar con un plan de busqueda de nuevos mercados.

" Incrementar el rendimiento de la inversion productiva

Elevar el nivel de control de los recursos.
1.3 Planteamiento del problema

Actualmente la empresa “IMPORTADORA OFERTAS”, no ha trabajado con una
estrategia de mercadeo para sus actividades comerciales, sélo se la ha llevado empiricamente
y bajo suposiciones y sentido comun.

Importadora Ofertas se encuentra en un periodo de transicion debido a la restriccion a
las importaciones, especialmente a las prendas confeccionadas. Se tiene que encontrar un
mecanismo o metodologia distinta de trabajo, ya que se planea importar materia prima para su
posterior transformacion en el pais, con el objetivo de poder continuar sirviendo a sus

clientes.
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En la “IMPORTADORA OFERTAS” no se ha realizado un plan de marketing para

promocionar su linea de productos, de tal manera que sean mas atractivos para los potenciales

clientes.

Existe una demanda de competidores los cuales distribuyen ropa de toda clase los

mismos que venden con precios inferiores a los de la empresa.

a)

b)

d)

Entre los problemas mas comunes se destacan los siguientes:

El modelo administrativo a seguir no se identifica con la optimizacion de procesos

administrativos y operativos.

Carece de una imagen de marca la empresa “IMPORTADORA OFERTAS”
En base a las necesidades del cliente, la empresa “IMPORTADORA OFERTAS”
constantemente ofrece nuevos productos importados desde la China, la dificultad se
presenta en la inexistencia de un proceso sistematizado de desarrollo de los mismos,
disminuyendo la satisfaccion del cliente por resultados ineficientes.
La crisis economica y la suspension de las importaciones por parte del gobierno actual ha
ocasionado una inestabilidad financiera a nivel empresarial por lo que la empresa se ve
afectada y no se he ha podido invertir en nuevos productos de desarrollo en el mercado y
realizar las importaciones esperadas.
Las restricciones a las importaciones y la obtencion del certificado INEN, requerido para
ingresar mercancias como prendas de vestir representan nuevos costos para los
importadores de ropa que tuvieron que trasladarse a rubros al consumidor final y a la vez
se tuvieron que para embarques debido a la exigencia de este certificado.

Recapacitando esta problematica se plantean varias interrogantes como:

e ;Cuales son las empresas importadoras de ropa que activan el mercado en la ciudad de

Guayaquil?
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¢Qué estd haciendo Importadora Oferta para posicionar su imagen en el mercado de
ropa de nifios?

¢Como se podria financiar la empresa para poder invertir?

¢Qué procesos administrativos y de marketing se deben implementar?

¢Como afectan las nuevas politicas gubernamentales y las restricciones de las
importaciones?

¢Como se aplican los procesos administrativos en la empresa IMPORTADORA LA

OFERTAS?



1.3.1 Diagrama de Ishikawa

Gréfico 1.1 Diagrama Causa Efecto
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1.3.2 Analisis De Diagrama De Ishikawa
Antes de entrar de lleno a la problemaética de la empresa es importante que analicemos
un poco el panorama actual de la situacién politica y financiera del pais, ya que esto va

relacionado directamente con lo antes expresado en el grafico.

El Gobierno ecuatoriano aprobo la aplicacion de un arancel mixto para el ingreso de
textiles al mercado ecuatoriano. De esta forma, el actual arancel nacional del 30% sera
reemplazado por un arancel mixto de $5,5 por kilo neto importado méas un 10% como derecho
arancelario ad valorem (sobre el valor). En el afio 2009en el caso de los textiles, la
salvaguardia de balanza de pagos establecié un recargo de $12 por kilo de prendas de vestir
que ingresaban al mercado ecuatoriano, de acuerdo con el cronograma de desmonte de la
salvaguardia establecido por el Consejo de Comercio Exterior e Inversiones (Comexi) y sera

reemplazada por el nuevo arancel mixto.

La politica gubernamental esta condicionada a que se vaya incorporando mayor nivel
de componente nacional para alcanzar una reduccién de importaciones al 2013 de entre los $
500 y $ 650 millones. El fomento y diversificacion de las exportaciones, mantenimiento y
apertura de nuevos mercados, reduccion y sustitucién estratégica de importaciones
industriales y reduccion de importaciones de bienes agricolas (ain en estudio) son otras
estrategias del Gobierno con las que espera alcanzar en el 2014 un déficit comercial de menos

de 8% en relacion con el PIB (Producto Interno Bruto).

Ahora sabemos que en este pais esas medidas crearon mas problemas de los que
resolvieron: a pesar del traslado masivo de personal a las fronteras, la corrupcién tiene un
nuevo campo de accion (solo en la frontera con Colombia hay 27 pasos para introducir

mercaderia y se desconoce cuanto en la frontera con Per( ); la esperada sustitucién de
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importaciones quizas se dé en algunos casos, pero no seré efectiva y menos en un corto plazo;
el impacto fiscal serd& minimo y la inflacion aumentard, asi como el desempleo, los costos
finales que seran absorbidos por el consumidor final dando como resultado el encarecimiento

de todo generando un mayor costo de vida.

El diagrama causa-efecto nos expresa claramente la problematica que debemos

resolver, por tanto originan los siguientes problemas.

Problema de Iliquidez:

La importadora Ofertas siempre realiza antes de empezar el afio sus presupuestos para
tratar de obtener liquidez, pero ante los cambios de los factores externos, tanto econdémicos
como politicos y la baja de ventas también ocasionada por los altos aranceles de importacion
dejaron a la empresa en una situacion financieramente inestable, en el afio 2009-2010, por lo
que se enfatiza realizar un estudio financiero que permita obtener los resultados reales del
negocio, lo que nos permitird tomar las mejores decisiones que generen la liquidez suficiente
para poder invertir.

Hasta junio del 2010 se vivian escenarios de altos costos en la que se resaltan coimas
y tramites expuestos a situaciones que nos son transparentes especialmente en la aduana el
momentos que llega la mercaderia, esto nos impedia invertir mas en el negocio aun cuando la

mercaderia que se traia de China es rentable pero por volumen de ventas.

Alto nivel de endeudamiento:.

Se debe tomar en consideracién que los altos indices financieros para obtener
financiamientos y los dificultosos tramites no aportan a que la empresa obtenga tenga la
liquidez necesaria para emprender un nuevo proyecto, los prestamos que se han realizado son

de corto plazo precisamente por este factor.
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Altos costos de importacion.

Hemos verificado que las medidas tomadas por el actual Gobierno actual no
favorecen a nuestros intereses de fortalecer el negocio y las expectativas al siguiente afio 2011
no son muy claras ya que sabemos que aun sin las restricciones, y sin el valor de $6 por kilo
en textiles, aun quedan la cantidad de barreras técnicas (INEN, ETIQUETADO), y sobre todo
la corrupcién con que se manejan en la aduana especialmente con ciertas partidas arancelarias
como son los textiles, todo esto generan un efecto directo en el alto costo de las

importaciones

Ventas bajas o baja rotacion del inventario.

La importadora Ofertas ha disminuido sus ventas, debido a la baja rotacion del
inventario, esto probablemente es causado por que ciertos productos no llegan a satisfacer las
expectativas de nuestros clientes.

La empresa no dispone de un programa de capacitacion y entrenamiento en ventas
para los empleados, se necesita que el personal de ventas sepa desenvolverse en un mercado
competitivo. Mientras el mercado no conozca los productos y se desarrollen campafas de
publicidad y promocién, la difusion de los mismos no llegara a nuestro mercado objetivo por
ende la empresa no sera reconocida.

Todos los puntos mencionados anteriormente conllevan a la empresa Importadora

Ofertas a que esta tenga una baja en rentabilidad.
1.4 Objetivos de estudio.
Objetivo General

e Desarrollar un plan estratégico de marketing para incrementar las ventas y lograr un

posicionamiento a nivel nacional de la empresa “IMPORTADORA OFERTAS”.
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Objetivos Especificos

o Definir la situacion actual de IMPORTADORA OFERTAS de las variables externas e
internas que permita la identificacion de sus principales fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas (FODA).

e Realizar una investigacion de mercados que permita identificar las necesidades y

caracteristicas del segmento de mercado al cual la empresa debe encauzarse.
o Definir los segmentos més adecuados de mercado.

e Elaborar un plan de marketing que permita mejorar, innovar y promocionar la linea de
productos que oferta la empresa con la finalidad de incrementar posicionamiento y
participacion en el mercado, optimizando los recursos y métodos que tengan

alineamiento con los objetivos establecidos

e Analizar el impacto financiero que ocasionara la implementacion del Plan Estratégico

de Marketing.
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CAPITULO II

2 ANALISIS SITUACIONAL

El andlisis ambiental 0 méas conocido como analisis situacional proporciona un
conocimiento del entorno econémico en el que se desenvuelve la empresa y la respuesta de
los competidores. En donde se estudia el ambiente externo para identificar las oportunidades y
amenazas estratégicas de los almacenes de la Importadora Ofertas y el ambiente interno para
fijar con exactitud las fortalezas y debilidades de la organizacion. En otras palabras permite
analizar objetivamente las circunstancias que pueden afectar el proyecto.

El problema que pretendo abordar en este en el presente trabajo, por un lado, en
detectar las principales dificultades que tiene el importador nacional de articulos de vestir al
introducir nuevos productos, y por otra, en implementar una nueva forma de distribuir los
productos en el punto de venta que se encuentra ubicado entre Chile y Chimborazo (La Bahia)
basado en un modelo de posicionamiento para OFERTAS que favorezca un mejor
emprendimiento significativo de dicho segmento. No olvidemos que en el Ecuador, hasta hace
menos de un afo, se vivia un descontrol en las importaciones de todo indole y en especial
articulos de vestir, ropa, camisas, pantalones e incluso calzado, panamefio, colombiano y
americano, demostrando pérdidas en la industria nacional textil para hombres como para
mujer y muchas fabricas se vieron obligadas a cerrar sus puertas, otros de productores se han
convertido en importadores para poder satisfacer toda la demanda y en algunos casos estan
sustituyendo totalmente su produccion por importaciones debido al diferencial de costos.

A través del tiempo, la empresa se ha enfrentado ante diversas barreras en su
desarrollo; en sus inicios las prendas de vestir eran adquiridas en lugares de venta al por
menor en donde los precios no permitian que los productos sean muy competitivos, por ello se

establecieron contactos en Panama con principales distribuidoras de ropas de vestir para nifios
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25

de este pais, especialmente de plantas. Poco a poco en los Ultimos 5 afios, el capital
econdmico ha representado otro problema en la empresa OFERTAS, debido a las limitaciones
del mismo y al accionar indiscriminado de importacién de ropa de vestir de nifios desde
China.

A mediados del 2008 y ya ejecutoriado el plan de arancel que ajust el gobierno
nacional en los actuales momentos, esto ayudd a mejorar el escenario en la produccion y
confeccidn de articulos de vestir; a tal punto que se facilitan créditos para microempresas con
la finalidad de ampliarse y en especial en este rubro que tanto tiempo estuvo ignorado.

Considerando las dificultades por las que atraviesa aun el sector importador y la
necesidad actual de buscar formas para competir dentro de este sector, se establece que el
presente proyecto tiene un alto beneficio al detectar estrategias para ampliar mercados de la
importadora OFERTAS vy establecer mejoras de marketing estratégico, posicionamiento,
administrativas, operativas y financieras para sus procedimientos internos con el actual local
comercial.

OFERTAS, se veria beneficiada directamente por la adecuada planeacion,
organizacion, direccion y control de recursos para el punto de venta en la ciudad de
Guayaquil, permitiéndole obtener un mayor crecimiento en la utilidad y evitando
contratiempos en los procesos de distribucion y entrega, lo que le permitird cumplir con la
demanda requerida.

Este analisis es importante para el proyecto debido a que proporciona una informacion
cuantitativa y cualitativa esencial para el resto del Plan de Marketing, en el cual se tomara
multiples decisiones como por ejemplo: ¢a qué mercados hay que vender?, ¢qué propiedades
debe tener el producto?, ¢a qué precio?, ¢qué canales deben usarse?, ¢qué servicios deben
proporcionarse?, ;qué promocion utilizar?, etc. Se puede indicar, entonces que el analisis

ambiental de la empresa permitird responder a esas preguntas, e ahi su importancia.


http://www.monografias.com/trabajos16/fijacion-precios/fijacion-precios.shtml#ANTECED
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Una de las ventajas es que el andlisis situacional proporciona un diagnostico de como

se encuentra la empresa en el actual momento, identificando: las condiciones generales, las

condiciones de la competencia y las condiciones de la propia empresa:

Dentro de las condiciones generales en que se encuentra el estudio, de lo que afectan a
todo el sistema econdmico o a todo el sector en el que la empresa estd inmerso.
Pueden ser tecnoldgicas, econdmicas, sociales, del entorno, politicas, legales,
culturales, etc. También hay que incluir un andlisis de la coyuntura econémica, que
tendréd que ser examinada brevemente. Las principales lineas de politica econémica a
considerar son las referidas al déficit publico y control de la inflacion, concertacién
social, presion fiscal y desgravacion de inversiones, facilidades crediticias y fomento
de las exportaciones.

En las condiciones de la competencia se tiene a los unicos integrantes del entorno que
van a actuar deliberadamente contra los intereses de la empresa. Tomando en cuenta a
los principales posibles competidores, sus productos, sus debilidades, puntos fuertes,
cuotas de mercado proveedores y estrategias y tacticas actuales y previsibles en el
futuro.

Con relacion a las condiciones de la propia empresa, se realiza el estudio de los
competidores, describe los productos actuales, experiencia, know — how, relaciones
con los proveedores y agentes financieros, para finalmente, agrupar toda esta
informacion en una serie de puntos fuertes y débiles.

Dentro de las posibles desventajas de la realizacion de un analisis situacional se tiene

el tiempo que lleva recopilar la informacion y posterior el analisis respectivo, tomando en

consideracion también el costo que aquello implica.
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Cabe recalcar que a pesar de las posibles desventajas, es crucial la elaboracion del
analisis de la empresa como el punto de partida para evaluar la situacion estratégica y la
posicion de OFERTAS en el mercado.

El andlisis situacional se refiere al anlisis de datos pasados, presentes, futuros ya que
éstos proporcionan una base para seguir el proceso de la planeacion estratégica. (STEINER,

2007, pég. 123).

2.1 ANALISIS EXTERNO.

El ambiente externo presente y futuro debe evaluarse en términos de amenazas y
oportunidades. Esta evaluacion gira en torno de la situacion competitiva, asi como de los
factores econdmicos, sociales, politicos, legales, demogréaficos y geograficos. Ademas el
entorno debe examinarse en funcién de avances tecnoldgicos, productos y servicios en el
mercado y otros factores indispensables para determinar la situacidn competitiva de la
empresa. (WEITHRICH, 1999, pag. 142)

El objetivo del anélisis externo consiste en determinar oportunidades y amenazas en
el ambiente externo de la organizacion para poder ajustar estrategias al ambiente donde
opera o para estar en capacidad de reformarlas para poder lograr una ventaja mediante una

estrategia escogida.

2.1.1 Analisis del macroambiente.

Dentro del macroambiente se analizard el factor Econdmico, Social, Politico y
Tecnologico que incidan en el desenvolvimiento de OFERTAS para poder conocer los
impactos positivos 0 negativos que estos puedan generar.

Con relacién a la metodologia de analisis se tomara en consideracion los siguientes

criterios:
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= Definicion completa de la variable
= Evaluacion de la variable en los ultimos afios
= Efecto general para el pais

= Efecto particular para la empresa y su nivel de impacto

2.1.2 Factores socioecondmicos

Balanza comercial

La Balanza Comercial es un componente de la balanza de pagos que registra las
exportaciones e importaciones de un pais en el puerto de origen, valorizados en términos Free
on Board (FOB), es decir sin contar otros costos del Comercio Exterior como son el seguro y
el transporte de mercancias hasta el puerto de destino. (Mankiw, 2009, pag. 67)
De acuerdo a esta definicion el valor de las exportaciones e importaciones no necesariamente
se relaciona con los ingresos o egresos de divisas, pues el registro es de orden contable y se
efectla cuando la mercaderia traspasa las aduanas y consiguientemente zarpa del puerto de
origen.
El Gobierno de Ecuador presentd una estrategia para reducir el déficit de la balanza
comercial, considerado uno de los nudos gordianos de la economia nacional, completamente

dolarizada desde el afio 2000.
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Gréfico 2.1; Balanza comercial a Dic. 2010.
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Fuente: Banco Central del Ecuador.

Elaborado por: Karina Pérez

La Balanza Comercial Petrolera durante el primer mes del afio 2010, present6 un saldo
favorable de USD 486.56 millones, lo que significo un incremento del 209.05% frente al
resultado comercial obtenido en el anterior periodo, variacion que responde al aumento en los
precios del barril de petréleo crudo y sus derivados en un 159.40%. (Banco Central del
Ecuador., Marzo-2010.)

Por su parte la Balanza Comercial No Petrolera, disminuyé su déficit en enero de 2010
respecto del afio anterior en un 10.01%, al pasar de USD -560.57 a USD -504.44 millones,
explicado principalmente por la caida en el valor FOB de las importaciones de Bienes de
Consumo (-19.88%) y Materias Primas (-6.70%). (Banco Central del Ecuador., Marzo-2010.)

A Enero de 2010, las importaciones totales en valor FOB por Clasificacion Econémica
de los Productos por Uso o Destino, Econémico (CUODE), alcanzaron los USD 1,309.60
millones, lo que significd un crecimiento total en valor FOB de USD 33.09 millones que, al
comparar con las compras externas realizadas en enero de 2009 que fueron de USD 1,276.51
millones, dicho monto representa el 2.59%. Este comportamiento responde a una pequefia

caida de los precios de los productos en el -1.85% y a un aumento en los volimenes totales
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del 4.53%. Si bien la disminucién en el precio total de importaciones frente al volumen es
bajo durante los Gltimos meses de 2010, la dinamica de estas variables es distinta por grupo
de productos CUODE; asi por ejemplo, se importdé una menor cantidad de Bienes de
Consumo (-28.18%) a precios unitarios superiores en 11.56%; las compras al exterior de
Materias Primas en volumen subieron en 12.48%, mientras que sus precios disminuyeron en

un -2.91%. (Banco Central del Ecuador., Marzo-2010.)

Impacto:

La politica econdémica del pais en general hace que la balanza comercial para el sector
importador en nuestro caso OFERTAS se vea amenazada, con los indices de la balanza
comercial, ya que al restringir las importaciones directamente nos afecto al no poder traer mas
ropa, salvo con los aranceles exorbitantes, que lo que han hecho es que los costos finales
suban y por ende se venda menos, por que la economia del ecuatoriano no ha mejorado, por lo

tanto esto representa una amenaza de altisimo riego para la importadora OFERTAS.

Producto interno bruto

El Banco Central de Ecuador pronosticé un crecimiento del Producto Interior Bruto
(P1B) del 6,81 por ciento en 2010, pues preve un mayor dinamismo en la inversion publica,
sobre todo en petrdleo e infraestructuras.

El Producto Interno Bruto es el valor de mercado de todos los bienes y servicios
finales producidos en un pais durante un determinado periodo de tiempo.

El PIB suma muchos productos para obtener un Unico indicador del valor de la
actividad econdmica, para ello utiliza los precios de mercado. Comprende todos los articulos
producidos en la economia y vendidos legalmente en los mercados. Existen algunos productos

que estan excluidos dentro de la medicion del PIB por su dificil medicién.
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Ecuador preve lograr un crecimiento de 5 % del Producto Interno Bruto (PIB) y una
inflacion de 3,6 % en 2011, afio para el cual estima un presupuesto de 23.950 millones de

dolares.

Grafico 2.2: Crecimiento del PIB Enero 2011
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Karina Pérez

Impacto:

El producto interno bruto es una variable economica que en la practica en nuestro
ambiente econdmico esta muy ligada a las importaciones de bienes de consumo. El tan
pequefio crecimiento del PIB, el incremento del nivel de desempleo, el incremento del
subempleo nos indica que la economia paulatinamente se contrae. Nuestra economia al ser
tan dependiente del petréleo y remesas internacionales, presenta una inestabilidad tacita para

importar bienes de consumo, pues la variable mas facil de atacar ante una debacle en la

balanza de pagos siempre son las importaciones.
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Este ambiente econdmico representa para Importadora Ofertas una gran amenaza de
alto impacto, pues las politicas arancelarias no estan bien clarificadas ni definidas. Por este

motivo una planificacion a largo plazo resulta practicamente imposible.

Inflacion.

La inflacién es medida estadisticamente a través del indice de Precios al Consumidor
del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y servicios demandados por los
consumidores de estratos medios y bajos, establecida a través de una encuesta de hogares. la
inflacion de costos, que explica la formacion de precios de los bienes a partir del costo de los
factores; los esquemas de pugna distributiva, en los que los precios se establecen como
resultado de un conflicto social (capital-trabajo); el enfoque estructural, segun el cual la
inflacion depende de las caracteristicas especificas de la economia, de su composicion social
y del modo en que se determina la politica economica,;

La evidencia empirica sefiala que inflaciones sostenidas han estado acompariadas por
un rapido crecimiento de la cantidad de dinero, aunque también por elevados déficit fiscales,
inconsistencia en la fijacion de precios o elevaciones salariales, y resistencia a disminuir el
ritmo de aumento de los precios (inercia). Una vez que la inflacidn se propaga, resulta dificil

que se le pueda atribuir una causa bien definida..
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El indice de precios al consumidor (IPC) de abril 2010 registra un incremento mensual

de precios de 0.52%; no obstante, esta cifra fue inferior al 0.65% alcanzado en abril 2009. En

términos anuales, el IPC registr0 una variacion del 3.21%, mostrando una tendencia

decreciente en lo que fue del afio 2010. (Banco Central del Ecuador, 2010)

Grafico 2.4 Inflacién a Dic. 2010
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Fuente: Banco Central de Ecuador.

Elaborado por: Karina Pérez
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Dentro de los productos transables sujetos a la competencia de otros importados se
destaca una variacion del 7,40% para los articulos agroindustriales y del 1,41% para prendas

de vestir.

Gréfico 2.5 Inflacién mensual a ene 2011
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Elaborado por: Karina Pérez

La inflacion segun el comportamiento que ha tenido en los dos ultimos afios la cual es
una tendencia decreciente representa algo positivo para OFERTAS puesto que no se veria una
estabilidad de la economia en el pais y esto permite mayores expectativas para los posibles
consumidores de los productos comercializados en los almacenes de la importadora

OFERTAS.

Impacto:

Entonces podemos indicar que es una oportunidad tanto para el pais como para la
empresa de un mediano impacto, puesto que aumenta el poder adquisitivo, ya que se podra
disponer de mas mercaderia a menor precio y hay una mayor posibilidad de que se disponga

de dinero para comprar los productos que se comercializan. Y podria ser de alto impacto a
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mediados del afio en cuanto desaparezcan las salvaguardias que se impusieron a las

importaciones de textiles.

Tasas de interés.

Como efecto de la aplicacion de la Ley del Costo Maximo Efectivo del Crédito, las
tasas de interés efectivo activo y pasivo referencial y maximas en todos los segmentos de
crédito, han venido disminuyendo paulatinamente.

Algunos de ellos como el microcrédito detallista, el consumo y el productivo PYMES
han tenido caidas significativas en los Gltimos afios. Cabe sefialar que el mercado de crédito
en el Ecuador es altamente concentrado en el segmento corporativo y de mediana empresa,
segmentos que al mismo tiempo son favorecidos con el mas bajo costo del credito, expresado
en tasas de interés altamente diferenciadas con el resto de segmentos, como la pequefa
empresa, el consumo y las micro finanzas basicamente el microcrédito detallista, siendo este
altimo el mas discriminado, debido a que la tasa de interés es la mas elevada ascendiendo a

una tasa mensual al 31 de diciembre del 2010 de 8.59%. (Banco Central del Ecuador, 2010,

pag. 5)

Grafico 2.6Tasa de Interés Activa Enero 2011
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2.7 Tasa de interés Enero 2011

FECHA VALOR
Enero-31-2011 8.59 %
Diciembre-31-2010 8.68 %
Noviembre-30-2010 8.94 %
Octubre-30-2010 8.94 %
Septiembre-30-2010  9.04 %

Fuente: Banco Central de Ecuador.
Elaborado por: Karina Pérez

Impacto:

Al bajar la tasa activa, se apoya a que exista mas financiamiento y de esta manera los
consumidores puedan acceder a mas créditos y comprar mas. Por tanto, esta es una
oportunidad de alto impacto para OFERTAS ya que los clientes pueden adquirir los productos
que alli se ofertan con mayor facilidad. Por otro lado, al tener una tasa pasiva menor, los
clientes de los bancos, reciben menos por su dinero depositado, se considera que esto no
afecta directamente a OFERTAS.

Deuda externa

La Deuda Externa es un conjunto de obligaciones de un pais contraidas con gobiernos,
residentes del exterior (empresas, entes oficiales, bancos privados u organismos
internacionales), que se derivan de las operaciones de crédito internacional. Se habla de una
deuda a corto plazo cuando la obligacion esta fijada a un plazo menor o igual a un afio.
Dependiendo de las condiciones se puede hablar de deuda concesional, cuando el plazo y los
intereses son mejores que los del mercado; y, de deuda no concesional, cuando el plazo y los
intereses son similares a los del mercado (Instituto Latinoamericano de Investigaciones

sociales, 2009).
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Impacto:

El alto nivel de endeudamiento y la moratoria en el pago de la deuda incurrida por el
Ecuador, afecta disminuyendo significativamente la calidad de crédito internacional a los que
pueden acceder empresas ecuatorianas.

Tasa de desempleo

Ecuador cerrd el 2010 con una tasa de desempleo urbano de un 6,1 por ciento, bastante
inferior al 7,9 por ciento registrado el afio previo, en medio de una gran inversion publica para
dinamizar la economia, dijo Instituto de Estadisticas y Censos. (Urbano, 2010, pag. 3)

El nivel de desempleo de Ecuador se ubicd en 6,1% en el Gltimo trimestre de 2010,
indico el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC). De acuerdo a los datos
presentados, el resultado presenta una reduccion de 1,8 puntos porcentuales, frente al 7,9%
registrado al término de 2009. (Inec, Estadisticas de Empleo 2010).

De acuerdo con cifras el numero de desempleados bajé de 351.200 a 265.200
personas, es decir 86 mil desempleados menos.

El nimero de desempleados bajo de 351.200 a 265.200 personas, es decir 86 mil
desempleados menos. “Este ha sido un afio donde se comprueba que hay creacion de empleo,
tras la recuperacion de la crisis",

Segun las estadisticas del INEC, también se aprecia una recuperacién en la calidad de
empleo, que se puede medir a través de la inclusidn del trabajador en los registros del Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social, sefiala el mismo medio.

Respecto de los sectores, donde se aprecid una mayor recuperacion es en comercio
donde se crearon 81.700 plazas, seguido por la industria manufacturera con 54.000 y las

actividades inmobiliarios que generaron 33.900 puestos de trabajo.
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Gréfico 2.8 Tasa de desempleo Dic. 2011

Diciembre-31-2010 6.10 %
Septiembre-30-2010 7.44 %
Junio-30-2010 7.71 %

Fuente: Banco Central de Ecuador.
Elaborado por: Karina Pérez

Impacto.

Por lo que se deduce que esta tasa tan alta desempleo es uno de los factores que afecta
también a nuestra empresa OFERTAS. Los factores externos predominan y conllevan a que la
crisis que esta atravesando nuestro pais afecte a las pequefias y grandes empresas. Sobre todo
en Guayaquil donde se determina que la tasa de desempleo es més alta que en otras ciudades
representa una amenaza en la empresa.

Educacion.

El factor educacion es muy importante dentro de los factores socio econémicos dentro
de cada pais, por ello actualmente nuestro gobierno se encuentra modificando la Ley de
Educacion tanto escolar, media como superior, se dice que para que un pais tenga un
crecimiento y desarrollo es necesario invertir en una buena Educacion, este seria un factor
determinante dentro del desarrollo econdmico de Ecuador.

En la actualidad en el pais permanece la desigualdad e inequidad entre la educacion
estatal y privada.

Impacto:

Cabe mencionar que mientras OFERTAS tenga empleados mas preparados pues

también su rendimiento obtendra resultados positivos y beneficiosos para la empresa siendo

una oportunidad para la misma.
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Politica tributaria.

La Politica Tributaria es un conjunto de directrices, orientaciones, criterios y
lineamientos para determinar la carga impositiva directa e indirecta a efecto de financiar la
actividad del estado (Politica Tributaria., 2010).

El papel de la politica tributaria en el desarrollo econdomico se da a través de la
tributacion que consiste en transferir recursos de control privado para que puedan ser usados
con fines publicos, y a su vez el gobierno tratara de proporcionar bienes y servicios publicos
cada vez més eficiente. (Politica Tributaria., 2010)

Impacto:

La politica tributaria propuesta por el Gobierno impulsa la sustitucion de
importaciones por fabricacion local. Esta cosmovision gubernamental afecta
significativamente el comercio, las importaciones y la actividad econdémica en la ciudad de
Guayaquil principalmente.

Politica petrolera

Es importante indicar que en nuestro pais no se define una Politica Petrolera coherente
que atraiga capital extranjero y que resuelva los problemas que existen en los campos
petroleros, con el afan de apoyar: al crecimiento del pais, promocién a la produccion
exportable, mejorar el nivel social, el petrdleo es el recurso para conseguirlo.

Uno de los obstaculos para el desarrollo humano y sustentable constituye la carencia
de una politica petrolera; porque los excedentes mas importantes que nutren la actividad
publica y privada provienen del petréleo, ademas que es el area donde mas se percibe la
corrupcion.

Impacto: En base a la geopolitica de la energia mundial, al soporte que significa el petrdleo
para la inversion y la dinamica del consumo interno de hidrocarburos puede considerarse

como una oportunidad para la empresa.
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Tabla 2.1 : RESUMEN MACROAMBIENTE.

Resumen Macroambiente

Factor Oportunidad Amenaza Nivel de Impacto
Nulo Alto  Medio |Bajo

1 Incremento del PIB X X
2 Balanza Comercial X X

actual
3 Disminucion de Tasas | X X

de Interés
4 Crecimiento de la X X

Inflacién
5 Deuda externa X X
6 Inflacién X X
7 Salario Minimo Vital | X X
8 Educacion X X
6 Politica Tributaria X X X
7 Politica Petrolera X X

Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaboracion: Karina Pérez.

2.1.3 Analisis del microambiente

Poder negociador de los clientes.

Importadora OFERTAS S.A. esta dirigida en ofrecer bienes de consumo masivo para
clientes de estratos bajos medio bajo, distribucion a nivel cantonal, provincial. Y, es que en el
mediano y largo plazo de acuerdo a la productividad de los exportadores y por ende una
mayor competitividad de empresas del mismo perfil de Ofertas, se presentaran escenarios en
donde el sector (los clientes) por una calidad superior todo a expensas de la rentabilidad y por
lo que se convierte en una oportunidad para el crecimiento de la empresa.

Competencia (precios, Ubicacion, participacion de mercado)

El mercado o el segmento no son atractivos dependiendo de si las barreras de entrada
son faciles o0 no de frangquear por nuevos participantes que puedan llegar con nuevos recursos
y capacidades para apoderarse de una porcion del mercado. De acuerdo al analisis la empresa
debera aplicar una Economia de Escala, por lo que debera obtener un alto volumen de ventas

para poder tener la posibilidad de reducir sus costos. Por otro lado, Importadora Ofertas,
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deberd tener una diferenciacion de sus productos para ser reconocida con un buen
posicionamiento y éste a su vez exista una lealtad de marca en sus clientes; esto a su vez
permitird crear una barrera de entrada a los entrantes debido a que deberd hacer fuertes
inversiones para superar la existente produciéndose una amenaza para la empresa.

En la actualidad el mercado de ropa para nifilos es bastante apetecido por su
rentabilidad, motivo por el cual obliga a IMPORTADORA OFERTAS a ofrecer excelentes
alternativas de compra. Dentro de los competidores que realizan ventas de vestimenta de
nifios y nifias que tenemos en Guayaquil, detallamos los siguientes:

Alby Store

Nifios y Nifas

Bahia Mall.
Proveedores

Un mercado o segmento del mercado no sera atractivo cuando los proveedores estén
muy bien organizados gremialmente, tengan fuertes recursos y puedan imponer sus
condiciones de precio y tamafo del pedido. La situacion sera ain méas complicada si los
insumos que suministran son claves para nosotros, no tienen sustitutos o son pocos y de alto
costo. Proveedores tales como ropa de nifios, bermudas para jovenes, ternos para nifias) de
buenos convenios dependera que se otorgue el mejor precio que pueda ofrecer a la empresa
cliente y esto es una oportunidad excelente.

Entre los siguientes proveedores con los que trabajamos tenemos:

De China: Xiamen Foreland Imp & Exp., Canying Factory

De Panama: Texas, Mature, El Triunfo, Mostaza

De Chile: JYJ, KLD, Suntec

De Ecuador: Zoila Amaiguana (Riobamba)
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Sustitutos
Toda nuestra mercaderia que importamos de la China puede ser reemplazada por ropa
colombiana, panamefia. De Estados Unidos y otras partes del mundo esto es una amenaza

para la empresa ya que bajaria el rendimiento de ventas de la misma.

Tabla 2.2 Resumen Microambiente

N° NIVEL DE IMPACTO
FACTOR OPORTUNIDAD | AMENAZA NULO | ALTO | MEDIO | BAJO
1 Cliente X X
2 Proveedores X X
3 | Competidores X

XX

4 Sustitutos

Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaboracion: Karina Pérez Padilla.

2.2 ANALISIS INTERNO

Para la definicion de la localizaciéon del proyecto se tienen en cuenta una serie de
variables que se consideran de gran importancia para el éxito del mismo. Estas se evaltan a
través del método cualitativo y con la participacion de un grupo interdisciplinario. La
empresa de OFERTAS es una empresa constituida legalmente por dos socios, su estructura
organizacional estd conformada por: area administrativa, financiera y Ventas (ver
organigrama), la empresa tiene un total de 10 empleados. La Junta Directiva es de caracter
familiar. Tiene 3 divisiones muy importantes en la empresa. La Administrativa que tiene
relacion en el control de empleados y del giro del negocio. La division de Ventas de caracter
provincial que se implementa desde inicios de este afio y la financiera que tiene sus 3

encargados.
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Area Administrativa:
El gerente propietario de “OFERTAS”, es el Ing. Cesar Vasquez, quien se encarga de tomar
las decisiones sobre la compra de mercaderia de ropa, las importaciones y de las
negociaciones de ventas.
Connotaciones Gerenciales

“OFERTAS”, actualmente cuenta con tres departamentos, los cuales estan compuestos
por su respectivo encargado, quienes tienen a su cargo el desarrollo de las actividades de cada
area establecida, por tal motivo estan cubiertos todas las areas a cargo de una sola persona.

Impacto

Medio

Afectacion

Debilidades

“OFERTAS”, al contar con un organigrama jerarquico, delega las principales
responsabilidades, Unicamente a ciertas personas, lo que merma dentro de la organizacion el
trabajo en equipo y la participacion de los colaboradores en la toma de decisiones. En toda
organizacion se debe realizar 0 hacer uso de técnicas administracion de personal para mejorar
la productividad y el desempefio en el trabajo. OFERTAS tiene una falencia en cuanto a la
administracion de Recursos humanos ya que el personal no recibe por parte de la empresa
ninguna capacitacion ni estimulacion, estos problemas se volveran mas importantes con el
paso del tiempo. Por tanto tampoco el personal es capacitado.
Area de Ventas:

El departamento de ventas es el que se encarga de la comercializacién de la

mercaderia que luego de ser importada se despacha hacia los dos almacenes en la Bahia.


http://www.monografias.com/trabajos6/juti/juti.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/adpreclu/adpreclu.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/prod/prod.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/indicad-evaluacion/indicad-evaluacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/fintrabajo/fintrabajo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/calidad-serv/calidad-serv.shtml#PLANT
http://www.monografias.com/trabajos901/evolucion-historica-concepciones-tiempo/evolucion-historica-concepciones-tiempo.shtml

En el area de ventas la empresa tiene cuatro vendedores, dos en el departamento de

ventas localizados en Guayaquil dentro de cada almacén y dos vendedores a nivel provincial

los cuales se encargan de buscar nuevos mercados en otras provincias de nuestro pais.
Las ventas a partir de las nuevas leyes de importacion ha decaido en gran manera.
Impacto
Alto
Afectacion

Debilidades

No existe un plan estratégico de marketing que permita a la empresa buscar nuevos

mercados y posicionamiento de los productos en diferentes partes del pais.

Las nuevas leyes de importacion afectaron las ventas considerablemente por lo que

esto es una amenaza para la economia de la empresa.

Procesos de la Organizacién

Gréafico 2.9 Cadenade valor

SELECCION
ESTUDIO DEL SERVICIO
ODUCTO IMPORTAC.  LOGISTICA", VENTAS
ERCADO
POSTVENT.
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2.2.1 Estudio de Mercado:

Para determinar que prendas se van a comercializar se realizd una investigacion de
mercado en la ciudad de Quito y Guayaquil, en la cual se determino que existe una demanda
en la ropa para nifio y nifia, siendo los ternos, blusas, camisas, camisetas, calentadores y
pijamas las prendas de mayor consumo tanto para nifios como para nifias. Al momento de la
compra los clientes prefieren las prendas en modelos sencillos para los nifios, pero para las

nifias prefieren modelos innovadores.

2.2.2 Seleccion del producto.

Para seleccionar todos los productos y las prendas es importante haber culminado el
estudio de mercado ya que de alli se deducira cuales son los productos que mas demanda
tienen. Una vez seleccionada las lineas se escogeran los modelos y las diferentes tallas.
Importacion:

Dentro del departamento administrativo existe el encargado de realizar todas las
compras y dotar a OFERTAS de todos los elementos necesarios para el normal desarrollo de
las actividades de compra nacional y de importacion. Calificar a los proveedores teniendo en
cuenta la documentacion requerida, los precios, la calidad y el servicio. Solicitar las
cotizaciones que se requieran para elaborar los comparativos necesarios para tomar decisions.
Elaborar las 6rdenes de compra para todos los bienes o servicios que se requieran, con copia
al almacén y/o bodega y otra para el proveedor. Principalmente responsable de la
coordinacion del procedimiento de importaciones y la comunicacidn estrecha con los agentes
de servicio en apoyo al proceso.

Logistica:
Para la adquisicion de la mercaderia primero se debe estimar la cantidad de prendas

gue se va a comercializar para calcular la cantidad que se va a adquirir. Luego de hacer el
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pedido se enviara a sus respectivos almacene en la Bahia y se distribuiréa tanto a los clientes de
afuera como en los almacenes.
Ventas:

Las relaciones comerciales con los clientes se manejaran a través de un vendedor, que
estard visitando las empresas y clientes constantemente con el afan de ofrecer nuestros
productos a través de muestrarios. Todos los pedidos que se realicen seran entregados en los
almacenes de la empresa, en los plazos establecidos por cada cliente. En cada la venta sera
directa, es decir, de productor a consumidor final.

Posventa:

En el servicio postventa se realizara una pequefia encuesta a cada cliente al momento

que cancele su compra, este seguimiento se realiza con el afan de conocer si el cliente esta

conforme con el servicio que recibe en cada los dos puntos de venta que tiene la empresa.

2.3 DIAGNOSTICO

2.3.1 Analisis FODA.

La palabrea FODA, representa las iniciales de las palabras: Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas, son un resumen de los factores claves de la
organizacion. El analisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la
situacion actual de nuestra empresa OFERTAS, permitiendo de esta manera obtener un
diagndstico preciso que permita en funcién de ello tomar decisiones acordes con los objetivos
y politicas formulados. (Kirberng, 2006, pag. 44)

El analisis FODA debe enfocarse solamente hacia los factores claves para el éxito de

su negocio. Debe resaltar las fortalezas y las debilidades diferenciales internas al compararlo
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de manera objetiva y realista con la competencia y con las oportunidades y amenazas claves

del entorno.

2.3.1.1 Oportunidades y amenazas

Tanto las oportunidades que ofrece el mercado tanto como las amenazas que debe
enfrentar los OFERTAS son parte del analisis externo. Es donde se debe desarrollar toda la
capacidad y habilidad para aprovechar esas oportunidades y para minimizar o anular esas
amenazas, circunstancias sobre las cuales se tiene poco o ningun control directo. Las
oportunidades organizacionales se encuentran en aquellas areas que podrian generar muy altos
desempefios. Las amenazas organizacionales estan en aquellas areas donde la empresa
encuentra dificultad para alcanzar altos niveles de desempefio. En donde es necesario
considerar lo siguiente:

= Andlisis del Entorno. Estructura de su industria (Proveedores, canales de distribucion,
clientes, mercados, competidores).

= Grupos de interés. Gobierno, instituciones publicas, sindicatos, gremios, accionistas,
comunidad.

= El entorno visto en forma mas amplia. Aspectos demogréaficos, politicos, legislativos,

etc.

2.3.1.2 Debilidades y fortalezas

Tanto las debilidades como las fortalezas de la empresa son parte del andlisis interno y
sobre los cuales usted tiene algin grado de control. Las fortalezas son las capacidades
especiales con que cuenta la empresa, y por los que cuenta con una posicion privilegiada
frente a la competencia. Recursos que se controlan, capacidades y habilidades que se poseen,

actividades que se desarrollan positivamente, etc. Mientras que las debilidades son aquellos



48

factores que provocan una posicion desfavorable frente a la competencia, recursos de los que
se carece, habilidades que no se poseen, actividades que no se desarrollan positivamente, etc.
(Charles, 2006, pag. 81)

Para el andlisis de las fortalezas y debilidades es necesario tomar en cuenta los

siguientes aspectos:

Andlisis de Recursos. Capital, recursos humanos, sistemas de informacién, activos
fijos, activos no tangibles.
= Anadlisis de Actividades. Recursos gerenciales, recursos estratégicos, creatividad
= Anadlisis de Riesgos. Con relacion a los recursos y a las actividades de la empresa.
= Analisis de Portafolio. La contribucion consolidada de las diferentes actividades de la
organizacion.
Para un mejor entendimiento del Andlisis situacional se presenta a continuacion el
siguiente cuadro sinoptico:
El anélisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la situacion
actual de IMORTADORA OFERTAS, permitiendo de esta manera obtener un diagndstico
preciso que permita en funcién de ello tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas

formulados.
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2.3.1.3 Matriz resumen fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas

Tabla 2.3 Matriz resumen

2. Capacidad de negociar directamente | 2. Ampliar la cobertura del mercado a
con fabricantes (china) nivel nacional.

4. Costos y procesos de importacion | 4. Expandir la cobertura en la ciudad de
eficaces. Guayaquil.

6 .Cartera de clientes establecida en la
region costa.

2. Proveedores requieren pagos en | 2. Barreras Técnicas (INEN).

efectivo.

4. No existe una planificacion en las | 4. Bajo poder adquisitivo de la poblacion

compras. (altos niveles desempleo).




2.3.1.4 Matrices impacto.

Tabla 2.4 Impacto fortalezas

FORTALEZAS

Impacto

Alto

Medio

Bajo

Factor

5

3

FORTALEZAS

1. Precios accesibles
para los clientes.

X

2. Capacidad de
negociar directamente
con fabricantes (china)

3. Adecuado control de
calidad en mercaderia
importada.(Origen).

4. Costos y procesos de
importacion eficaces.

5. Negociaciones
directas con los clientes
finales(mayor margen

6. Cartera de clientes
establecida en la region
costa.

Tabla 2.5 Impacto oportunidades

OPORTUNIDADES

Impacto

Alto

Medio

Bajo

Factor

1. Incursionar en un mercado
especializado.

2. Ampliar la cobertura del
mercado a nivel nacional.

3. Explotar el mercado de moda
para ventas detallistas.

4. Expandir la cobertura en la
ciudad de Guayaquil.
(Principal ciudad comercial)

5. .Industria Nacional se
desempefia con altos costos de
mano de obra y falta de
especializacion técnica.




Tabla 2.6 Impacto debilidades

DEBILIDADES

Impacto

Alto

Medio

Bajo

Factor

1. No existe suficiente
capital para cubrir toda la
demanda.

2. Debido a la gran
cantidad de proveedores,
el pago es en efectivo.

5. Personal medianamente
capacitado.

6. No existe una
planificacion en las
compras.

Tabla 2.7 Impacto amenazas.

AMENAZAS

Impacto

Alto

Medio

Bajo

Factor

1. Barreras comerciales y
politicas arancelarias
(aduana, propiedad
intelectual).

2. Barreras Técnicas
(INEN).

3. Abundante Competencia
de distribuidores directos
asiaticos.

4. Bajo poder adquisitivo de
la poblacion (altos niveles
desempleo).
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2.3.1.5 Matriz de accion, cruce DA, FA, DO, FO

Tabla 2.8 Matriz vulnerabilidad (D.A.)

52

> 1. Barreras 2. Barreras | 3. Abundante 4. Bajo poder
Nivel de Impacto m  [comerciales y politicas| Técnicas | Competencia de | adquisitivo de la
5AIlto 3 Medio 1 Bajo 2 | arancelarias (aduana). | (INEN). | distribuidores poblacion (altos
& directos asiaticos. | niveles desempleo).
DEBILIDADES
1. No existe suficiente capital para
. 3 5 3 3
cubrir toda la demanda. 14
2. Debido a la gran cantidad de c : ] 3
proveedores, el pago es en efectivo. 16
5. Personal medianamente capacitado. . . 3 )
6
6. No existe una planificacion en las
compras. 3 3 3 3 1
12 14 12 10
Tabla 2.9 Matriz aprovechabilidad (F.O)
i 4. Expandir la .
9; . 2, Ampiar a 3. Explotar el cobertiracnla 5. ..Industrla
: a |L Incursionar en mercado de iudad d Nacional (Altos
AR TS Z | unmercado Cobertura el moda para — costos MO y poca
5Alto 3Medio 1 Bajo 0 e, | METCAd0 N P Guayaguil, o il
i especializado. ocional ven.tas (Princpalciudaq | ESPecializacion
g detallistas. comercial) téenica).
FORTALEZAS
1. Precios accesibles para los clientes. 5 5 5 5 5 %
2. Capacidad de negociar directamente con fabricantes
(chin) 5 5 3 3 5 il
3. Adecuado control de calidad en mercaderfa)
importada.(Origen). 5 3 5 3 5 pal
4. Costos y pracesos de importacion eficaces. 1 1 3 3 3 1
5. Negociaciones directas con los clientes finales(mayor
margen utilidad) 3 3 5 5 3 19
6. Cartera de clientes establecida en la region costa. 5 5 1 1 3 15
% 2 2 20 yI}




Tabla 2.10 Matriz debilidades vs. Oportunidades (D.O)
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o 4. Expandir la
2 2. Ampliarla | 3 Explotarel | Coberturaenla A (v
Nivel de Impacto g L. Incursionar enun | coberturadel | mercado de moda ciudad de ( Altos costos MO v noca
5Alto 3 Medio 1 Bajo 2 | mercado especializado. | mercadoa nivel| para ventas Guayaquil. sspecializacion Iéc);]ie: 2
z nacional. detallistas. (Principal ciudad : '
a comercial)
0
DEBILIDADES
1. No existe suficiente capital para
. 3 5 5 5 3
cubrir toda la demanda. 21
2. Debido a la gran cantidad de 3 : ] : :
proveedores, el pago es en efectivo. 2
P i itado.
5. Personal medianamente capacitado . ] ] ] ]
13
6. No existe una planificacion en las
compras 3 3 > 3 3
pras. 17
10 16 16 16 14
Tabla 2.11 Matriz fortalezas vs. Amenazas (F.A)
4. Bajo poder
9 1 Bar_relras CS. Abunde_inte;| adqisitivo de la
zldo e 3 ot srmclris| 25T |G e | ol
5Alto 3 Medio 1 Bajo g " . Técnicas (INEN). . niveles desempleo).
s | (aduana, propiedad directos
< intelectual). asiaticos.
FORTALEZAS
1. Precios accesibles para los clientes. 3 3 5 5 16
2. Capacidad de negociar directamente con fabricantes
(china) 5 5 5 5 20
3. Adecuado control de calidad en mercaderia
importada.(Origen). 5 5 3 3 16
4. Costos y procesos de importacion eficaces. 5 5 1 1 1
5. Negociaciones directas con los clientes finales(mayor
margen utilidad) 1 1 5 5 )
6. Cartera de clientes establecida en la region costa. 3 3 3 1 10
22 22 22 20




2.3.1.6 Matriz de resumen de estrategias.

Tabla 2.12 Matriz resumen
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Fortalezas (F)
1. Precios accesibles para los clientes.

2. Capacidad de negociar directamente con fabricantes [china)
3. Adecuado control de calidad en mercaderfa importada.[Origen).

4. Negociaciones directas con los clientes finales{mayor margen utilidad)

Debilidades (D)
1. No existe suficiente capital para cubrir toda la demanda.

2. Debido a la gran cantidad de proveedores, el pago es en efectivo.

Oportunidades {Q)
1. Incursionar en un mercado especializado.
2. Ampliar la cobertura del mercado a nivel nacional.
3. Explotar el mercado de moda para ventas detallistas.

4. Expandir |a cobertura en |a ciudad de Guayaquil. {Principal ciudad
comercial)

5. .Industria Nacional se desempefia con altos costos de mano de
obra y falta de especializacion técnica.

Estrategias FO

F1-01 F1-02: Reducir |as tasas de rentabilidad en productos especializados como
estrategia de lanzamiento para el mercado mayorista a nivel nacional.
Posteriormente equiparar los margenes de rentabilidad.

F1-02,F1-05 : Impulsar la comercializacion de productos con un gran porcentaje de
|mano de obra en su valor y con técnicas de fabricacion especializadas, con un precio
competitivo en el mercado.

F2:01,02: Investigar las necesidades del mercado especializado [nicho) para
solicitar la fabricacién de los productos en China ,para impulsar una cobertura
Inacional.

F3:03: Incrementar las exigencias del control de calidad para incrementar la
cobertura detallista.

F3:04: Posicionar las lineas de producto en la ciudad de Guayaquil como
|mercaderia de excelente calidad, insustituible y a un buen precio.

Estrategias DO

D1:01,02,03: Encentrar una fuente de financiamiento para expandir la cobertura. (Aporte
societario, emisidn de bonos, préstamo bancario, etc).

D2:02,03,04: Presionar a los proveedores para mejorar precios censiderando gue el pago
es en efectivo, crear competencia entre elles. Todo esto con la finalidad de obtener mejores
|tasas de rentabilidad que permitan la expansion.

Amenazas [A)

1. Barreras Técnicas [INEN).

2. Bajo poder adquisitivo de |a poblacidn {altos niveles desempleo).

Estrategias FA

F1:Adl F2:A2: Combinar materiales en ciertos productos para hacerlos mas
accesibles para captar mercado con poco poder adquisitive.

F2:A1: Solicitar fabricacidn a proveedores cumpliendo normas técnicas del INEN.

F4:A2 : Sacrificar ciertos margenes en ventas detallistas para captar mercado como
promecion de lanzamiento.

Estrategias DA

D1:A2: Obtener una fuente de financiamiento para crear tarjetas de descuento, y tarjetas de
crédito para compras detallistas en almacenes de la cadena. Esto con el fin de contrarrestar
el bajo poder adquisitivo mediante el crédito.

D2:02/D2:03/D2:A2 : Fomentar la competencia entre proveedores para mejorar la calidad
obtenida, y exijir el cumplimiento de requisitos técnicos para el Gobierno Ecuatoriane.
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2.3.1.7 ldentificacion de areas estratégicas ofensivas, defensivas

F1-O1, F1-O2: Reducir las tasas de rentabilidad en productos especializados como
estrategia de lanzamiento para el mercado mayorista a nivel nacional. Posteriormente

equiparar los margenes de rentabilidad.

F1-02, F1-05: Impulsar la comercializacion de productos con un gran porcentaje de
mano de obra en su valor y con técnicas de fabricacion especializadas, con un precio

competitivo en el mercado.

F2:01, O2: Investigar las necesidades del mercado especializado (nicho) para solicitar

la fabricacion de los productos en China, para impulsar una cobertura nacional.

F3:03: Incrementar las exigencias del control de calidad para incrementar la cobertura

detallista.

F3:04: Posicionar las lineas de producto en la ciudad de Guayaquil como mercaderia
de excelente calidad, insustituible y a un buen precio.

Estrategias defensivas

F1:A4/ F2:A2: Combinar materiales en ciertos productos para hacerlos mas accesibles

para captar mercado con poco poder adquisitivo.
F2:Al: Solicitar fabricacion a proveedores cumpliendo normas técnicas del INEN.

F4:A2: Sacrificar ciertos margenes en ventas detallistas para captar mercado como

promocion de lanzamiento.



56

Matriz de evaluacion de los factores internos (efi)

Tabla 2.13 Ponderaciones Factores Internos

FACTOR INTERNO RESULTADO
CLAVE PONDERACION | CLASIFICACION PONDERADO

Habilidad de

negociacion 10% 3 0,3

Capital de trabajo 10% 3 0,3

Cuestionamiento del

precio 20% 1 0,2

Convenios con

proveedores 20% 4 0,8

Poco personal 5% 2 0,1

Experiencia en

Distribucion

Provincial 15% 4 0,6

Productos de de

calidad 10% 3 0,3

Participacion en el

mercado 10% 2 0,2

TOTAL 100% 2,8

Elaborado por: Karina Pérez
Fuente: Estrategia Competitiva de Michael Porter

A diferencia de los cuadros arriba sefialados, en el aspecto interno del anélisis, da como
resultado que las fortalezas predominan sobre las debilidades. EI mantener un excelente
ambiente laboral con constante capacitacion contrarrestara el poco personal con el que
contaremos al inicio. Ademas, somos conscientes que por la crisis economica mundial por la
que estamos atravesando en la actualidad nuestros futuros clientes estaran reacios a cancelar los

precios, para lo cual tendremos que tener estrategias que contrarresten dicho factor.
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Matriz de evaluacion de los factores externos efe)

Tabla 2.14 Ponderaciones Factores Externos

Inflacion 5% 2 0,1
Recesion

econdémica 20% 1 0,2
Tamario del

mercado 10% 4 0,4
Rentabilidad

de la industria 10% 4 0,4
Coord. de

eventos en

boga 10% 3 0,3
Estabilidad

politica 20% 1 0,2
Competencia 10% 1 0,1
Vias de acceso 10% 2 0,2

Elaborado por: Karina Pérez
Fuente: Estrategia Competitiva Porter.

A pesar que los resultados mostraron que mis amenazas SOn mayores que mis
oportunidades, podemos notar que son factores que no solo nos afectan a nosotros sino también
a nuestra competencia ya que en su mayoria dichas amenazas bordean el tema politico,
recesion econdmica, disminucion presupuesto de marketing.

Analisis Economico: Es importante para nosotros como empresarios con miras a la
creacién de nuestra organizacion, comprender el estado en que la economia se convierte en una
fortaleza o una amenaza para la constitucion de la misma. La situacion actual del pais y de las

condiciones a las que nos enfrentamos y en las que se debe desenvolver nuestro servicio; hay



58

que anotar que Ecuador se encuentra en una situacion de crisis econdmica lo cual condujo a
una recesion que lleva aproximadamente 1 afio. De tal manera a nuestros clientes potenciales
no la exime de sufrir o padecer la crisis econdmica del pais, pues esta ha afectado a todos los
sectores de la a economia y naturalmente a todos tipo de empresas ecuatorianas. ES por esta
razén que somos conscientes que el presupuesto de marketing de una gran parte de nuestros
futuros clientes es el primero en ser recortado.

Andlisis Socio-Cultural: Es una empresa que esta altamente comprometida con la realidad
social del pais. Por lo tanto, es importante evaluar el estado socio-cultural de Ecuador, ya que
también podriamos ver como una ayuda considerable aquellas pequefias microempresas en
diferentes cantones, donde vender nuestras ropas de nifios.

Analisis Geografico. Por otro lado, haciendo énfasis la empresa OFERTAS seguira en el

centro de la ciudad de Guayaquil donde se encuentra actualmente.

24 MATRIZ GENERAL ELECTRIC.
La matriz esta dividida en nueve cuadrantes distribuidos en tres zonas (Alta, Media y
Baja). Para conocer el atractivo del mercado-posicion competitivo de la Unidad Estratégica de

Negocios (UEN), enfoque que pertenece a Las Técnicas de Portafolio.

En la matriz se analizan una serie de variables que son importantes para la empresa,
dandoles un peso representativo (sumado da 1) e indicando una calificacion de acuerdo al
desempefio de la empresa (de 1 como de menos importancia a 5 como de mas importancia).
Con estos resultados se ubica cada UEN en la matriz. Debido a que la empresa se especializa
en diferentes lineas correctamente clasificadas las tomamos a estas como UEN’s
independientes. El grafico muestra como las UEN’s se clasifican con respecto a dos
dimensiones principales, para las cuales la empresa debe identificar los factores que las

conforman, como se vera a continuacion:.
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Tabla 2.15 Matriz Resultado Atractivo Mercado vs Posicion Competitiva

ROPA BEBE CONJ. NINAS BERMUDAS

Atractivo Mercado de la industri

Posicion competitiva de la UEN

Fuente: Importadora Ofertas.
Elaboracion: Karina Pérez.
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2.4.1 Disefio Matriz General Electric

Graéfico 2.2. Matriz posicién competitiva & atractivo industrial GE
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Fuente: Karina Pérez, Matriz General Electric de “Ofertas” 2011

Anélisis:

Para la empresa de Oferta al realizar un analisis a través del cuadro comparativo dando
un peso y una calificacion para cada una de las caracteristicas tanto en la industria del mercado
como en la posicion competitiva logramos sacar un promedio que marca el punto entre los dos
en una posicion media alta de 5 para la posicién competitiva y una escala 5 para el atractivo de

mercado lo que nos arroja un resultado positivo para poder invertir en nuestra empresa.

2.5 MATRIZBCG

La Matriz de crecimiento - participacion, conocida como Matriz BCG, es un método
gréfico de analisis de cartera de negocios desarrollado por The Boston Consulting Group en la
década de 1970. Su finalidad es ayudar a priorizar recursos entre distintas areas de negocios o
Unidades Estratégicas de Analisis (UEA), es decir , en qué negocios debo invertir, desinvertir

0 incluso abandonar.
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Se trata de una sencilla matriz con cuatro cuadrantes, cada uno de los cuales propone una
estrategia diferente para una unidad de negocio. Cada cuadrante viene representado entre por

una figura o icono.

El eje vertical de la matriz define el crecimiento en el mercado, y el horizontal la cuota
de mercado. La evolucion de la Matriz del Boston Consulting Group vino a ser la Matriz de
McKinsey, algo mas compleja. En general, la segunda se utiliza para carteras mucho mas

diversificadas o para analisis mas completos. (Magazine, 2010)

El Cuadrante de Interrogantes indica que las divisiones situadas en el cuadrante 1
ocupan una posicion en el mercado que abarca una parte relativamente pequefia, pero
compiten en una industria de gran crecimiento. Por regla general, estas empresas necesitan
mucho dinero, pero generan poco efectivo. Estos negocios se llaman interrogantes, porque la
organizacion tiene que decidir si los refuerza mediante una estrategia intensiva (penetracion
en el mercado, desarrollo del mercado o desarrollo del producto) o si los vende.

El Cuadrante de los perros indica que las divisiones de la organizacion ubicadas en el
cuadrante 2 tienen una escasa parte relativa del mercado y compiten en una industria con
escaso 0 nulo crecimiento del mercado. Debido a su posicidon débil, interna y externa, estos
negocios con frecuencia son liquidadas, descartadas o recortadas.

El Cuadrante de Las Vacas indica que el cuadrante 3 tiene una parte grande relativa
del mercado, pero compiten en una industria con escaso crecimiento. Se llaman vacas de
dinero porque generan mas dinero del que necesitan y, con frecuencia son “ordefiadas”.
genera recursos significativos a la empresa..

El Cuadrante de las estrellas indica que en el cuadrante 4 (muchas veces llamados
estrellas) representan las mejores oportunidades para el crecimiento y la rentabilidad de la

empresa a largo plazo. Las divisiones que tienen una considerable parte relativa del mercado y
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una tasa elevada de crecimiento para la industria deben captar bastantes inversiones para
conservar o reforzar sus posiciones dominantes.
Calculo de la Tasa de Crecimiento de la industria y/o del mercado.

La tasa de crecimiento del mercado representada en el eje vertical, es usada para
medir el aumento del volumen de ventas del mercado, va desde alto a bajo y desde el 20% al
5% con una media del 10%, porcentajes que son estandares por los creadores de la matriz. Se
estima tomando en consideracion el volumen de ventas totales del mercado en los Gltimos dos
afios, o de los dos ultimos periodos. (Stanton, 2004)

Para fines practicos se tiene a continuacion datos de de empresas relacionadas a la
distribucién ropa, por tres empresas que representan significativamente en la bahia se tiene los

siguientes datos:

Tabla 2.16 Crecimiento competitivo

Distribuidor Chen $ 757.000,00 $ 832.000,00 37,52%

Bebe crece $ 675.000,00 $ 735.000,00 33.15%

Lo Mas Barato $ 246.000,00 $ 293.000,00 13.21%

Importadora ofertas $ 307,000,00 $ 357,000,00 16.12%
$ 1.985.000,00 $ 2.217.000,00 100%

Fuente: Ofertas Cia. Ltda.

Elaborado por: Karina Pérez

Es decir que las ventas del mercado de ropa se han incrementado en un 10.46% en el
2010, el resultado es independiente de los crecimientos o decrementos que cada firma tuvo en
las dos gestiones pues representa al mercado de la competencia en base a tres empresas.

TC = Ventas Afo 2 - Ventas Afo 1
Ventas Afo 1

*100

TC= 2.217.000-1.985.000
$ 1.985.000,00

*100



TC= 11.68%
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Calculo de la Participacion Relativa. De igual modo, el dato de la media de

participacion relativa se traza generalmente en 1 o 1.5, por encima de este nivel la cuota de

mercado es fuerte, mientras que por debajo la participacién es baja, la escala de 0 a 5 y una

media de 1 y/o 1.5 (utilizado en algunos casos), son los datos estdndares precisos que

normalmente se utilizan aun en nuestro medio, con todos los cambios econémicos que

sufrimos esta medida es confiable para cualquier analisis de portafolio. Para calcular la

participacion relativa de mercado. Se divide la participacion del producto y/o empresa (UEN)

analizando su participacion con el competidor con mayor participacién. (Stanton, 2004)

Tabla 2.17 Analisis BCG

i

Fuente: Importadora Ofertas.

Elaborado Por: Karina Pérez Padilla.

RopA DE NINOS 20% 17% 20% 0.85
ROPA DE NINAS 17% 15% 20% 0.75
ROPA DE BEBE 15% 15% 22% 0.68
BERMUDAS Y 16% 15% 18% 0.83
PANTALONETAS

BLUSAS MAMA SizE 26% 30% 15% 2.0
BATAS DE SENORA 6% 5% 10%

0.50

El cuadro que nos indica en porcentajes la participacion en ventas en el mercado de

cada una de las lineas que tiene OFERTAS, y su participacion competitiva en el mercado lo

que se puede representar en el siguiente grafico de una manera mas clara.
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Gréafico 2.10: Matriz BCG
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Anélisis:

Segun los datos calculados en las tablas anteriores podemos ver como la mayoria de
los productos que ofrece la Importadora Ofertas cae en el cuadrante de la matriz BCG
denominados “interrogantes” esto nos lleva a determinar la necesidad de invertir, para
posicionar dichos productos, hasta convertirlos en productos estrella que nos permitan tener la

liquidez y rentabilidad deseada.

Los productos de la Importadora Ofertas como son la ropa de nifios y nifias, ropa para
bebe, bermudas o pantalonetas tienen un alto crecimiento y una baja participacion de
mercado. Por lo que determinaremos que se trata de un area de negocio que servird para

plantear claramente a donde vamos a dirigir nuestros esfuerzos.
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Mientras que el producto de las batas de sefiora se encuentra en el cuadrante de los
perros. Este indica poco crecimiento y poca participacion de mercado, cuya area de negocio
tienen baja rentabilidad o incluso es negativa, por lo que se puede recomendar deshacerse de
este producto cuando sea posible o buscar nuevas estrategias para reemplazarlo por uno
mejor. Sin embargo Ofertas también maneja un producto estrella y este es el que nos
permitird mantener una ventaja competitiva, la cual debemos fortalecer. La linea de ropa
mama size son las que nos permiten diferenciarnos en un mercado fraccionado y altamente

competitivo como el que maneja la Importadora Ofertas.

Estrategias

o Para el cuadrante de las interrogantes: La estrategia de marketing de
este segmento es invertir capital para lograr posicionar nuestros productos, con la
finalidad de convertirlos en estrellas, las estrategias de marketing va a reforzar la
lealtad de los clientes, esto puede ser a través de obsequios, descuentos en compras 0
brindando un valor agregado a los productos o servicios, claro que esto genera un
gasto, pero si funcionan estas acciones u otras el mismo se transforma en una
inversion y esto seria bueno para la empresa. (Magazine, 2010)

o Para el cuadrante de los perros: Las estrategias de marketing para este
tipo de segmento es maximizar las ganancias potenciales reduciendo al minimo los
gastos o promoviendo una ventaja diferencial para obtener la mayor participacion en el
mercado, si el producto en este caso las batas de sefiora es malo se podria mejorar y
relanzarlo (inversiébn) o caso contrario también se podria reducir la inversion y

reemplazarlo por otro. (Magazine, 2010)


http://www.monografias.com/trabajos5/elciclo/elciclo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos4/acciones/acciones.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/cntbtres/cntbtres.shtml
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CAPITULO Il

3 INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacion de mercadeo se define como el proceso objetivo y sistematico en el
que se genera la informacién para ayudar en la toma de decisiones de mercado. Este proceso
incluye la especificacion de la informacion requerida , el disefio del método para recopilar , la
informacidn, la administracién y la ejecucién de la recopilacion de datos, el analisis de los

resultados y la comunicacion de los hallazgos y sus implicaciones. (ZIKMUND, 2003).

Otra definicion mas acorde con esta investigacion:

La investigacion de Mercados es la funcion que vincula al consumidor, al cliente y al
publico con el mercadologo a traves de la informacion, informacion que se utiliza para
identificar y definir oportunidades y problemas de mercadotecnia; generar afinar, y evaluar las
acciones de mercadotecnia; monitorear el desempefio de la mercadotecnia y mejorar la
comprension de la mercadotecnia como un proceso. La investigacion de mercados especifica
la informacion requerida para atender estos aspectos, disefia el método para recabar
informacion, administra e implementa el proceso de recoleccion de datos, analiza y comunica

los hallazgos y sus implicaciones. (Aaker, 2001)

3.1 Propdsito de la investigacion

El Estudio de Mercado es una parte de la investigacion formal del estudio para el plan
estratégico de marketing que se realizara con la finalidad de determinar el enfoque actual de
los productos a ser comercializado tanto en la ciudad de Guayaquil como en el resto de las
provincias de nuestro pais, aun esta parte nos permite conocer las caracteristicas y cualidades

del mercado al que se llegara.
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En este estudio podemos fijarnos en variables como son la oferta, la demanda, la

competencia, los precios, la manera de comercializar ropa. (Aaker, 2001)

El estudio de mercado contribuye para determinar la posibilidad de invertir en la
comercializacion de ropa a nivel nacional tratando de minimizar el riesgo que puede tener la
empresa, segun directivos del area de marketing en Ofertas Cia.Ltda., no se ha realizado un
estudio de mercado que defina la demanda, oferta y que se tenga claro un nicho de mercado
de la misma manera que es importante determinar factores que permitan a la empresa una
competitividad dentro del mismo. El andlisis anteriormente planteado ha concluido en que el
principal y més importante problema que presenta la empresa Ofertas Cia.Ltda., es la falta de
reconocimiento y posicionamiento de la mercaderia en ropa para nifios y adultos que tiene en
el mercado a nivel nacional, para lo cual se determinaran los siguientes objetivos dentro de

este estudio de mercado en este capitulo.

3.2 Objetivo de la investigacion

Objetivo General.
Determinar las necesidades y requerimientos del mercado objetivo al que se va dirigir

la Importadora OFERTAS al comercializar sus productos ubicado en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos especificos.
= Determinar las variables mas adecuadas para la Optima segmentacion del
mercado al que se va a dirigir la importadora OFERTAS.
= Determinar las necesidades, comportamientos y actitudes de compra de los
posibles clientes o consumidores finales con respecto a las diferentes procedencias de los
productos.
= Identificar quiénes representan los mayores compradores (mayoristas o

detallistas), cual es el monto de su compra y segmentarlos geograficamente.
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= Analizar las preferencias, gustos y tipos de productos de los consumidores
seguin su ubicacién geogréfica y su procedencia (Producto importado o productos
nacionales).

= Definir qué rango de precios y calidad prefieren los consumidores de cada
segmento, qué volumen pueden comprar si los precios y la calidad se ajustan al
rango solicitado, y naturalmente definir a su vez definir hacia qué mercado

objetivo es mas rentable direccionar los planes de Importadora Ofertas.

3.3  Segmentacion del mercado

Proceso que consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio en varios grupos
mas pequefios e internamente homogéneos. La esencia de la segmentacion es que los
miembros de cada grupo sean semejantes con respecto a los factores que repercuten en la
demanda. Un elemento decisivo del éxito de una compafia es la capacidad de segmentar

adecuadamente su mercado. (Stanton, 2004)

Mercado

De acuerdo a Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de Marketing",
Se define como mercado a “las personas u organizaciones con necesidades que satisfacer,
dinero para gastar y voluntad de gastarlo™ Mientras que Para Philip Kotler, Gary Armstrong,
Dionisio Camara e Ignacio Cruz, autores del libro "Marketing™, un mercado es el "conjunto de
compradores reales y potenciales de un producto. Estos compradores comparten una
necesidad o un deseo particular que puede satisfacerse mediante una relacion de intercambio™.

(KOTLER, 2004)
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Entonces el mercado se puede describir como el conjunto de compradores reales y
potenciales de un producto que tienen una determinada necesidad o deseo en particular,
dinero para satisfacer esa necesidad o deseo y voluntad para hacerlo. Comprende todas las

personas, hogares, empresas que tiene necesidades de satisfacer. (KOTLER, 2004)

3.3.1 Tipos de Mercados de la Importadora Ofertas

Con relacion especificamente a Importadora Ofertas, se puede dividir a los mercados

que adquieren los productos que alli se comercializan en los siguientes:

. Mercado de consumidores finales
= Mercado de revendedores
. Mercado de productos

3.3.2 Tamafio del mercado de los almacenes de la Importadora Ofertas

Como se expresd anteriormente para este estudio se va tomar en consideracion el
mercado especifico el cual esta conformado por los segmentos del mercado potencial que han
sido seleccionados en forma especifica como destinatarios de la gestion de marketing :
clientes mayoristas y clientes detallistas.

Segun datos de la cdmaras de Comercio de las principales ciudades del pais, se estima
que el namero total de afiliados que estan relacionado con el sector textil comercial, son:
786.691 aproximadamente.

Entre los principales compradores tenemos

a) Comprador mayorista

Entendemos como comprador mayorista a toda persona que adquiere desde tres
prendas en adelante con tallas y colores variados.

Dentro de los principales compradores mayoristas tenemos:
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« Comerciante ambulante informales

Se entiende por comerciante ambulante a microempresarios que adquieren productos
al por mayor en colores surtidos y tallas variadas y que se establecen en calles y avenidas
transitadas para ofrecer sus productos. Son clientes que cuentan con poco capital, pero tienen
una alta frecuencia de compra, en la mayoria de los casos: diaria.

% Propietarios de almacenes

Son clientes que poseen almacenes para venta al por menor en la ciudad de Guayaquil
y en provincias. Estas personas acuden a la Bahia para comprar y surtir sus almacenes.
Generalmente sus clientes principales son el consumo personal.

«» Revendedores o recorredores

Son personas dedicadas a recolectar muestras en varias importadoras y ofrecer esta
mercaderia a varios almacenes de venta al detall en la ciudad o en provincia. EI momento de
recolectar un pedido, estas personas realizan una compra a crédito en la importadora en donde
obtuvieron las muestras.

% Microempresarios barriales

Este grupo lo comprenden ciertas personas que igualmente recorren el mercado
mayorista de mercaderia frecuentemente, compran mercaderia al por mayor, y se dedican a
distribuirla entre amigos, familiares, vecinos, etc. Estos clientes tienen una alta frecuencia de
compra, ya que cuentan con poco capital y necesitan constantemente comprar y ofrecer sus
productos.

b) Comprador detallista.

Se entiende por comprador detallista a aquella persona que adquiere ropa y mercaderia

en general para el uso particular o de algun familiar. Los compradores detallistas a diferencia
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de los mayoristas estan en la capacidad de escoger las tallas y colores de sus productos. El

valor de venta para estos clientes es un poco mas elevado.

3.3.3 Seleccidn de variables de segmentacion

Segmentar el mercado sirve también para orientar de mejor manera el plan comercial y
plan de comunicacién de todo negocio y de esta manera el impacto y el gasto en
mercadotecnia se traduce en clientes satisfechos esto en utilidades para el negocio.
(ZIKMUND, 2003)

Para segmentar un mercado existen variables de segmentacion las cuales des ser:

a) Segmentacion geografica, requiere dividir el mercado en diferentes unidades
geogréaficas. Como paises, estados, regiones, provincias, comunes, poblaciones, etc.
(KOTLER, 2004)

b) Segmentacion demogréficas, consiste en dividir el mercado en grupos, a
partir de variables como la edad, el sexo, el tamafio de la familia, el ciclo de vida de la
familia, los ingresos, la ocupacion, el grado de estudio, la religion, la raza, y la nacionalidad.
(KOTLER, 2004)

C) Segmentacion socioeconémicos, consiste en agrupar a la poblacion de un
mercado de acuerdo a estratos sociales. (KOTLER, 2004)

d) Segmentacion Psicograficas, divide a los compradores en diferentes grupos
con base en las caracteristicas de su clase social, estilo de vida y personalidad. (KOTLER,
2004) (KOTLER, 2004)

e) Segmentacion conductual, divide a los compradores en grupos, con base a su
conocimiento en un producto, su actitud ante el mismo, el uso que le dan o la forma en que
responden a un producto. Entre los grupos se destacan: beneficios esperados, ocasion de
compra, tasa de uso, grado de lealtad, grado de conocimiento, y actitud ante el producto.

(KOTLER, 2004)
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Con el fin de segmentar el mercado se lo dividird en grupos pequefios e internamente
homogéneos. Para la segmentacién de los almacenes de la importadora OFERTAS, ha
tomado en cuenta criterios de segmentacion los que incluyen caracteristicas para poder
describir el mercado de los potenciales consumidores, ademas de algunas dimensiones
psicoldgicas y conductuales. Se han considerado cuatro componentes basicos, siendo estos los
siguientes:

a) Geograéficos:

Es la subdivision de los mercados en segmentos con base a su ubicacion.

. Sector de residencia
b) Demograficos:
Subdivision del mercado basada en las caracteristicas de la poblacion, estad muy

relacionado con la demanda vy es facil de medir.

. Edad
. Género
. Estado Civil
C) Conductuales:
Se basa en el comportamiento de los consumidores relacionado con el producto o
servicio, generalmente los beneficios deseados de un producto y la frecuencia con la que

el comprador utiliza el servicio.

. Frecuencia de compra

. Preferencia de compra

. Monto de compra

. Colores preferidos

. Aspectos a valorar en los productos.

d) Socioecondmicos.
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o Nivel de Instruccion.
o Propiedad de la Vivienda.
o Numero de Hijos.

J Cantidad de electrodomésticos en el Hogar.

3.3.4 Seleccion de segmentos del mercado

La empresa, tras evaluar los diferentes segmentos, tendré que decidir cuéles y cuantos
segmentos cubrira. Por ejemplo para nuestro tipo de productos se evaluard la segmentacion

dirigida a mayoristas, detallistas y consumidor final.

3.4  Disefo de la investigacion

Entre los aspectos que se desea investigar tenemos los siguientes:

Cliente

Cuantificar qué tipo de Compra realiza (Mayorista o Detallista)

" El sector de residencia de los posibles clientes

" La edad de los clientes

" Una idea general de su nivel cultural y socioeconémico.

" Monto general de la compra.

. Qué tipo de productos prefieren segun su procedencia.

. Qué caracteristicas deben tener estos productos.

. Qué valora cada tipo de cliente.

. Cuanto estan dispuestos a pagar segun el articulo.

. Qué colores prefieren segun el articulo que compran y constatar si

existe alguna diferencia estadisticamente significativa entre clientes que provienen de

ubicaciones geograficas diferentes.
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Empresa
" Posicionamiento de la empresa
" Productos que ofrece la empresa y deberia ofrecer
" Promociones que ofrece y deberia ofrecer la empresa.

Competencia
Las encuestas fueron realizadas ademas a individuos que usualmente realizaban
compras a dos competidores directos de importadora ofertas. Esta informacién servira para

contrastar opiniones y alimentara el anélisis QFD (Casa de la Calidad).

3.5 Metodologia y tamafio de la muestra

3.5.1 Seleccion de la Muestra

Hemos dicho que cada pregunta de un cuestionario se la puede considerar como una
variable aleatoria. La pregunta que tenemos que responder es: ¢Cuantos individuos es
necesario incluir en una muestra para obtener resultados fidedignos o similares a los
resultados que se hubiera obtenido si se hubiera estudiado a todos los individuos? En nuestro
caso especifico, seleccionamos como pregunta de interés, aquella en la que se investiga si el
cliente hace una compra al por mayor o una compra al detalle.

El numero de comerciantes mayoristas y detallistas en la region consta es de méas de
700. 000. Cuéntos de ellos sera necesario investigar para obtener resultados precisos?

Entendemos que mientras mas individuos se investiguen mas precisos seran los
resultados o el error en las estimaciones ser4 menor.

Estadisticamente el error en una estimacion se puede definir por la expresion

siguiente:
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e=12 —5X
- \/ﬁ (Pérez, 2007)

Donde, el error e es igual a una constante Z que la denominaremos nivel de
confianza, J, representa la dispersion o varianza poblacional y n el tamafio muestral o

cantidad de individuos que se ha investigado. Mientras mas grande sea n, el error sera menor,
es decir en cualquier inferencia de un parametro o caracteristica poblacional (“caracteristica
real”) serda mas exacta mientras mas individuos se investigue. (ESPOL, 2002)

Manipulando algebraicamente la expresion anterior se puede obtener:

) S5\
AN =7— | n=|z-=%

De aqui si conocemos una constante Z que la denominaremos nivel de confianza, un

error € que puede fijarse y definirse, necesitamos estimar o, , pues mientras mas grande sea

la dispersion o varianza poblacional, mas grande serd n, que es la cantidad de sujetos
investigados. (Pérez, 2007)

Si la dispersion en una pregunta de un cuestionario es pequefia, es decir la mayoria de
individuos no tiene una respuesta muy diferente, bastaria investigar a un reducido nimero de
ellos pues en su mayoria todos tienen un criterio parecido. (ESPOL, 2002)

Es decir para obtener el tamafio muestral para una investigacién debemos:

1.- Fijar el error deseado. (Numero entre cero y uno que representa el porcentaje
méaximo de error permitido en los resultados de la investigacion)

2.- Establecer el nivel de confianza. (Porcentaje de confianza).

Si en nuestra investigacion definimos usar un error maximo permitido del 5%,

(e=0,05). Un nivel de confianza del 95%. (Por teoria estadistica se conoce que esto representa
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Z=1,96), necesitamos estimar la varianza o conocer cuan dispersos se encuentran los datos.
(ESPOL, 2002)

Como mencionamos mediante la encuesta piloto obtenemos una estimacion de cuan
dispersos se encuentran los datos, pues es la primera investigacion que debe realizarse.

Entonces escogemos trabajar y orientar nuestro trabajo a una pregunta de interés, que
se refiere a la proporcién de compradores mayoristas 0 comerciantes, y a la proporcion de
compradores al detalle o detallistas.

Se decidio6 realizar la encuesta piloto a 10 individuos, y se obtuvieron un total de
cuatro pruebas positivas (40%) (Clientes Mayoristas) en la pregunta de Tipo de Compra y se

observo seis clientes realizando una compra para uso personal (Compra detallista) (60%).

3.5.2 Tamaio de la Muestra

Al momento de decidir qué nivel maximo de error fijar, que nivel de confianza, se
tiene que tomar en cuenta las limitaciones de costo y recursos, pues la mayoria de las
ocasiones mientras mas grande es la muestra, mas grande son los costos en los que se incurre.
(ESPOL, 2002)

Por presupuesto, disponibilidad de tiempo y recursos decidimos, calcular el tamafio

muestral de la siguiente manera:

n= [z%j p(Al— p)? = (1.9GLJ (0.5)(0.5) = 267

0.06
n= Tamafio de la muestra
p= 05
qg= 05
Z= 196
K= 0.06

El tamafio de muestra obtenido bajo estos pardmetros es de 267. Realizaremos la

encuesta a 267 individuos. Notemos que si tenemos un cuestionario con m cantidad de
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preguntas, cada una de estas preguntas como dijimos puede ser tomada en cuenta como una
variable aleatoria, al fijar p como 0,5 y el error maximo a 0,06 estamos asegurando que el

error maximo considerando todas las preguntas del cuestionario sera de 6%. (ESPOL, 2002)

3.5.3 Disefo del cuestionario

Universo de investigacion.

Individuos que realizan compras al por mayor y menor en almacenes ubicados en una
zona bastante bien delimitada dentro de la Bahia en la Ciudad de Guayaquil.
Objetivo:

Determinar la demanda, competencia y posicionamiento de los productos de ropa para
nifios en la ciudad de Guayaquil para la comercializacion en la empresa Ofertas.

Encuesta No..........

DATOS DE IDENTIFICACION
1.Género:  FemeninoO Masculino O
2. Edad:

J.Lugar de Residencia:

Vive en Guayaquil O &I ONO |Guayas O Loz Rios O
Pichincha O Esmeraldas O
Manahi g Azuay O
E1Oro O Caiar O
3. Numero de hijos: O
4 Cuantos Televisores en casa:
3 Posee Refrizerador
§ Vivienda O Propia O Alquilada O Ninguna de |as anteriores

1. Nivel de instruccion

(] Escolarincompleta U Bachiller U Profesional

[ Secundariaincompleta [] Universitaiaincompleta [ Posgrado



8. Tipo de compra 2 Minorista o uso particular

2 Magorista comercial

No ambulant:

Almacén Propio

Almacén alquilde

Uzuario de pucsta mercada Municipal o

Ambalante

Distribuzidn 3 almacenes

Comerciante ambulante

Minguna dv las anteriores

Distribucion independiente (Familia, vecines, amiges) o

Trabaja eiclusivamente o ferias populares O

Manto de wentas semanales

20-100 Us0 2

100-200 U301
200-500 L0 2
300-T30 U302

T50-1000 =0 J
1000-1500 L0 J
1500 - 2000 U=D

Maz DE 2000 UED
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3.- Congiderando suz compraz en los dltimos seis meses califique por Favar en l escala del 12l 5 [F-muy inzatisfecha, 2-inzatizFecha,

3.-Mi = Fawor ni en contra, & Satizfecha 5- Muy satisfeche) | mercaderia de las siquisntes procedenciaz:

Hacional

Madelas Atractivas

Combinacion colores

Calidad del Material

Durabilid=d

Tallas adecuadas

Buen precio

Buena Utilidad en Yeata

[Responder =i &5 clieate May]

Importada

Madelas Atractivas

Combinacion colores

Calidad del Material

Durabilid=d

Tallas adecuadas

Buen precio

Buena Utilidad en Yeata

[Responder =i &5 clieate May]




10. Considerando 2u experiencia de compra GENERAL, califique en | misma ezcaly anteriar

1 [inzatisfech] al S(muy satishecha)] 3 cadauna de ellas.

D Mercaderi 3 nacional

11+ Conzidere por bavar loz siguicnte grupas de colores:

D Mercaderiaimportada

Grpad | GrpoB | GrpoC Grupa D | Grupa € Grupa F
Rojo Rozado Megro Cileste Megro Blanco
Al Celshe Cafe | dmarillobajo | Cake Hegre
Worde  [Amarilo Patitd AaulMaring | verdeagua | Aaul Maring Al

Amarilla Blanco Biige Crima Biige Rosado
mrafy | Turgquesa Blanco Turqueza

Flomo Amarillo

Por cada producta, seleccione solmente un grupo de colores que considera usted como ¢f miz agradable para usted o para sus dlentes

Froducts

Elasifi-::u:i-furl

Canjunte de Bicke [Yaran)

Canjunte d it

Conjunto de Bebe [Hembra]

Camizety nie

Eluzy

Fantaloncts

Bermuds

Camizeta de hombre

Bluza de duma

Jean Ninal

Jean hombre

dean Mujer

79
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Interpretacion:

Esta seccion del cuestionario intenta que los clientes califiquen ciertas caracteristicas
de los productos tales como (Atractivo del modelo, combinacion de colores, calidad de
materia, durabilidad, tallas, precio y utilidad en venta) de acuerdo a su experiencia con la
mercaderia nacional o importada en general, usando una escala entre el uno y el cinco. (1.
Muy insatisfecho 2. Insatisfecho 3. Indiferente 4. Satisfecho 5. Muy Satisfecho).

Intenta ser la base de un analisis para descubrir las preferencias de los clientes al
momento de decidir mercaderia de qué procedencia comprar. Este rapido analisis grafico
permite vislumbrar y ponderar qué es mas importante para cada tipo de cliente (mayoristas o
detallistas).

La pregunta 10 pide una calificacion a la mercaderia de procedencia nacional e
importada en la escala del (uno al cinco). EIl promedio de la calificacion de satisfaccion
General de los clientes detallistas con respecto al tipo de mercaderia fue:

a)  Satisfaccion general mercaderia nacional: 3,06

b)  Satisfaccidon general mercaderia importada: 2,51

La Satisfaccion General de los clientes mayoristas con respecto al tipo de mercaderia fue:
a) Satisfaccion general mercaderia nacional: 2,97

b) Satisfaccion general mercaderia importada: 3,96

Obviamente podemos ver que los clientes mayoristas prefieren la mercaderia
Importada, mientras que en los clientes detallistas es un poco mas equilibrada la diferencia,
pero se puede observar cierta inclinacién hacia la mercaderia nacional en ciertas ocasiones.

Estos resultados son véalidos con respecto al tipo de comprador del sector comercial
denominado “bahia” en la ciudad de Guayaquil. La Encuesta fue tomada en ese lugar y

considerando estos tipos de cliente.
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Estos resultados deben interpretarse como: “Los clientes que frecuentan el sector
comercial denominado: la bahia, que son generalmente clase media y media baja,
generalmente prefieren la mercaderia de procedencia nacional si compran al por menor, si
son mayoristas prefieren la mercaderia importada”.

Estos resultados pueden ser muy diferentes cuando se habla de otro tipo de
compradores que pertenecen a otro nivel socio econdémico, como por ejemplo el nivel
socioecondmico alto, que para compras al por menor es natural pensar que preferirian la
mercaderia importada a pesar de que su precio sea superior. En todo caso, este nivel

socioecondmico no es cliente del sector.

Grafico 3.1: Clientes mayoristas y origen de mercaderia.

Clientes Mayoristas/ Origen Mercaderia

Fila
—— May orista/Nacional
—#— Mayorista/Importado

Datos

Autor: Karina Pérez Padilla.
Fuente: Encuesta Planteada

Interpretacion:

El comentario sobre cada una de las series de datos representa el promedio de la
satisfaccion general sobre cada tipo de mercaderia. La pregunta inmediata es: qué lleva a que
los clientes mayoristas prefieran la mercaderia importada (Prom. Satisf 3,96) frente a

Promedio de satisfaccion General de la mercaderia nacional (2,97).
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Para responder esta pregunta podemos identificar las mayores brechas o diferencias
entre los promedios de calificacion por cada caracteristica.
Las mayores brechas o diferencias identificadas son:
- Modelos o disefios (Importada: 4,3 frente 2,2 Nacional).
- Precio (Importada: 3,7, frente a Nacional: 2,25)
- Utilidad en Venta (Importada: 4,1, frente a Nacional: 2,35)

- Calidad (Importada: 2,7, frente a Nacional: 3,3)

Los clientes mayoristas por su naturaleza de la compra (comercial) valoran mucho méas
el precio, la utilidad proyectada en la venta, el disefio de los modelos frente a la calidad,
distribucién de tallas y colores. Las caracteristicas que se debe buscar satisfacer para captar
este segmento de mercado son las descritas anteriormente a pesar de que se sacrifique un poco

la calidad de los productos.

Gréfico 3.2: Clientes detallistas y origen de mercaderia.

Clientes Minoristas/ Origen Mercaderia

4,0

3,54

3,01

Datos

2,5-

2,0 4

Modlelos Col<l)res Calildad Durablilidad Talllas Prelcio UtiIidaId vita

Procedencia
—@—  Mercaderia Nacional
—— Mercaderia Importada

Autor: Karina Pérez Padilla.
Fuente: Encuesta Planteada
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Interpretacion:

Para realizar el mismo anélisis anterior al caso de las preferencias de los clientes
detallistas, debemos identificar las principales brechas:

- Modelos o disefios (Importada: 3,7 frente 2,2 Nacional).

- Precio (Importada: 3,7, frente a Nacional: 2,3)

- Calidad (Importada: 2,7, frente a Nacional: 3,5)

Si consideramos que la satisfaccion general de los clientes con respecto a la
mercaderia nacional es de 3,06, frente a la importada de 2,51, es muy interesante notar que a
pesar de que la mercaderia importada para los clientes detallistas tiene una mayor calificacion
en promedio en cuanto a disefios 0 modelos y precio, esto no influye en la percepcion de
satisfaccion de los clientes detallistas.  Segun este analisis, hay una caracteristica que tiene
un mayor peso en la decision de compra de los clientes mayoristas con respecto a la
mercaderia nacional: LA CALIDAD, es decir los clientes detallistas estan dispuestos a pagar
un poco mas por sus productos siempre y cuando se asegure la calidad de los mismos. La
calidad de los productos es mas relevante que el precio y los disefios para los clientes
detallistas.

Estos analisis sencillos nos llevan a la siguiente conclusion:

Los Clientes mayoristas, por la naturaleza de su compran (Fines comerciales) buscan:
1. Precio
2. Buena utilidad proyectada en Venta

3. Modelos Atractivos.

Los clientes detallistas, por la naturaleza de su compra (uso personal) buscan:
1. Calidad.
2. Precio

3. Disefios atractivos.



Anélisis: preferencias de colores frente a tipo de prendas.

1. Clasificacion de la mercaderia, preferencias en gama de colores

Tabla 3.1: Grupos de colores estudiados.

Basico

5
Pasteles |

Obscuros

Pasteles Il

Obscuros incl negro y bco
Basicas incl negro y Boo.

_.;I- COLOR 1 COLOR 2 COLOR 3 COLOR 4 COLORS COLORG

N Foio | e | vese | emaio | nans ||
2
4
s

b

Grafico 3.3: Gama de colores ropa de nifio regién costa.

GAMA DE COLORES DE ROPA NINO /REGION COSTA

1 2 3 4 5 6

1 1
ROPA BEBE

1 1 1 1 1 1 — 1 1
SET 2PCS NINO

. - 60
- L 45
. L 30
()
- M. [®
o
c [ 1 | [ 11 | CT T T
§ CAMISETA/NINO T U
<]
& 60 L
45 L
30 L
AT
0

1 2 B 4

Autor: Karina Pérez Padilla
Fuente: Encuesta planteada
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Gréafico 3.4: Gama de colores ropa de nifios region Sierra.

GAMA DE COLORES DE ROPA DE NINOS /REGION SIERRA

1 2 3 4 5] 6

L L
SET 2PCS NINO ROPA BEBE

80

- 60

- 40

- 20

CAMISETA/NINO

80

Porcentaje

60

40

20

0

" i

1 2 3 4 5 6

Autor: Karina Pérez Padilla
Fuente: Encuesta planteada

Interpretacion:
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Podemos observar que en los nifios que usan set de 2 piezas tiene 70% en colores

pasteles tanto en la costa como en la sierra, en ropa de bebé 45% en la costa 'y 70% en colores

bésicos para la sierra 'y en el uso de camisetas 30% para la costa en negro y blanco y un 40%

para la sierra oscuras en negro y blanco.

Grafico 3.5: Gama de colores ropa de nifia regién costa.

GAMA DE COLORES DE ROPA NINA /REGION COSTA
1 2 3 4 5

‘ROPA BEBE (NINA). ' ' “BLUSA DE NINA

60+

50

40-

30+

Porcentaje

20

104

0

 ——

1 2 3 4

(6]
(o)}

Autor: Karina Pérez Padilla
Fuente: Encuesta planteada




Grafico 3.6: Gama de colores ropa de nifias region sierra.

2 3

4

GAMA DE COLORES DE ROPA DE NINAS /REGION SIERRA

5 6

ROPA BEBE (NINA)

1
Blusa

70

60

50+

40-

Porcentaje

304

20+

10

0

2

3

Autor: Karina Pérez Padilla
Fuente: Encuesta planteada

Interpretacion:
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En la investigacion nos arroja que las nifias usan en ropa de bebé en un 58% en la

costa en colores pasteles y en un 50% para la sierra en colores pasteles como blanco y negro

y el uso de blusas en 32% para la sierra en colores oscuros y un 70% para la costa en colores

basicos.

Grafico 3.7: Gama de colores blusas de dama regién sierra.

GAMA DE COLORES DE BLUSAS DAMA /REGION SIERRA

60

50

40

30

Porcentaje

20

10 4

Autor: Karina Pérez Padilla
Fuente: Encuesta planteada
- - |

4
BLUSA DAMA
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Gréfico 3.8: Gama de colores blusas region costa.

GAMA DE COLORES DE BLUSA DE DAMA /REGION COSTA

30 o

254 =

20+ o

Porcentaje
=
(6,
1

10+ o

1 2 3 4 5 6
BIUSA DAMA

Autor: Karina Pérez Padilla
Fuente: Encuesta planteada

Interpretacion:

Segun muestran los datos las blusas de damas usan el 60% en la sierras colores
oscuros y en las costa el 28% en colores oscuros también siguiéndole oscuros con blanco y
negro. Las diferencias entre colores preferidos segun el lugar de residencia (Sierra o Costa)
son diferentes para algunos productos. Basicamente los productos elaborados para nifios y
para nifias poseen sus colores caracteristicos, los que son adquiridos por clientes residentes en
la sierra incorporan a la gama preferida los tonos obscuros, como algunas gamas de café y
verdes obscuros, mientras que los colores méas preferidos en la costa son los clasicamente
denominados colores vivos. Un gran ejemplo de la diferencia de gustos se puede apreciar
claramente en las blusas de mujeres. En la regidn sierra son apreciados los colores obscuros,
en el caso de este estudio, los conjuntos de colores 1 y 3, mientras que en la costa prefieren
los colores pasteles y vivos. Basicamente en la costa los colores obscuros en el caso de blusas
de dama solamente se usan en un estilo formal de vestir.

Analisis de rango de precios por prendas y monto de compra
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Precios de los productos
Es de vital importancia poder conocer los rangos de precios para cada tipo de prenda

segun el tipo de cliente.

Una parte fundamental concluyente de este trabajo serd poder direccionar
efectivamente los esfuerzos de la organizacion hacia segmentos de mercado seleccionados.
Para ello es necesario conocer qué se debe ofrecer y a qué precios ofrecerlo segun el tipo de
cliente.

Tabla 3.2: Precios promedio por tipo de comprador.
DETALLISTAS  MAYORISTAS

CONJUNTO BEBE $ $
CONJ. NIO $ 8,94 $
CONJ BEBE NINA $ 9,44 $
CAMISETA NINO $ 3,79 $
BLUSA DE NINA $ 6,33 $
PANTALONETA $ 5,16 $
BERMUDA $ 7,34 $
CAMISA $ 6,80 $
BLUSA DE DAMA $ 8,94 $
JEAN NINO $ 8,14 $
JEAN DE HOMBRE K3 13,82 $
JEAN DE DAMA $ 16,22 $
MONTO DE [ 63,33 $

COMPRA

Fuente: Investigacion de mercados.
Elaborado: Karina Pérez.
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Grafico 3.9: Precios promedio y monto de compra.

Precios Promedio segun Tipo de Cliente

Tipos de Clientes
—8— Clientes Mayoristas
—m—  Clientes Minoristas

Datos

Autor: Karina Pérez Padilla.
Fuente: Encuesta Planteada

Interpretacion:

Como regla general los clientes mayoristas siempre buscan un descuento en precio,
mientras que los clientes detallistas estan dispuestos a pagar un poco mas por los productos.

Una gran diferencia se puede apreciar en el monto de compra, los clientes mayoristas
tienen un monto de compra cercano a 10 veces mas que los clientes detallistas. Cerca del 30
% de los clientes son clientes mayoristas, mientras que el 70 % de los clientes son clientes
detallistas. Si suponemos que se atienden 100 clientes en un periodo determinado de tiempo,
se esperaria que cerca de 30 de ellos hayan realizado compras al por mayor, y 70 de ellos

compras detallistas.

Monto de compras (Mayoristas)

El estudio del monto de ventas de los clientes mayoristas nos dara una idea de la

cantidad de mercaderia o el monto que podrian adquirir semanalmente en las distribuidoras,
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es decir en cierta manera puede representar una herramienta para estimar el tamafio del

mercado.

Grafico 3.10: Monto de venta semanal (Mayoristas)

Monto de Ventas Semanales(Cliente Mayorista)

7
57%

0
31,4%

4
8,6%

11,4%

1
28,6%

Autor: Karina Pérez Padilla
Fuente: Encuesta Planteada

Monto de Venta

B $20-$100

[ $100-$200

B $200-$500

O $500-$750

Il 4750-$1000

[ $1000 - $1500
O Més de $1500

Interpretacion:

e Aproximadamente un 58 % de los comerciantes mayoristas, semanalmente vende
menos de $200, es decir en un mes se proyectarian con ventas de alrededor de $800.

e Un 24% aproximadamente de los comerciantes mayoristas vende

e semanalmente entre $200 Y $1000.

e Un12 % reporta ventas semanales entre $1000 y $1500.

e Un 6% restante reporta ventas mayores a $1500 dolares a la semana.

Se podria apreciar que como monto maximo de venta de un comerciante con
1500 ddélares semanales, representaria en el mejor de los casos una venta mensual entre
$10000 y $15000. Este resultado es logico pues los comerciantes con ventas superiores

a estos montos generalmente son fabricantes o importan directamente sus productos.
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Seleccion del mercado meta
De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion de mercado, nuestro

mercado meta, tiene las siguientes caracteristicas:

3.6 Segmentacion del mercado meta

La segmentacion de mercado tiene la finalidad de determinar las caracteristicas que
conforman al mismo, para esto es necesario identificar los segmentos que intervienen:
- Compradores mayoristas.

- Compradores Detallistas.

3.6.1 Caracteristicas y definicion del mercado Objetivo seleccionado.

Como criterio preminente para la segmentacion obtenida se ha tomado en cuenta el
monto de venta.

Esta encuesta se la realizo a personas en general (comerciantes o0 no) que realizaban
compras en el sector mayorista del sector comercial denominado la Bahia en la ciudad de
Guayaquil.  Este sector preferiblemente se dedica a la distribucion mayorista de prendas
confeccionadas. Debido a la competencia en el mercado algunos almacenes permiten también

la venta al detalle.

Tabla 3.3: Monto de venta por tipo de comprador.

0,

MAYORISTAS  |-COSTA 3%
SIERRA 6%

0,

DETALLISTAS | COSTA 20%
SIERRA 1%

Fuente: Investigacion de mercados.
Elaborado: Karina Pérez.
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Claramente se puede apreciar que el 73% de las ventas totales corresponden a los
clientes mayoristas que residen o que compran mercaderia para la venta en la region costa. El
mercado de la sierra representa una gran oportunidad para cubrirlo a través de un vendedor
con una cartera definida. Para el presente plan de marketing y sus alcances se pueden
describir a los individuos que conforman los mercados objetivos de interés con las siguientes

caracteristicas:

3.6.2 Mercado mayorista

1. Compradores mayoristas (32%), adquieren desde tres unidades en adelante por tipo de
producto, con tallas y colores surtidos). Generalmente compran productos destinados
para ser comercializados en la Costa.

2. EIl 65% de los clientes mayoristas que compran en esta zona de la ciudad, viven en la
Provincia del Guayas, en algunos casos su trabajo cubre muchas provincias costeras.

3. EI72% pertenece a la clase MEDIA-BAJA y BAJA.

4. EI13% pertenece a la clase MEDIA.

5. La Edad de los comerciantes mayoristas es de 35 anos en promedio. Esto se puede
explicar debido a que una gran parte a la informalidad. El corto ciclo de actividad
laboral en nuestro medio, en algunos casos, obliga a que un individuo desempleado
mayor de 35 anos busque un medio de supervivencia. Uno muy comun es el
comercio informal. Esta opcién es muy frecuente (clase media/baja y baja) en la
ciudad de Guayaquil, la cual cuenta con la tasa mas alta de sub empleo y desempleo en
el Ecuador.

6. EI60 % de los clientes mayoristas son hombres y el 40% mujeres.

7. El 40 % de estos comerciantes no cuenta con un local fijo de trabajo, es decir son

ambulantes o distribuidores independientes. EI monto de compra promedio de los
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ambulantes es generalmente menor a $20, pero son clientes frecuentes. La gran
mayoria de ellos realiza compras diarias.

8. Un 23% es usuario de un mercado municipal o alquila un pequefio local.

9. Un 3% posee un local propio.

10. Aproximadamente un 58 % de los comerciantes mayoristas, en una semana vende
menos de $200, es decir en un mes se proyectarian con ventas de alrededor de
$800.

11. Un 24% aproximadamente de los comerciantes mayoristas vende

En una semana entre $200 Y $1000.
12. Un 12 % reporta ventas semanales entre $1000 y $1500.

13. Un 6% restante reporta ventas mayores a $1500 délares a la semana.

14. Los colores que predominan en sus preferencias de compra en general, son los colores
pasteles y los colores intensos en la costa.
15. Estas preferencias son totalmente diferentes para los clientes de la region sierra.
16. Los colores obscuros en la costa generalmente se usan exclusivamente para la ropa
formal de damas y caballeros.
Aspectos Generales:

El perfil de los consumidores finales, es decir: las personas que compran los productos
para su uso personal o familiar, en las tiendas de los clientes de importadora ofertas, en las
ventas personales de los mismos, en las visitas puerta a puerta, pertenecen generalmente al
mismo circulo social que los vendedores (Clase Media-baja y baja). Por este motivo se
considera no adecuada la comercializacion de prendas de vestir formales, porque no son
demandadas por este conglomerado de consumidores. En otras palabras la inclusién de

colores obscuros en las prendas de vestir de dama y caballero deberia ser muy limitada.
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3.6.3 Mercado detallista. Principales caracteristicas.

Se entiende por comprador detallista a aquella persona que adquiere ropa y mercaderia
en general para el uso particular o de algin familiar. Los compradores detallistas a diferencia
de los mayoristas estan en la capacidad de escoger las tallas y colores de sus productos. El
valor de venta para estos clientes es un poco mas elevado.

1. Compradores detallistas (68%), adquieren productos destinados para el uso

personal o familiar.

2. El 75% de estos clientes que compran en esta zona de la ciudad, viven en la

Provincia del Guayas.

3. EI87% pertenece a las clases MEDIA-BAJA y BAJA.

4. La Edad promedio de los compradores detallistas es de 27 afios.

5. EI86% de los clientes detallistas son mujeres y el 14% hombres.

6. EL monto de compra promedio de los clientes detallistas es de $8.

Macro segmentacion

Existen aproximadamente 400 almacenes de ropa infantil ubicados en la ciudad de
Guayaquil. Se estima que la fabrica produzca al 50% de su capacidad, en el que se realizara
ventas a los 20 almacenes, con un promedio de 100 piezas mensualmente, como resultado una
demanda de 2000 piezas aproximadamente; siendo la capacidad total de la fabrica de 4000
piezas al mes.

Micro segmentacion
La investigacion realizada nos muestra los resultados a continuacion, mismos que

presentamos en los siguientes cuadros resimenes.
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Tabla 3.4: Tipo de comprador.

‘ Tipo de compra %
Mayoristas 31.8
Menoristas 68.2

Total 100%

Fuente: Estudio de mercado.
Elaborado por: Karina Pérez.

Teniendo como mayoristas que compran mercaderia de ropa para nifios y adultos el
31.8% y menoristas el 68.2%.
Entonces si consideramos como promedio de monto de compra:
- Promedio de monto de compra mayorista: $ 63,33

- Promedio de monto de compra detallista: $ 7,9

Tendriamos entonces:
Monto de venta: 30 clientes mayoristas x $ 63,33 + 70 clientes detallistas x $ 8 = $ 2460.
Cerca del 78 % al 80 % de la facturacion corresponde a las ventas mayoristas,
mientras que el 20 % restante corresponden a las ventas detallistas.
Claro esta que atender al mercado mayorista es la principal prioridad a atender en el

negocio.

3.7 DEMANDA

Para Kotler, Camara, Grande y Cruz, autores del libro "Direccion de Marketing”, la
demanda es "el deseo que se tiene de un determinado producto pero que esta respaldado por
una capacidad de pago". (KOTLER, 2004) Segun Laura Fisher y Jorge Espejo, autores del
libro "Mercadotecnia”, la demanda se refiere a "las cantidades de un producto que los
consumidores estan dispuestos a comprar a los posibles precios del mercado" (KOTLER,
2004) La demanda es entonces la exteriorizacion de las necesidades y deseos del mercado y

estd condicionada por los recursos disponibles. Puesto que la necesidad varia de acuerdo a la


http://www.monografias.com/trabajos4/refrec/refrec.shtml
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persona, el precio y las circunstancias, la demanda se expresa generalmente como una
cantidad numérica que permite conocer la cifra a vender de una determinada mercancia a un

grupo de de consumidores en un tiempo dado.

La demanda es la cantidad de bienes y servicios que los consumidores desean y estan
dispuestos a comprar dependiendo de su poder adquisitivo. La curva de demanda representa la
cantidad de bienes que los compradores estan dispuestos a adquirir a determinados precios,

suponiendo que el resto de los factores se mantienen constantes

3.7.1 Factores que afectan la demanda en el mercado de ropa

La apertura de almacenes de ropa y accesorios para bebés es cada vez mayor en
Guayaquil, los nuevos participantes amenazan ofrecer mayor variedad de vestidos y
apoderarse de una porcion del mercado, la estrategia sera implementar camparias publicitarias
agresivas, promociones y variedad de nuevos disefios.

Guayaquil es la ciudad comercial por excelencia, posee una de las mas altas tasas de
desempleo del pais. Se estima la poblacion de la ciudad mayor a 3 millones de personas.
Esta cifra aumenta cada dia con la migracion interna en el pais.

El mercado de la ciudad esta claramente segmentado por clases sociales y tiene una
segmentacion geografica muy determinada. El tipo de comprador detallista que acude a la
bahia es generalmente de un estrato socioecondmico medio y medio bajo.

Las mercancias que adquiere un comprador mayorista promedio van dirigidas a ser
comercializadas en el mismo estrato econémico o uno inferior.

Las ventas anuales tienen ciertos picos en las fechas siguientes:
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Tabla 3.5: Principales fechas de venta.

MES FESTIVIDAD TIPO PRODUCTO TIPO DE COMPRADOR
Enero
Febrero Carnaval Ropa Playera Mayorista / Minorista
Marzo Semana Santa Ropa Playera Mayorista / Minorista
Abril
Mayo Dia de la Madre Blusas para Dama /Ropa Tallas extras Mayorista / Minorista
Inicio de temporada Fria | Calentadores, conjuntos de nifio mangas largas . Lo
. . . Mayorista / Minorista
Junio (Costa) ,abrigos ligeros (Costa).
) Temporada Playera Sierra Ropa Playera Mayorista
Julio . - . L
Fiestas de Guayaquil Mayorista / Minorista
Agosto Fiestas de Esmeraldas Ropa Playera Mayorista
Septiembre
Octubre Fiestas de Guayaquil Ropa en General Mayorista
Noviembre Navidad y fin de afio Ropa en General Mayoristas
Diciembre Navidad y fin de afio Ropa en General Mayorista / Minorista

Fuente: Personal de Ventas de Importadora Ofertas.
Elaborado por: Karina Pérez.

3.7.2 Datos histoéricos de la demanda
Demanda actual

Segun estadisticas del Banco Central las importaciones y exportaciones de prendas de
vestir son las siguientes:

Tabla 3.6: Historial de importaciones y exportaciones. (Ecuador).

ANOS IMPORTACIONES EXPORTACIONES
2004 $ 115.450.238,00 $ 18.325.424,00
2005 $ 119.352.424,00 $ 25.545.236,00
2006 $ 140.000.000,00 $ 21.545.863,00
2007 $ 120.000.000,00 $ 32.320.000,00
2008 $ 207.299.454,00 $ 26.651.478,00
2009 $ 69.942.000,00 $ 21.385.527,00
2010 $ 92.099.250,00 $ 22.392.300,00

Fuente: Estadisticas de Comercio Exterior BCE
Elaborado por: Karina Pérez.

Para la elaboracion de un estudio de mercado real, debemos estimar el consumo local.
Una metodologia muy acertada para hacerlo es el denominado “método de consumo
aparente”.

Consumo Aparente = (Oferta en el Pais) — Exportaciones del Pais.

Es decir, Oferta en el pais = (Produccion local+ Importaciones)

El consumo aparente se podria definir finalmente como:
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Consumo Aparente = Produccion Local+ Importaciones-Exportaciones.

Debemos concentrarnos entonces en intentar estimar la produccion local. Los datos de
importaciones y exportaciones de prendas de vestir se presentan en el cuadro 3.17.

Segun la Superintendencia de Compafiias el nGmero de empresas registradas dedicadas

a la elaboracion de prendas de vestir por afio es:

Tabla 3.7 : Numero de Empresas fabricantes de prendas de vestir en el Ecuador por
ano.

2004 132
2005 114
2006 170
2007 174
2008 160
2009 190
2010 230

Fuente: Superintendencia de Compainiias.
Elaborado por: Karina Peérez.

Tabla 3.8: Produccién promedio mensual y estructura porcentual de la poblacién total

2007.
Tamafiode Produccion Participacion Participacion sobre la
laempresa promedio sobre el total. produccion total.
Pequeia $25.298,59 0,14% 5,50%
Mediana $28.585,12 0,06% 10,80%
Grande $34.529,25 0,80% 83,70%

Fuente: INEC, Encuesta de manufactura y mineria 2007.
Elaborado por: Karina Pérez.

Podemos entonces calcular la produccién anual promedio:



Tabla 3.9 : Produccion nacional estimada (Prendas de vestir).

2004 132 8 18 106 $51.572.180,16
2005 114 7 15 92 $ 44.591.134,68
2006 170 10 23 137 $ 66.458.030,64
2007 174 10 24 140 $ 67.988.956,32
2008 160 10 22 128 $62.472.419,76
2009 190 11 26 153 $ 74.257.304,52
2010 230 14 31 185 $ 89.894.966,64

Fuente: INEC, Encuesta de manufactura y mineria 2007.

Superintendencia de Compafiias.

Elaborado por: Karina Pérez.

Tabla 3.10 : Demanda anual estimada. (Prendas de vestir).

2004 $ 115.450.238,00 $ 18.325.424,00 $51.572.180,16 $ 141.476.814
2005 $ 119.352.424,00 $ 25.545.236,00 $ 44.591.134,68 $132.111.188
2006 $ 140.000.000,00 $ 21.545.863,00 $ 66.458.030,64 $ 175.574.137
2007 $ 120.000.000,00 $ 32.320.000,00 $ 67.988.956,32 $ 146.144.000
2008 $ 207.299.454,00 $ 26.651.478,00 $ 62.472.419,76 $ 234.407.976
2009 $ 69.942.000,00 $ 21.385.527,00 $ 74.257.304,52 $112.396.473
2010 $ 92.099.250,00 $ 22.392.300,00 $ 89.894.966,64 $ 146.986.950

Fuente: INEC, Encuesta de manufactura y mineria 2007.

Superintendencia de Compainiias.

Elaborado por: Karina Pérez.

3.7.3 Proyeccion de la demanda futura

Para la proyeccion de la demanda, se toma en cuenta 6 afios de vida Gtil del estudio, Se
estim6 en base al método de regresion lineal, utilizando el principio de los minimos
cuadrados; para lo cual se utiliza la siguiente ecuacion de proyeccion, Y = mx + b, aplicando

a la variable demanda actual versus nimero de muestras seleccionadas.

Linea de Regresion

Para trazar la linea de regresion utilizamos la ecuacion de proyeccion




Y=a+bX, +e,

parai=1,2,..., n

Tabla 3.11 : Calculos por método de minimos cuadrados.

2
(X, —X%) — —

yi-y (X = x)(y, - )
1 141.476.814 -3 -14.108.549 9 42.325.646
2 132.111.188 -2 -23.474.175 4 46.948.349
3 175.574.137 -1 19.988.774 1 -19.988.774
4 146.144.000 0 -9.441.363 0 0
5 234.407.976 1 78.822.613 1 78.822.613
6 112.396.473 2 -43.188.890 4 -86.377.779
7 146.986.950 3 -8.598.413 9 -25.795.238
28 1.089.097.538 0 0 28 35.934.817
4 155.585.363

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado por: Karina Peérez.

100

De la matriz de minimos cuadrados, calculamos la pendiente de la linea de

regresion en base a las siguientes formulas:

Proyeccion utilizando la funcion de estimacion lineal

> (x, =), - )
b=

o =

Tenemos entonces:

YNCREE

vy —bx

b =(35934817/28) . b=1.283.386,32

a = (155.585363— (1283386,32)(28)) = 119650546

El modelo predictivo quedaria de la siguiente manera:

Y, =119.650.546 +1.283.386,32 X +¢e
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En consecuencia remplazando la funcion de estimacion lineal: Y=ax+b, ecuacion que
sirve para proyectar la demanda actual desde el afio 2011 al 2015.

Para calcular de proyeccion de la demanda futura, se aplica la ecuacion de regresion
lineal simple Y=ax+b, establecida en el gréfico de la demanda actual, la cual se describe a
continuacion:

Procedimiento para calcular la demanda futura del afio 2011 al 2016 es como sigue a
continuacion:

Y, =119.650.546 +1.283.386,32 X
Affo 2011 = 119.650.546+1.283.386,32(8) = ¢ 109 917.636,56
Affo 2012 = 119.650.546+1.283.386,32(9) = ¢ 131 201.022.88
Afio 2013 = 119.650.546+1.283.386,32(10) =g 13 484.409,20
Affo 2014 = 119.650.546+1.283.386,32(11) = ¢ 133 767795 52
Affo 2015 = 119.650.546+1.283.386,32(12) =g 135,051 181 84

Este procedimiento se aplica para todos los afios del 2011 al 2015 tal como se indica
en la siguiente tabla de demanda futura:

Tabla 3.12 : Demanda futura estimada.

. DEMANDA
ANOS X FUTURA
2011 8 $ 129.917.636,56
2012 9 $ 131.201.022,88
2013 10 $ 132.484.409,20
2014 11 $ 133.767.795,52
2015 12 $ 135.051.181,84

Fuente: INEC, Encuesta de manufactura y mineria 2007.
Superintendencia de Compaifiias.
Elaborado por: Karina Pérez



102

3.8 OFERTA

La Oferta se define como la cantidad de bienes o servicios que los productores estan
dispuestos a ofrecer a un precio en un determinado momento. En consecuencia la Oferta es la
cantidad de productos disponibles para ser consumidos.

Se expresa graficamente por medio de la curva de la oferta. La pendiente de esta curva
determina como aumenta o disminuye la oferta ante una disminucién o un aumento del precio
del bien. La ley de la oferta establece que, ante un aumento en el precio de un bien, la
cantidad ofertada que exista de ese bien va a ser mayor; es decir, los productores de bienes y
servicios tendran un incentivo mayor. Por lo tanto la oferta es la relacion entre la cantidad de
bienes ofrecidos por los oferentes y el precio de mercado actual, la representacion de la oferta
es directamente proporcional al precio, resultando que la pendiente de una curva de oferta
tiende a ser creciente.

Podemos estimar la oferta del mercado como sigue :

OFERTA DE MERCADO = (PRODUCCION LOCAL + IMPORTACIONES)

3.8.1 Factores que afectan a la oferta de mercaderia de ropa

Al momento de analizar la oferta disponible para nuestro mercado ecuatoriano
basicamente hay que analizar ciertos detalles que se deben tomar en cuenta al analizar las
cifras historicas de la oferta:

1. Se ha estimado la oferta en base al nimero de compafiias registradas en la
Superintendencia de Compariias que se dedican a la actividad de confeccion de
prendas de vestir. Una gran parte de este sector es informal y también
contribuye en un porcentaje importante a la oferta de prendas de vestir para el
mercado local.

2. Las cifras de importaciones de afios anteriores, especialmente las precedentes al

2007, estan afectadas porque en un gran porcentaje de importadores locales o


http://es.wikipedia.org/wiki/Productor
http://es.wikipedia.org/wiki/Precio
http://es.wikipedia.org/wiki/Precio
http://es.wikipedia.org/wiki/Bienes
http://es.wikipedia.org/wiki/Oferta
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extranjeros presentaban en aduana facturas falsas con valores menores que los
reales (Sub facturacion).
De todas formas la metodologia formal para realizar una estimacion de la
oferta del mercado seria:

Tabla 3.13 : Datos historicos estimados de la oferta.
PRODUCCION

ANOS IMPORTACIONES NACIONAL ESE,FZIA iSRS DY
ESTIMADA
2004 $ 115.450.238,00 $51.572.180,16 $167.022.418,16
2005 $ 119.352.424,00 $44.591.134,68 $ 163.943.558,68
2006 $ 140.000.000,00 $ 66.458.030,64 $ 206.458.030,64
2007 $ 12.000.000,00 $ 67.988.956,32 $ 187.988.956,32
2008 $ 207.299.454,00 $62.472.419,76 $269.771.873,76
2009 $ 69.942.000,00 $ 74.257.304,52 $ 144.199.304,52
2010 $ 92.099.250,00 $ 89.894.966,64 $181.994.216,64

Fuente: INEC, Encuesta de manufactura y mineria 2007,
Superintendencia de Compaifiias.
Elaborado por: Karina Pérez

3.8.2 Oferta actual del producto.

El célculo légico de la oferta en el mercado en el afio 2010 es de $ 181 994 216,64
A este monto se deberia incluir un monto estimado de:
a) Contrabando por fronteras y Mar que ascenderia a unos $ 80 00000 de

dolares anuales.

b)  Produccion artesanal de Prendas $ 20 000 000

3.8.3 Proyeccion de la oferta.

Para la proyeccion de la oferta, se toma en cuenta los 6 afios de vida util del estudio.
Se estimé en base al método de regresion lineal, utilizando el principio de minimos
cuadrados; para lo cual se utiliza la siguiente ecuacion de proyeccion de la funcién estimacion
lineal: Y =ax + b, aplicando a la variable oferta anual versus nimero de muestras

seleccionadas.



Linea de Regresion.
Para trazar la linea de regresion utilizamos la ecuacion de minimos cuadrados
para lo cual seguimos el siguiente procedimiento:
Mediante el método de minimos cuadrados se obtiene el modelo:
Y= 178948232,64+2 455 026,88 (X)
Se puede entonces estimar la oferta futura de la siguiente manera:

Tabla 3.14: Oferta futura estimada.

ANOS OFERTA ESTIMADA
2011 $ 198.588.447,68
2012 $ 201.043.474,56
2013 $ 203.498.501,44
2014 $ 205.953.528,32
2015 $ 208.408.555,20
2016 $ 210.863.582,08
2017 $ 213.318.608,96

Fuente: INEC, Encuesta de manufactura y mineria 2007.
Superintendencia de Compaifiias.
Elaborado por: Karina Pérez

3.9 Demanda insatisfecha
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Y =ax + b,

Para la proyeccion de la demanda insatisfecha, se aplica la siguiente férmula:

DEMANDA INSATISFECHA = DEMANDA FUTURA — OFERTA FUTURA

Tabla 0.1 : Demanda insatisfecha futura estimada.

ANOS EE DEMANDA ESTIMADA | A ie28 oy
2011 $198.588.447,68 [$129.917.636,56 $68.670.811,12
2012 $201.043.474,56 | $ 131.201.022,88 $69.842.451,68
2013 $203.498.501,44 | $ 132.484.409,20 $71.014.092,24
2014 $205.953.528,32 | $133.767.795,52 $72.185.732,80
2015 $208.408.555,20 | $135.051.181,84 $ 73.357.373,36

Fuente: INEC, Encuesta de manufactura y mineria 2007.
Superintendencia de Compafiias.
Elaborado por: Karina Pérez
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El presente grafico demuestra la existencia de demanda insatisfecha en el consumo de
ropa, en vista de que el niUmero de consumidores de ropa cada dia crece, lo que garantiza la

existencia de un mercado no cubierto que demanda el referido.

3.9.1 Demanda que captara el proyecto.
El proyecto captara la siguiente demanda, para lo cual se tomaré en cuenta el capital
de trabajo a invertir para satisfacer la siguiente demanda es la siguiente:

Tabla 0.1 : Ventas anuales esperadas segun tamafio de mercado.

wos | Domon | FORCENAEDE [ vENTAS
PROYECTO ESPERADAS
2011 $68.670.811,12 1% $686.708,11
2012 $ 69.842.451,68 1% $698.424,52
2013 $71.014.092,24 1% $ 710.140,92
2014 $72.185.732,80 2% $1.082.785,99
2015 $ 73.357.373,36 2% $1.100.360,60

Fuente: INEC, Encuesta de manufactura y mineria 2007.
Superintendencia de Compaiiias.
Elaborado por: Karina Pérez.
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CAPITULO IV

4 OBJETIVOSY ESTRATEGIAS DE MERCADO.

4.1 OBJETIVOS

La definicién de objetivos es uno de los pilares en los que se apoya nuestra estrategia
empresarial. Una definicion errénea puede hacernos perder tiempo, clientes, dinero e incluso
llevarnos a la ruina empresarial.

“Los objetivos se podrian definir como los resultados especificos que pretende
alcanzar una organizacion, por medio del cumplimiento de su mision basica. Los objetivos
son esenciales para el éxito de la organizacion porque establecen un curso, ayudan a la
evaluacion, producen sinergia, revelan prioridades, permiten la coordinacion y sientan las
bases para planificar, organizar, motivar y controlar con eficacia” (WEITHRICH, 1999)

Los Objetivos son los fines que se persiguen por medio de una actividad de una u otra
indole. Representan no solo el punto Terminal de la planeacion, sino también el fin que se
persigue mediante la organizacion, la integracién de personal, la direccion y el control.
Obijetivo es la expresion escrita de los logros que desea alcanzar la organizacion en un tiempo
determinado. Para la fijacion de los objetivos es necesario un andlisis previo de los problemas
y necesidades de la institucion. Si tenemos en cuenta que “un objetivo no es mas que la
expresion de un deseo mediante acciones concretas para conseguirlo” entonces ¢COmo
debemos definir los objetivos?

o Claros: Deben ser claros y concretos sin dar pie a libres interpretaciones.

o Medibles: Formulados de manera que su resultado sea tangible

Observables: Que se puedan observar, que se refieran a cosas reales.


http://www.apuntesgestion.com/2007/10/22/objetivos/
http://www.apuntesgestion.com/2007/10/21/objetivos-de-la-empresa/
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4.1.1 Metodologia para fijar objetivos SMART (BSC)

El acrénimo S.M.A.R.T para la definicion de objetivos ya es bastante conocido. El
problema es cuando se conoce solamente la traduccion de cada letra, pero no se desarrolla un
raciocinio mas amplio de lo que realmente significa el concepto. (KOTLER, 2004)

Por lo tanto, ¢que buscamos realmente en la definicién de objetivos (de negocios,
profesional o  personal), cuando decimos que debe ser S.MAR.T.?
S — Specific (Especifico)

Al definir un objetivo, no se debe dejar espacio a interpretaciones dudosas. Cuanto
mas detallado sea el objetivo, mejor sera su comprension y mayores las probabilidades de que

sea alcanzado. Puedes hacer las siguientes preguntas para garantizar que tu objetivo es

especifico:
. ¢Quién esté involucrado?
. ¢Qué quiero lograr exactamente?
. ¢Donde debe ser alcanzado este objetivo?
. ¢En qué periodo este objetivo debe ser alcanzado?
. ¢Cuales son mis requerimientos y restricciones?

¢Cuales propositos o beneficios existen en lograr este objetivo?

Por ejemplo, en lugar de definir “Aumentar las ventas en 10%”, un objetivo mejor
seria “Obtener 10% de aumento en las ventas nacionales en las areas de negocio A, B y C, por
el equipo X, durante el proximo afio fiscal, sin reduccion de la margen de beneficios y
manteniendo el nivel de satisfaccion del cliente.”

Después de definir el objetivo, evalGa si estd completamente claro para cualquier
persona con un conocimiento basico del proyecto o de la organizacién.

M — Measurable (Mensurable)
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Vale repetir la famosa frase “No puedes gestionar lo que no puedes medir”. Cualquier
objetivo que no pueda ser transformado claramente en un nimero permite la manipulacion e
interpretacion para que los interesados lo consideren alcanzado o no. Tal vez tu organizacion
no tenga las herramientas necesarias para medir un objetivo, y en este caso estas deben ser
desarrolladas antes de la definicion del objetivo.

Por ejemplo, “Mejorar la satisfaccion del cliente de la tienda A en un 20% en 3 meses”
parece ser un objetivo especifico. Entretanto, puede suceder que la tienda no tenga un sistema
adecuado de medicién de la satisfaccion del cliente. De esta forma, el gerente de la tienda
podria usar cualquier variable que haya mejorado para considerarla como determinante en la
satisfaccion del cliente, logrando su objetivo. Por lo tanto, es importante tener claramente
definido el método o sistema de medicion que sera aplicado para monitorear el objetivo.

A — Attainable (Alcanzable)

Los objetivos siempre deben ser agresivos, pero nunca imposibles de lograr. Es
importante lanzar un desafio para que el equipo se supere y luche por algo que parece ser
dificil, pero esto es muy diferente de definir nUmeros que nunca podran ser obtenidos, lo que
causara frustracion y desanimo.

Al considerar un objetivo como ‘“alcanzable”, no se debe pensar solamente en
“posible” o “imposible”. Se debe pensar en los diversos aspectos que lo afectan. Por ejemplo:

e ;Nuestros lideres y nuestro equipo tienen las habilidades necesarias para alcanzar

esta meta? Si no las tienen, ¢hay un plan de capacitacion y desarrollo?

e ;Nuestros productos o servicios tienen la calidad necesaria para que la meta pueda

ser realidad?
e Existe un potencial real en el mercado que permita la definicion de este

objetivo?
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En la préctica, las preguntas para cada objetivo seran diferentes, pero lo importante
aqui es entender que la meta debe considerar los diversos aspectos del negocio, y no seguir
solamente el ideal de un jefe que no esta observando la realidad.

El “A” también es llamado de “Agreed Upon” (definido en comun acuerdo). Esto
significa que todos los involucrados en la definicién y ejecucion del objetivo lo conocen y
estan de acuerdo con su viabilidad y beneficios.

R — Realistic (Realista)
Muchas veces el objetivo es posible, pero no realista. Al considerar el realismo, debes

pensar en factores como:

. ¢El equipo aceptara perseguir el objetivo?
. ¢Este objetivo esta alineado con la vision y mision de la organizacion?
. ¢Algun principio ético es herido con este objetivo?

Por ejemplo, el objetivo “Reducir en 30% el gasto con planes de salud” pude ser
alcanzado simplemente cambiando la categoria de los planes de los empleados para un nivel
inferior.

Entretanto, este no seria un objetivo realista en una organizacion que histéricamente
siempre se preocupd con el bienestar de los empleados y no pasa por ninguna dificultad
financiera que justifique estos cortes.

Un lider que define un objetivo poco realista esta fuera de sincronia con la empresa y
con su equipo.

T — Timely (en tiempo)

Esta caracteristica se mezcla un poco con el S (especifico). Significa que ademas de
definir bien el inicio y final del periodo de busca del objetivo, este periodo no debe ser tan
corto que haga imposible el objetivo y tampoco tan largo que cause una dispersion de la

iniciativa con el tiempo.
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El T también puede ser “Tangible” (Tangible). Esto quiere decir que un
objetivo que pueda ser sentido, observado o tocado tendrd mayores
oportunidades de ser alcanzado. Todo lo que mejora el dia a dia del equipo sera

visto con mejores 0jos y los incentivara.

4.1.2 Importancia de los objetivos.

Los objetivos dan a los gerentes y a los demas miembros de la organizacion

importantes pardmetros para la accion en areas como:

Toma de decisiones: una parte importante en la responsabilidad de los
gerentes es tomar decisiones que influyen en la operacion diaria y en la
existencia de la organizacion y del personal de la misma. Una vez que los
gerentes formulan los objetivos, saben en qué direccién deben apuntar. Su
responsabilidad se convierte, pues, en tomar las decisiones que lleven a la
empresa hacia el logro de sus objetivos.

Eficiencia de la organizacion: dado que la ineficiencia se convierte en un
costoso desperdicio del esfuerzo humano y de los recursos, los gerentes luchan
por aumentar la eficiencia de la organizacion cuando sea posible. La eficiencia
se define en términos de la calidad total del esfuerzo humano y de recursos que
una empresa invierte para alcanzar sus objetivos. Por lo tanto, antes de que
pueda mejorar la eficiencia de una empresa, los gerentes deben lograr una clara
comprension de los objetivos. S6lo entonces los gerentes podran utilizar los
recursos limitados a su disposicion tan eficientemente como les es posible.
Coherencia de una organizacion: el personal de una organizacion necesita
una orientacion relacionada con su trabajo. Si los objetivos de la empresa se
usan como actividad productiva, la toma de decisiones de calidad y la

planeacidn efectiva.
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Evaluacion de desemperio: el desempefio de todo el personal de una empresa
debe ser evaluado para medir la productividad individual y determinar lo que
se puede hacer para aumentar. Los objetivos son los parametros o criterios que
deben utilizar como base de estas evaluaciones. Los individuos que aportan
mas al cumplimiento de los objetivos deben ser considerados como los
miembros mas productivos de ella. Las recomendaciones especificas para
aumentar la productividad deben incluir sugerencias sobre lo que los
individuos pueden hacer para contribuir a que la empresa se dirija hacia el

alcance de sus objetivos.

4.1.3 Caracteristicas de los objetivos.

Los objetivos deben servir a la empresa; por lo tanto deben reunir ciertas
caracteristicas que reflejan su utilidad.

Los objetivos incluyen fechas especificas del objetivo o su terminacion
implicita en el afio fiscal; resultados financieros proyectados; presentan
objetivos hacia los cuales disparara la empresa o institucion conforme progrese
el plan; logrando llevar a cabo su misién y cumplir con los compromisos de la

empresas.

Los objetivos deben reunir alguna de estas caracteristicas:

a.Claridad: un objetivo debe estar claramente definido, de tal forma que no revista

ninguna duda en aquellos que son responsables de participar en su logro.

b.Flexibilidad: los objetivos deben ser lo suficientemente flexibles para ser

modificados cuando las circunstancias lo requieran. Dicho de otro modo, deben ser

flexibles para aprovechar las condiciones del entorno.

c. Medible o mesurable: los objetivos deben ser medibles en un horizonte de tiempo

para poder determinar con precision y objetividad su cumplimiento.
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d.Realista: los objetivos deben ser factibles de lograrse.
e. Coherente: un objetivo debe definirse teniendo en cuenta que éste debe servir a la
empresa. Los objetivos por areas funcionales deben ser coherentes entre si, es decir

no deben contradecirse.

4.1.4 Funciones de los objetivos

o Presentacion de una situacion futura: se establecen objetivos que sirven como
una guia para la etapa de ejecucion de las acciones.
o Fuente de legitimidad: los objetivos justifica las actividades de una empresa.
o Sirven como estandares: sirven para evaluar las acciones y la eficacia de la
organizacion.
o Unidad de medida: para verificar la eficiencia y comparar la productividad de la
organizacion.
La estructura de los objetivos establece la base de relacion entre la organizacion y su
Medio ambiente. Es preferible establecer varios objetivos para satisfacer la totalidad de
necesidades de la empresa. Los objetivos no son estaticos, pues estan en continua evolucion,
modificando la relacion de la empresa con su medio ambiente. Por ello, es necesario revisar
continuamente la estructura de los objetivos frente a las alteraciones del medio ambiente y de

la organizacion.

4.1.5 Objetivos Estratégicos

Los objetivos estratégicos se basan en el enfoque del Balance Score Card (BSC)
considerando las siguiente cuatro perspectivas: Manejo del Conocimiento, Manejo de
Procesos Internos, Orientacion al Cliente y Logros Financieros. “Las perspectivas analizadas

de manera individual deben alinearse y sincronizarse de manera integral dentro del sistema
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organizacional. La fuente de informacién que permite hacer este acoplamiento que por su
alcance, dimension, tamafo e importancia se denominan Planes, Programas, Proyectos y/o
estudios”. (Rojas, 2004, pag. 197)

Perspectiva de manejo de conocimientos

. Mejorar la gestion del talento humano

. Mejorar el clima organizacional

Perspectiva de Manejo de Procesos Internos

" Desarrollar un plan estratégico de marketing
. Reorganizacion estructural
" Optimizar la adquisicion de productos y proveedores

Perspectiva de orientacion al Cliente

" Mejorar la calidad de los productos y atencion al cliente
" Incrementar la fidelidad de los clientes

" Posicionar a la Importadora OFERTAS

" Incrementar participacion de mercado

Perspectiva de Logros Financieros

" Mejorar la rentabilidad y liquidez de la organizacion
" Incrementar las ventas
. Reduccion de gastos y costos

Objetivos para la propuesta.
Determinacion de objetivos para los almacenes de la importadora Ofertas

A continuacion se describen los objetivos de ventas, posicionamiento, e innovacion y
tecnologia tomando en consideracién a los pasos de la metodologia S.M.A.R.T, la cual
identifica: donde se encuentra la organizacion en el actual momento, donde deberia estar la

organizacidn segun la tendencia, a donde se deberia llegar como una vision futurista, donde se
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debe estar considerando las limitaciones de la organizacion y por ultimo la expresion o
fijacién del objetivo de la empresa. De tal manera que en la empresa OFERTAS se
identificaran los objetivos basados en los siguientes t6picos:

- Ventas

- Posicionamiento

- Responsabilidad Social

- Innovacion y tecnologia

Describiendo las caracteristicas, de como definir los objetivos y como identificarlos
tanto en la empresa como en el mercado.

Determinacion del Objetivo de VENTAS.

Tabla 4.1 Obijetivo de ventas

1 ¢Donde estamos? | Ventas netas anuales de | Fuerte competencia
350000 dolares Nuevas empresas competidoras
Pocos clientes Gran namero de clientes
No existen otros puntos de | Varios puntos de venta
venta
Variedad de productos
2 ¢Donde estamos | Disminucion de clientes Incremento de clientes
segun la | Disminucion de las ventas | Nuevas redes de distribucion
tendencia? Disminucién de | Nuevos competidores
participacion en el | Clientes mas exigentes
mercado
3 A dénde | Generar ventas similares a un almacén como Bebé crece
queremos llegar?
4 A donde | Generar un incremento en las ventas del 30% en un tiempo de
debemos llegar? | maximo un afio
5 Expresion o | Para el 2011 incrementar las ventas en un 30% de la ventas
fijacion del | del 2010 o un incremento de $30.000
objetivo

Fuente: Estrategia Competitiva de Porter
Elaborado: Karina Pérez
a) Determinacién del Objetivo de POSICIONAMIENTO



Tabla 4.2: Objetivo Posicionamiento.

115

1 ¢Donde estamos?

No existe un posicionamiento por
categoria de producto definido.

Lineas de  producto  sin
promocion de la empresa.
Desconocimiento de los

productos y sus beneficios.

Fuerte competencia

Nuevas empresas
Publicidad vy
promocion de la

Fuertes

competencia

2 ¢Donde estamos

segun la tendencia?

Se desconoce el posicionamiento
por categoria de producto.
Decremento de la propia imagen.
Disminucion de clientes.
Disminucién de ventas.

Incremento de participacion
,de imagen, de clientes, de
ventas e incremento de la

competencia

3 A dénde

quisiéramos llegar?

Incrementar el posicionamiento por categoria de producto por

medio de una publicidad y promocién agresiva

4 (A donde debemos

llegar?

Incrementar el posicionamiento por categoria de producto de la

empresa en un 7% para el 2012 por medio de una publicidad y

promocion agresiva

5 Expresion o fijacion

del objetivo

Incrementar el posicionamiento por categoria de producto de

la empresa en un 7% anual para el 2012I.

Fuente: Estrategia Competitiva de Porter

Elaborado: Karina Pérez
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b) Determinacion del Objetivo de responsabilidad social

Tabla 4.3: Objetivo responsabilidad social.

1 | ¢(Dbnde estamos?

No tiene proyectos de

responsabilidad social
Falta de
responsabilidad

de
social

imagen

frente a los clientes

Las empresas emprenden
proyectos de responsabilidad
social

Reconocimiento de los clientes

2 | ¢Dbnde

segun la tendencia?

estamos

Poca sensibilidad frente
a los problemas sociales
No

mejoramiento

aporta el
del

prestigio de la empresa

Empresas con buena imagen
frente a los clientes

Incremento en la publicidad
Satisfaccion de aporte a la

comunidad

3 | ¢A donde quisiéramos

llegar?

Ofertas donara ropa a personas necesitadas a través de la

fundacidn Jerry Smith para diciembre 2011

4 | ;A donde debemos

llegar?

A ser reconocidos por nuestra gestion social a través de una

alianza con la fundacion Jerry Smith para diciembre 2011

5 | Expresion o fijacion

del objetivo

Entregar ropa a personas necesitadas a través de donaciones

a la fundacion Jerry Smith para diciembre del 2011, asi crear

una conciencia social para otros que aun no lo hacen.

Fuente: Estrategia Competitiva de Porter

Elaborado: Karina Pérez
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c¢) Determinacion del Objetivo de INNOVACION

Tabla 4.4: Objetivo Innovacion y tecnologia.

e

1 | ¢Débnde Falta de una pagina Web de la | La competencia ofrece
estamos? empresa publicidad y ventas por
Falta de promociones y ventas por | Internet de sus productos y
Internet servicio
Falta de difusion de la empresa por
Internet
2 | ¢Débnde Decremento en las ventas de los | Mejor satisfaccion de los

estamos segun | productos en los puntos de venta clientes

la tendencia? Disminucién en la satisfaccién de | Incremento en las ventas de
los clientes los productos en los puntos de
venta

Incremento de competidores

3 | ¢A donde | Que el marketing por Internet sea una realidad para la organizacion
quisiéramos y se pueda realizar actividades de marketing por medio de ella
llegar?

4 | A donde | Que el negocio pueda publicitar y vender los productos por medio
debemos del Internet siendo asi una manera interactiva de realizar marketing
llegar? e incrementar las ventas

5 | Expresidbn o | Establecer estrategias de marketing, publicidad y ventas por
fijacion del | Internet, a través de la creacion de una pagina web.

objetivo

Fuente: Estrategia Competitiva de Porter.

Elaborado: Karina Pérez
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4.2 ESTRATEGIAS

Henry Mintzberg en su libro five Ps for strategy, plantea cinco definiciones con "p".
Plan Curso de accion definido conscientemente, una guia para enfrentar una situacion. Ploy
(Maniobra en espafiol) dirigida a derrotar un oponente o competidor. Patron, de
comportamiento en el curso de las acciones de una organizacion, consistencia en el
comportamiento, aunque no sea intencional. Posicién, identifica la localizacién de la
organizacion en el entorno en que se mueve: tipo de negocio, segmento de mercado, etc.
Perspectiva: relaciona a la organizacion con su entorno, que la lleva a adoptar determinados
cursos de accion. (HENRY, 1994)

Para Michael Porter "La definicion de estrategia competitiva consiste en desarrollar
una amplia formula de cdmo la empresa va a competir, cuéles deben ser sus objetivos y qué
politicas seran necesarias para alcanzar tales objetivos.". (Porter, 2010).

Tomando en consideracion las definiciones anteriores podemos deducir que la
estrategia es el conjunto de principios y rutas fundamentales que orientaran el proceso
administrativo para alcanzar los objetivos a los que se desea llegar. La estrategia muestra
cdmo una institucion pretende llegar a esos objetivos. La estrategia constituye la ruta a seguir
por las grandes lineas de accidn para alcanzar los propositos, objetivos y metas planteados en

el corto, mediano y largo plazos.

4.2.1 Importancia de las estrategias

Las estrategias son vitales en la planeacion de una organizacion debido a que:

. Se ocupa de las cuestiones fundamentales;

. Ofrece un marco de referencia para una planeacion mas detallada y para las
decisiones ordinarias;

" Supone un marco temporal mas largo;
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Ayuda a orientar las energias y recursos de la organizacion hacia las actividades
de alta prioridad,

" La estrategia implica cambios y construye una vision estratégica

. Se necesita de un andlisis de la situacion actual que revele: los aspectos internos
fuertes y débiles de la organizacidn, las oportunidades y amenazas externas a la

organizacion, la construccion de los escenarios futuros

Maneja los conflictos y las resistencias por los cambios.

Caracteristicas de las estrategias

Las caracteristicas principales de las estrategias son las siguientes:
" Es una actividad de alto nivel, en el sentido de que la alta gerencia debe
participar. La planeacion operacional procura hacer bien esas cosas, eficiencia.
" Se elaboran antes que se realice las acciones,
" Se desarrollan de manera consciente, y
" Se busca un propdsito determinado, aungue no siempre estén por escrito.
" Proporcionan ventajas sobre los competidores.
" Tener establecidos objetivos claros y definidos.
" Mantener y reforzar iniciativa de la organizacion.
. Concentrarse en un punto Focal fino y contundente.
. Conservar y acrecentar la flexibilidad.
. Contar con un liderazgo coordinado y comprometido.
. Ofrecer seguridad: proteger los recursos.
. Contar con un buen sistema de informacion e inteligencia.
. Concentrar o enfocarse en la empresa en aquello en lo que destaca con

excelencia.
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4.2.3 Clasificacion de las estrategias

De toda la clasificacion existente, la empresa aplica las siguientes estrategias

Grafico 4.1 : Clasificacion de las estrategias.
ESTRATEGIAS |
BASICASDE Liderazgo en Costos
DESARROLLO J
CRECIMIENTO J e
ESTRATEGIAS .
Estrategia de
COMPETITIVAS y e
{Especialista) )
ESTRATEGIAS DE .
INNOVACION ¥ Sl .
TECNOLOGIA implementacion
tecnologica
- v, J
Elaborado: Karina Pérez
Fuente: Marketing Estratégico de Kotler.

Una estrategia constituye un enfoque que utiliza la direccién para llegar a la
consecucion o logro de objetivos y la mision de la empresa que corresponde a la razon de ser
de la compafiia. (Stanton, 2004). Del cuadro anterior en la que se encuentran la clasificacion
de las estrategias las siguientes constituyen un medio para alcanzar los objetivos de la

empresa OFERTAS.

Estrategia de Desarrollo.
Aplicaremos una de las estrategias mas importantes para la empresa como es la
estrategia de liderazgo en costos, las mismas que nos ayudara a establecer nuevas politicas de

precios en cada una de las lineas de la Importadora Ofertas, diferenciacion y especializacion
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en los productos que vamos a ofrecer (calentadores de tela plana, blusas mama size)
aprovechando ciertos nichos de mercado que son dificiles de cubrir debido a los altos costos
de mano de obra y materia prima, de y de esta manera también formar un liderazgo en los

Mmismos.

Estrategia de crecimiento.

Dentro de esta estrategia utilizaremos la estrategia de penetracion en el mercado la
cual se contratara a personal encargado de buscar nuevos clientes a nivel nacional, en especial
ciudades de la costa, ferias planificadas en la ciudad de Guayaquil, Guayas y toda la region
costanera, de tal manera que cubran las expectativas y satisfagan las necesidades de los

clientes.

Estrategia Competitiva:

Elaboraré cartas dirigidas a los clientes potenciales, visitas, anuncios de prensa, radio e
incluira publicidad en el Internet, volantes, posters, promocionando la empresa. Mejorando su
imagen y aumentando su rentabilidad. A través de esta estrategia buscamos posicionarnos en
el mercado y darnos a conocer de manera mas amplia.

Estrategias de Innovacion

Implementar la pagina web de ofertas, con el propdsito de hacernos conocer por este
medio tecnoldgico a través de las redes sociales y compras por la misma, Esta herramienta la
iremos desarrollando de manera planificada para poder dar seguimiento a los clientes que nos

visiten y aquellos que completen su compra.
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A continuacion se presentan las estrategias de desarrollo de marketing a ser utilizadas por la empresa y se formulan sus respectivas acciones

estratégicas.

Tabla 4.5 : Aplicacion de estrategias para Ofertas CIA. LTDA.

ESTRATEGIA OBJETIVO JUSTIFICACION ACCIONES ESTRATEGICAS
. " . La empresa desea captar nuevos clientes y para ello se | Crear nuevas politicas de precios.
ESTRATEGIA DE | Realizar nuevas politicas en los precios . . o .
. ) deben de ofrecer productos a precios convenientes y de | Establecer precios diferenciados
DESARROLLO segun las lineas de los productos de ropa . . )
. calidad. Ofrecer productos con precios cémodos para
1 (Liderazgo en Costos) de Ofertas. . .
incrementar la cuota de clientes.
L Incrementar la comercializacién de los productos por
Pretende aumentar la participacion del L . L .
2 ESTRATEGIA DE La empresa desea aumentar la participacion de mercado medio de nuevas sucursales, difusion del lanzamiento
mercado que corresponde a los productos . »
CRECIMIENTO o . El mercado no se encuentra saturado por medio de la promocién de los productos y
y 0 servicios presentes, por medio de un o »
(Penetracion de Mercado) o servicios. Contratacion de un vendedor para captar
esfuerzo mayor para la comercializacion. . . .
nuevos mayoristas a nivel nacional.
La empresa desea introducirse en Nuevos mercados El vendedor de provincias tendra como responsabilidad
ESTRATEGIA DE | Requiere introducir los productos y | El mercado no se encuentra saturado captar nuevos clientes y atenderlos. Comercializar los
CRECIMIENTO servicios actuales en otras zonas | La empresa desea realizar un incremento de promociones | productos no solo para mayoristas sino el consumidor
3 (Desarrollo de Mercado) geograficas y publicidad final.
La empresa desea incrementar nuevos puntos de venta Realizar convenios con empresas pablicas y privadas.
ESTRATEGIA DE | Pretende incrementar las ventas mediante o . .
L o La organizacion desea incrementar y mejorar de o . .
4 CRECIMIENTO una modificacion o mejoria de los o Comercializar productos  diferenciados 0
o productos y servicios o
(Desarrollo de Producto) productos o servicios especializados.
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ESTRATEGIA
5 COMPETITIVA
(Estrategia de

Posicionamiento)

Estrategia que trata de poner un lugar en
la percepcion mental de un cliente o
consumidor  de

una marca lo que

constituye la principal diferencia que

existe entre una empresa y su

competencia.

La empresa desea un mejor posicionamiento de productos
en sus lineas (nifios, ropa mama Size, otras).
Mejorar la imagen institucional

Para que los clientes puedan identificar a la empresa.

Desea fidelizar e incrementar clientes

Crear una imagen corporativa y desarrollar logotipos de
las diferentes lineas de productos que ofrece Ofertas.
Promocionar por medios visuales , tecnologicos y
prensa las bondades de la empresa.

Estrategia mediante la cual la empresa

La empresa desea detectar necesidades y servicios a

cubrir de clientes

Crear proyectos y estrategias para la organizacion

procesos, servicios y productos.

ESTRATEGIA DE | determina de dénde viene, en qué o . . Identificar las fortalezas, amenazas, debilidades y
L i . Identificar productos, mercados y analizar el atractivo del .
INNOVACION situacion se encuentra, a dénde quiere oportunidades
6 e L. | | | . mercado ) ) )
(Planificacion Estratégica) llegar, como lo hard y cuénto tiempo le . . N Realizar planeaciones, ejecutarlas y controlarlas
] Descubrir ventajas competitivas » .
tomara. (creacién de una pagina web)
. o Incrementar sucursales para mayor accesibilidad de los
Indica que las organizaciones dependen de . . .
. La empresa desea comprender y satisfacer las necesidades | clientes
ESTRATEGIA DE | los clientes por tanto deben comprender la . . . ) )
7 . . de los clientes internos y externos Dar acceso al cliente final no solo a mayoristas.
INNOVACION necesidades presentes y futuras, satisfacer . . . o
. » . L La empresa desea obtener respuestas rapidas al mercado | Realizar convenios con proveedores y distribuidores de
(Orientacion al Cliente) los requerimientos 'y exceder sus . . . .
. cambiante productos para mejorar el precio y calidad.
expectativas . .
Mejorar la infraestructura de los almacenes
ESTRATEGIA DE . L .
Comparte informacion Gtil para otros L . Automatizar procesos
INNOVACION o . La organizacion busca reducir costos, acceso a todos los L
o » individuos en la toma de decisiones. o L . . Capacitacion del personal
(Administracion del o . . individuos dentro de la organizacion, mejora continua, . . o
L Conocimiento sistematizado acerca de sus . . Mejorar el clima organizacional
8 Conocimiento) beneficios operativos

Fuente: Estrategia Competitiva de Porter

Elaborado: Karina Pérez


http://es.wikipedia.org/wiki/Marca
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Matriz de alineacién de estrategias con objetivos

1.2.9

Obijetivos de mercadotecnia
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Tabla 4.6: Matriz de Alineacion Estrategias Vs Objetivos

Estrategia

Liderazgo en Costos

Penetracién de Mercado

Desarrollo de Mercado

Desarrollo de Producto

de

Estrategia

Posicionamiento

Planificacion Estratégica

Gestion de la Calidad

Orientacion al Cliente

del

Administracion

Conocimiento

NO

1
2
3
4
5

6
7
8
9

Fuente: Estrategia Competitiva de Porter

Elaborado: Karina Pérez
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Analisis: Por lo que podemos determinar segun que las necesidades de los clientes es
importante introducir los productos en el mercado y realizar una planificacion estratégica
dentro de la empresa alcanzando asi tanto a los clientes mayoristas como a los detallistas

mejorando de esta forma también la calidad de los productos.

4.2.5 Propuesta estratégica.

Determinacion de la participacion de mercado
El mercado objetivo de la importadora OFERTAS se divide en dos grupos:
El mercado mayorista: Para Ofertas este es el mas grande grupo que acude a nuestro
almacén, y tiene las siguientes caracteristicas:
Mayoristas informales:
o Son hombres y mujeres mayores de edad que trabajan informalmente.
o Han hecho de la compra-venta de la mercaderia su trabajo diario
Mayoristas formales:

o Son duerios de almacenes en provincias a los que se les distribuye

Referencias de ambos sectores:

o Busca prendas innovadoras, vistosas, con bonitas combinaciones.
o Busca mercaderia buena bonita y barata.

o No es su prioridad la calidad de las prendas

o Busca manejar altos niveles de rentabilidad en lo que compra.

El mercado detallista en cambio, es a quienes vamos a apuntar con mayor fuerza ya
gue estamos consientes de que a este segmento de mercado donde se puede sacar un mayor
margen de utilidad, y este tiene las siguientes caracteristicas.

o Son hombres y mujeres de clase baja y media.
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o Busca prendas bonitas a precios bajos pero exige una mejor calidad que
el cliente mayorista.
o Buscan variedad e innovacion

Es necesario fomentar la fidelidad de nuestros clientes con publicidad, promociones,
una excelente atencion y servicio al cliente.
Mision.

“La mision o razon de ser de la organizacion es un breve enunciado que sintetiza los
principales propositos estratégicos y los valores esenciales que deberdn ser conocidos,
comprendidos y compartidos por todas las personas que colaboran en el desarrollo del
negocio.” (Serna, 2001, pag. 184)

» Una mision define la razon de ser de una organizacion;
» Determina la naturaleza de las necesidades que esta satisfaciendo;
« Determina las ventajas competitivas con las que esta entregando el servicio;

Responde a las siguientes preguntas:

- ¢Quiénes somos?
- ¢Qué hacemos?
- ¢Hacia donde nos dirigimos?” (Serna, 2001)

En base a estas consideraciones la Mision propuesta para OFERTAS es la siguiente:

Comercializar una amplia variedad de productos al menor precio, respaldados en

un excelente servicio de su personal, motivado para proporcionar bienestar a

nuestros clientes, a su familia y a la comunidad.
Vision.

La vision es aquella idea o conjunto de ideas que se tienen de la organizacién a futuro.
Es el suefio mas preciado a largo plazo. Es la luz que ilumina el camino y le da un sentido

estratégico a los planes, programas, proyectos, acciones y decisiones.
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Es importante visualizar mentalmente cual es la principal motivacion organizacional a
futuro, que permite unir incondicionalmente el esfuerzo y compromiso de todos los
colaboradores.”. (STEINER, 2007)

Dentro de la vision se deben considerar los siguientes elementos:

e Debe ser formulada por los lideres de la organizacion,

Dimension de tiempo,
e Integradora,
e Ampliay detallada,
e Positiva y alentadora,
e Realista y posible,
e Consistente,
e Difundida interna y externamente.
En base a estas consideraciones la Vision propuesta para OFERTAS es la siguiente:
VISION (2015)
Para el 2015 Constituirse en una empresa lider en el area de comercializacion de
prendas de vestir (ROPA DE NINOS Y MAMA SIZE) con los mas altos
estandares de calidad en el servicio, innovacion y precios bajos, para satisfaccion
de nuestros clientes, ademas ser la fuente de desarrollo y realizacion para
nuestro personal y el pais.
Valores.
= Integridad
La integridad supone una adhesién firme a un cddigo de valores éticos.
Significa ser sélido, completo, y honesto en el trabajo que se hace. La integridad se
manifiesta en la forma en que se trata a los clientes, colegas, y en la forma en que se

toman decisiones dia tras dia.
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Disciplina

Disciplina es estar a tiempo, cumplir con las obligaciones en el momento
adecuado. Se requiere de carécter, orden y eficacia para estar en condiciones de
realizar las actividades que se piden y poder desempefiarlas lo mejor que se pueda.
Espiritu de servicio

Espiritu de servicio es desempefiar las funciones con calidad y compromiso

para satisfacer las necesidades y expectativas de la comunidad.

Principios

Calidad y confiabilidad

La calidad de los productos y servicio ofrecen confiabilidad a los clientes
Eficienciay eficacia
Eficiencia: Capacidad para lograr un fin empleando los mejores medios posibles.
Eficacia: Capacidad de lograr el efecto que se desea o se espera para satisfaccion de
los clientes.
Compromiso con la institucion

El compromiso es cumplir con empefio, profesionalismo y sentido de
pertenencia los deberes y obligaciones. EI compromiso es asumir y aceptar las

consecuencias de nuestros actos libres y conscientes.

4.3 APLICACION DE LA CASA DE LA CALIDAD

Los japoneses desarrollaron un enfoque llamado Despliegue de la Funcion de

calidad (DFC) para satisfacer los requisitos del cliente en todo el proceso de disefio,

productividad y comercializacion de los productos. (Evans, 2002)

El DFC (despliegue de la casa de la calidad) beneficiara a la empresa OFERTAS a

través de una mejor comunicacion y un mejor trabajo en equipo entre todos los participantes
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de la misma. A nivel estratégico la casa de la calidad representara un desafio y la oportunidad
para que la alta direccion se olvide del estrecho enfoque tradicional hacia los resultados, por
lo que podemos decir que todas las operaciones de la empresa se deberan a escuchar la voz
del cliente en lugar de escuchar los edictos de la alta direccion o de las opiniones y deseos de
los ingenieros de disefio.

Anélisis QFD.

El QFD "Quality Function Deployment” o Despliegue de la Funcion de Calidad
(DFC) es conocido como la Casa de la Calidad por la figura que se forma durante el proceso
de desarrollo. Es un sistema para traducir los requerimientos del cliente a los parametros
apropiados de la empresa en cada una de las etapas del ciclo de desarrollo de productos desde:
la investigacion y desarrollo, hasta la ingenieria, fabricacion, mercadotecnia, ventas y

distribucion. (Evans, 2002).
La casa de la calidad contiene la siguiente estructura como se puede observar en el

grafico siguiente:
1) Voz del cliente (QUE) demandas reales que satisfagan sus necesidades en base a los

productos o servicios que la empresa ofrece.

2) Caracteristicas Técnicas de Calidad. (COMO, se pueden satisfacer esas necesidades

técnicamente)
3) Matriz de relaciones entre los requerimientos de los clientes y los parametros técnicos.

4) Interrelaciones nos sirven para aplicar los resultados certeramente.
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Gréafico 4.1: Estructura de la casa de la calidad.

0
®

Fuente: Administracion y Control de Calidad Jeans Evans

Elaborado por: Karina Pérez

Tabla 4.7 Simbologia casa de la calidad.

Grado de correlacion | Simbolo utilizado | Valor numeérico
entre RCy CT asignado

Muy correlacionados @ 9

Correlacionados o 3

Poco correlacionados A 1

Sin correlacion Blanco 0

Fuente: Administracion y Control de Calidad Jeans Evans

Elaborado por: Karina Pérez.

Fases implicadas en el Analisis QFD
e Fase 1: identificar y jerarquizar a los clientes
Este paso es indispensable para comprender a los clientes y considerar correctamente

sus expectativas.
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Nos permitird seleccionar el/los segmento/s de clientes adecuados para recoger la
informacion necesaria para realizar el despliegue de la calidad demandada y planificada.
(Evans, 2002)

e Fase Il: identificar las expectativas del cliente

Esto implica "ir al lugar de los hechos, ir a donde estd la accion”. No se puede
escuchar la voz del cliente

En nuestro caso usamos el andlisis de correlacion anteriormente expuesto para

identificar las necesidades de los clientes. (Evans, 2002)

e Fase Il1: conversion de la informacion en descripciones verbales especificas
Es necesario poder traducir las necesidades del cliente en acciones técnicas
especificas. Por ejemplo si una necesidad del cliente muy importante es: Precio bajo, una
caracteristica técnica para lograrlo seria usar una combinacion de materiales con un
porcentaje mayor de poliéster en la fibra resultante. Es decir esta etapa tiene que ver en

cémo disefar el producto que necesitamos. (Evans, 2002)
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Gréfico 4.2: Matriz de la casa de la Calidad.
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Fuente: Administracion y Control de Calidad Jeans Evans
Elaborado por: Karina Pérez.
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Importadora Ofertas 109
Distribuidora Chen 88
Bebe Crece 117
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Anélisis de opciones de mejora aplicando LA CASA DE LA CALIDAD.
Al realizar el andlisis de opciones de mejora usando el concepto de la casa de la
calidad (QFD) par la Importadora Ofertas Consideremos el caso del disefio y mejora en el

desarrollo de conjuntos de 2 piezas para nifios y nifias. Tales como:

Definicion y Antecedentes de Mercado Objetivo

El mercado objetivo definido es el estrato medio bajo, y bajo principalmente de la
ciudad de Guayaquil y la provincias costeras (El oro, Manabi, Guayas, Los Rios, Esmeraldas).

Siendo un poco mas puntuales, los productos terminados que se puedan colocar en el
mercado con un precio menor a 2.4 USD, son los considerados de alta rotacion.

Clientes principales.- Somos una distribuidora al por mayor de Ropa de nifio principalmente.
Es de importantisima utilidad poder captar en el disefio la mayoria de las necesidades del
cliente ya que los productos son disefiados en la ciudad de Guayaquil y fabricados bajo
especificaciones en Republica de China.
Considerando lo anteriormente expuesto hemos identificado dos grupos de principales
clientes.

o Distribuidores al por menor de nuestros productos.(MAYORISTAS)

o Compradores detallistas (CONSUMIDOSRES FINALES).

Basados en la experiencia en el negocio (10 afios), consideramos que las expectativas
de ambos grupos son casi las mismas, salvo que el primer grupo mencionado pareceria tener
una expectativa adicional (Utilidad prevista antes de comprar algiin modelo).

De hecho el primer grupo deberia tener expectativas extras 0 ponderaciones un poco

diferentes que el usuario final. Por lo cual intentaremos analizarlos en la misma matriz.
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Entre las principales necesidades de los clientes obtenidos de la matriz de la Casa de la

Calidad podemos analizar y considerar las siguientes:

a)

Consumidores Finales

Modelos Atractivos (Agradables visualmente).

Coloridos (combinacion de colores).
Buen Material.

Durabilidad

Tallas apropiadas.

Colores apropiados.(trituracion de tela).
Precio.

Distribuidores al por menor (mayoristas)
Utilidad proyectada.

Disefios Atractivos.

Tallas adecuadas.

Colorido.

Material

Precio.

Las caracteristicas del cliente anteriormente expuestas son la respuesta de los mismos

a la pregunta: ;Qué quieren como clientes cuando considera comprar un modelo de ropa de

nifio(a). ?

Determinacién de las caracteristicas de disefio.

Las caracteristicas de disefio responden a la pregunta como satisfacemos desde el

punto de vista técnico las necesidades de los clientes. Entre otras hemos podido identificar las
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siguientes basadas en la experiencia y el asesoramiento de un experto en fabricacion de

prendas de vestir.

o

o

Combinacion adecuada de poliéster y algodén ( % poliéster % Algoddn)
Incluir simetria en los modelos.

Inclusion de Bordados de hilo

Elaboracion de Shorts en Gabardina o Jean.

Eleccién Adecuada de gama de colores

Nifos (azul, Amarillo, rojo, café).

Nifas (rosado, celeste, amarillo, blanco).

Tinturacion de la tela.

Elaboracion de Cortes Proporcionales (0-4,4-12).

Precio o Costo Produccion.

4.3.1 Resultados sobre el diagnostico a partir del Analisis QFD.

Al finalizar el analisis de la casa de la calidad y después de los resultados arrojados

por la misma observamos los siguientes puntos:

Puntos Criticos.

Denominamos Puntos criticos con respecto a las necesidades del cliente a aquellos

que teniendo conocimientos de que tienen un gran peso con respecto a los ¢Qué?

(Necesidades del cliente) verificamos que nos encontramos en una posicion de desventaja con

respecto a la competencia. (Evans, 2002).

En nuestro ejemplo (Modelos atractivos) tiene una gran calificaciéon de importancia

para los clientes y nos encontramos en desventaja competitiva.

¢COmo mejoramos?

Usemos nuestra matriz de los comos Y las correlaciones.
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1. Como primera informacién tenemos que este parametro estd muy fuertemente
correlacionado con Inclusion de bordados, modelos simétricos y le proceso de tinturado. Para
analizar una mejora debemos considerar que la inclusiéon de bordados y el proceso de
tinturado estd directamente relacionados con los costos, es decir si mejoramos estas
caracteristicas de disefio es muy probable que aumenten los costos. Lo mejor sera entonces
mejorar la simetria de los modelos, ya que esta no se encuentra relacionada con los costos.

Es mejor no tocar ni aumentar el &rea de costos ya que tenemos ventaja competitiva en
el mercado y no podriamos ceder lugar. Recomendamos centrarnos en Modelos simétricos y
volver a realizar una evaluacion meses después usando un analisis de sensibilidad.

2. ldentificamos Combinacion de colores como un aspecto de alta calificacion, con
alta correlacion con el proceso de tinturado, pero como ya mencionamos antes este tiene alta
correlacién con el costo, asi que sera mejor trabajar en la gama de colores pero con el mismo
proceso de tinturado en el futuro inmediato.

3. Otro requerimiento muy importante de nuestros clientes es que necesitan que
nuestros productos sean BARATOS, era de esperarse por el mercado en el que trabajamos, al
cual no le interesa mucho la durabilidad, el material o la calidad de las cosas, sino mas bien
quieren satisfacer una necesidad momentanea, a pesar que se sacrifique con esto durabilidad y
calidad de un producto.

Por lo tanto vemos claramente que el precio del producto esta altamente
correlacionado con el porcentaje de poliéster y el porcentaje de algoddn en los materiales, por
lo cual lo recomendable es fabricar modelos simétricos con buenas gamas de colores pero con
combinaciones econdmicas de materiales. Por nuestra experiencia y capacidad adquisitiva del
mercado objetivo se recomienda que 75% poliéster y 25 % algodén es una buena

combinacién que nos permitird mantener los precios actuales. Se podrian analizar otras
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combinaciones y realizar nuevos estudios. Seria interesante plantear un disefio experimental
para las combinaciones de materiales el cual intente maximizar la rentabilidad en el producto.

Esta claro que en los aspectos que tenemos buenas calificaciones en cuanto a las
necesidades de nuestros clientes debemos mantenerlos y potenciarlos, tal es el caso del precio,
utilidad en ventas (Esperada), etc.

Al analizar las caracteristicas de disefio que nos interesaria potenciar, partiremos de la
premisa de que no tengan una fuerte relacion con el factor precio y modelos agradables ya que
son dos bastiones muy importantes en nuestro negocio. Seria interesante poder potenciarnos
en cortes de la tela, pues tenemos una desventaja técnica competitiva y esta se encuentra
fuertemente relacionada con un requerimiento de los clientes tales como Modelos atractivos y
no representan un aumento de costos previsible (Matriz superior de correlaciones).

Andlisis de las caracteristicas técnicas

Al analizar las caracteristicas de disefio que nos interesaria potenciar, partiremos de la
premisa de que no tengan una fuerte relacion con el factor precio y modelos agradables ya que
son dos bastiones muy importantes en nuestro negocio. Seria interesante poder potenciarnos
en cortes de la tela, pues tenemos una desventaja técnica competitiva y esta se encuentra
fuertemente relacionada con un requerimiento de los clientes tales como Modelos atractivos y

no representan un aumento de costos previsible (Matriz superior de correlaciones).
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CAPITULO V

5 PLAN OPERATIVO DE MARKETING

Para poder establecer el plan operativo es necesario recalcar cuales son los objetivos
estratégicos de OFERTAS CIA.LTDA para que a través del mismo puedan ser ampliados
dentro del area de marketing que mencionaremos en este capitulo. Los objetivos de
OFERTAS CIA.LTDA se encuentra direccionados hacia incrementar las ventas, establecer

liderazgo en costos y posicionamiento en el mercado.

5.1 PRODUCTO.

Ofertas es una empresa comercializadora de ropa para bebg, nifias, nifios, pantalonetas,

bermudas playeras y ropa para sefioras de tallas grandes

Este producto es comercializado en la ciudad de Guayaquil y como podremos observar
la competencia en este tipo de productos es alta por lo que cada dia las fabricas y los
confeccionistas siguen produciendo otros tipos de modelos y la empresa se ve afectada por
ello, por lo que se pretende elaborar un plan operativo de marketing mix que sea de apoyo

para el crecimiento en ventas de la misma.

5.1.1 Ciclo de vida del producto o servicio

El ciclo de vida de los productos esta compuesto por las siguientes etapas y podemos

observar que la Importadora Oferta se encuentra en la etapa de crecimiento

Las caracteristicas de cada fase son muy diferentes en cada uno de ellos. En lo que
respecta a los nichos de mercado Importadora Ofertas se encuentra en la segunda fase del

ciclo de vida en todas sus lineas de productos radicando en lo siguiente:
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Posicion de OFERTAS - 2° fase: Crecimiento: Si el mercado acepta el producto, las
ventas aumentan rapidamente. La planificacion de la distribucion fisica es dificil en esta fase
de crecimiento (también Ilamada aceptacién). Sin embargo, la disponibilidad del producto se
extiende también rapidamente por toda la geografia, al acrecentarse el interés del comprador
en el producto. Los beneficios aumentan porque el producto lo conocen los clientes. (Charles,
2006). La figura muestra el ciclo de vida del producto (CVP) de Importadora Ofertas, el
curso que siguen las ventas y las utilidades del producto, durante el tiempo que dura su vida

en las lineas de todos sus productos. Del conocimiento en que se encuentren los productos que

son objeto del Importadora Ofertas, podran determinarse o establecerse lo siguiente:

Tabla 5.1 Ciclo de vida de la organizacion.

Lanzamiento Crecimiento Madurez Declive
Competencia |Presencia Mucha Muchos Pocos, los que
compitiendo por |se
la misma cuota | consolidaron
de mercado. durante la
madurez.
Beneficios Bajos, por los Elevados, ya que |Disminuyen por [Muy bajos,
elevados esfuerzos |aumenta la efecto del Menores
de produccion y Demanda y es aumento de la Ventas por
comercializacion. |baja la Oferta. competencia. saturacion del
mercado.
Precio Elevados por la Elevados. Resultan del Bajos con el
exclusividad. equilibrio de la | proposito de
Ofertay la facilitar la
Demanda. Venta.
Distribucion | Selectiva, se cuida | Intensiva, debe | Intensiva, debe |Selectiva, se
el mercado. llegar a todos. cubrir el abandonan los
mercado. puntos que
dan perdidas.
Publicidad Intensiva, del tipo | Moderada, Moderada, Enfatiza los
instructiva. fijando los marcando los bajos precios.
beneficios del distingos con la
producto. competencia.
Ventay Elevados Costos | Moderados, se Intensiva para Minimos, se
Promocién por el empleo de |acentta sobre la |fijar fidelidad de |enfatiza las
muestras y marca y la marca en el Ofertas.
bonificaciones. imagen de la cliente.
Empresa.

Elaborado Por: Karina Pérez
Fuente: OFERTAS
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Asi mostramos las lineas de los productos de la Importadora Ofertas, los cuales se
encuentra en el proceso de crecimiento:

Tabla 5.2 : Etapa de Crecimiento.

ETAPA DE CRECIMIENTO POR LINEA DE
PRODUCTOS

Elaborado por: Karina Pérez
Fuente: OFERTAS

Gréfico 5.1. Linea de productos de Importadora Ofertas.
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Gréafico 5.3 Bermudas y pantalonetas

Elaborado por: Karina Pérez
Fuente: Ofertas

Grafico 5.4 Batas de sefioras

Elaborado por: Karina Pérez.
Fuente: Importadora Ofertas.
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En la etapa de crecimiento IMPORTADORA OFERTAS, se planea incorporar nuevos
productos y mayor promocion en todo segmento de mercado, ya sean clientes detallistas o

mayoristas.

5.1.2 Atributos

Cada empresa destaca aquellas diferencias que mas atraen a su mercado meta y
establece una estrategia de atributos localizados, que se Illamard sencillamente

posicionamiento y que se define como sigue:

. El posicionamiento consiste en disefiar la oferta de la empresa de modo que ocupe un

lugar claro y apreciado en la mente de los consumidores meta. (Porter, 2010)

.Tabla 5.3. Disefio de la oferta.

De atributos De ventajas
IMPORTADORA OFERTAS puede
anunciarse como el producto que IMPORTADORA OFERTAS puede

proviene de la empresa que posee el |anunciarse como promotor del producto
local con productos especializados, |que proviene de una empresa que se
diferenciados y a los mejores preocupa por la familia y colabora con
precios el bienestar de su economia.

Elaborado por: Karina Pérez.
Fuente: Importadora Ofertas.

Objetivo: comercializar productos variados con una excelente atencion y los mejores
precios, satisfaciendo las necesidades del mercado.
Politicas:

1. Creacion y Disefio del logotipo y slogan comercial para la Importadora Ofertas.

Gréfico 5.5: Creacion de logotipo y slogan.

O Variedad al mejor precio!
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Elaborado por: Karina Pérez.

Fuente: Importadora Ofertas.

Importadora ofertas actualmente no dispone de un disefio de logotipo por lo que la
gerencia general plantea en este proyecto disefiarlo.
El logotipo disefiado contiene el nombre de la empresa que es de facil comprension en

el mercado el cual hace referencia a que importa mercaderia de ropa ofertando gran variedad a

un mejor precio. Los colores verde y amarillo representan el origen de la empresa fundada

en la ciudad de Guayaquil de la region costera.

1) Capacitacion del personal de ventas, siendo un recurso de apoyo para nuestros clientes y
para la empresa.

2) Creacion de una base de datos de los clientes de la empresa y sus compras mas frecuentes.

3) Crear un buzon de sugerencias.

4) En caso de que un cliente, no se sienta satisfecho con la prenda que adquirio en
Importadora Ofertas, puede devolverla sin ningun tipo de problemas, por la cantidad total
del dinero pagado o de la cantidad de dinero que dispuso del cupo de su tarjeta.

5) Se sugiere para un futuro comercializar otro tipo de productos especializados (productos
costosos por la cantidad de mano de obra y materias primas caras) como: calentadores de

tela plana, zapatos planta de eva, pantalones tallas plus, etc.

5.1.3 Estrategias de Producto

En la IMPORTADORA OFERTAS, consideramos que se identifica como una mezcla
de las posiciones sostenible y favorable. EI reconocimiento de estas posiciones nos permite

elaborar una estrategia para los negocios futuros.
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IMPORTADORA OFERTAS puede ocupar una de seis posiciones competitivas en el

mercado objetivo. (KOTLER, 2004)

Lo cual podemos apreciar en el siguiente cuadro:

Tabla 5.4: Posicion competitiva.

POSICION DESCRIPCION UBICACION
COMPETITIVA

No viable Tiene un desempefio insatisfactorio y no cuenta con oportunidades de
mercado
Débil Tiene un desempefio insatisfactorio, pero existe la oportunidad de

mejora y debe cambiar, o de otro modo salir del mercado.

Sostenible Opera a un nivel bastante satisfactorio para garantizar la continuidad
en los negocios, pero esta bajo el dominio de empresas dominantes y

tiene una oportunidad menor que el promedio para mejorar su posicion

Favorable Tiene una fortaleza en estrategias especificas, y una oportunidad
superior al promedio para mejorar su posicion

Fuerte Es capaz de tomar acciones independientes sin poner en peligro su
posicidn a largo plazo, y mantener ésta sin importar las acciones de los
competidores

Dominante Controla la conducta de los deméas competidores y tiene una amplia
gama de opciones estratégicas

Elaborado: Karina Pérez Padilla
Fuente: Philip Kotler.

Las oportunidades de crecimiento en los cuales puede actuar IMPORTADORA

OFERTAS dentro de un proceso de planeacion de mercadotécnica:

De las oportunidades de crecimiento citadas, considerando las caracteristicas de la
empresa y de sus productos, expuestos a través del analisis FODA, consideramos que la
alternativa de mediano plazo se relaciona a "penetracion en el mercado". Esta estrategia tiene

tres formas de realizarse:
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1. Estimular a los clientes potenciales para que adquieran y compren el producto. De
acuerdo a su estrategia ésta seria la que mas se adecue a la organizacion.

2. Se puede atraer a los clientes de la competencia con el objetivo que cambien de marca,
lo cual seria justificado si IMPORTADORA OFERTAS se percatara de una
vulnerabilidad de su competencia.

3. Persuadir a los no clientes de IMPORTADORA OFERTAS para que empiecen a

consumirlos.

Con respecto a la estrategia de productos:

1. Aplicacion de una estrategia de branding entendiendose ésta como el proceso de
creacion y gestion de marcas, mediante la identificacion de un producto que mantiene
una imagen mediante un simbolo, disefio o nombre de marca. Por ejemplo para nuestra
linea de ropa y conjuntos de nifios hemos disefiado la marca Lucky Kids, cuyo logo y

presentacion presentamos a continuacion

Grafico 5.1: Etiqueta de marca (Linea Infantil)

: : S | W | (S X
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Elaborado por: Karina Pérez
Fuente: OFERTAS

Para la linea de ropa mama SIZE (ropa para sefioras de tallas grandes) (15- 23 o
XL1- XL4) hemos disefiado la marca cuyo nombre sera Fashion Plus y su presentacion es

la siguiente.
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Gréfico 5.6: Etiqueta de marca (Linea Damas Plus)

Elaborado por: Karina Pérez
Fuente: OFERTAS

2. Lograr preferencias comerciales con proveedores de mercaderia.

3. Ofrecer un servicio de asesoramiento al vestir.

4. Devolucion en caso de falla de algun producto por fabrica.

5. Proponer un registro de quejas y sugerencias para los clientes.

6. Lograr un posicionamiento para lo cual nos daremos a conocer a nivel costa nuestras

2 lineas de producto con nuestras marcas.

5.2 PRECIO.

Objetivo: Fijar un precio accesible para nuestros clientes, que cubran todos los gastos

de la empresa y le permita recibir utilidades beneficiosas.
5.2.1 Estrategias de precios

= Laempresa OFERTAS utilizara las siguientes estrategias de precios que conlleven

a un liderazgo en precios de la siguiente manera:
= Proponer un precio acorde a los consumidores objetivo (Mayoristas y detallistas).

= Baésicamente los precios se fijaran considerando un porcentaje de ganancia
establecido de acuerdo al tipo de cliente sobre el costo total del producto en

bodega.
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= Proponer un porcentaje de ganancia para la venta detallista por linea de producto,

como se muestra en el siguiente cuadro:

Tabla 5.5 : Margen de utilidad segun linea de producto.

MAYORISTA | DETALLISTA

BATAS 40% 60%
PANTALONETAS 40% 80%
BLUSAS MAMA . ,

SI7E 40% 100%
CONJUNTOS , )

NING 40% 80%
ROPA BEBE 40% 80%

Elaborado por: Karina Pérez
Fuente: OFERTAS.

Fijar nuevos precios en un sabado de promocion o de locura donde los precios bajen

por debajo que los del mercado al por mayor y al por menor.

Aplicacion de la estrategia de Precios pares o Impares, es decir los productos no
presentaran cifras redondas, por ejemplo un terno de bebé cuyo precio es de 5.00
dolares, no sera fijado como tal en la etiqueta, sino como 5.30 dolares; puesto las
personas tienden a percibir los 5.30 USD, como 5 dolares.

Aplicacion de la estrategia de Precio en paquete o precio todo incluido, es decir los
productos de lenta rotacion pueden reunirse en un paquete con productos de alta
rotacion, con la finalidad de mover las existencias. Asi mismo todos los precios finales
tendran incluido los impuestos respectivos, ya que si le incluimos el valor del
impuesto al final de la compra el cliente puede experimentar una negativa por el
cambio de valor.

Evitar gastos mayores de produccion.

Descuentos en fechas especiales.

Remates de prendas a mitad de precio
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5.3 PLAZA.

5.3.1

5.3.2

Obijetivo: Identificar la mejor forma de distribucion de nuestros productos y servicios.

Estrategias de distribucién.

Utilizar un canal de Distribucion Directo.

Distribuir nuestros productos Indirectamente

Establecer la entrega de los productos, para los mayoristas, detallistas y para nuestro
punto de venta.

La apariencia fisica de las instalaciones en la que cuentan factores como letreros,

orden de los stands por linea de ropa, maniquies Yy vitrinas.

Se contactard también, con mayoristas de provincias a nivel nacional para la

distribucién de nuestros productos para de esa manera poder penetrar en el mercado..

Politicas de distribucion.

La Distribucion directa, a traves de nuestras tiendas implica un buen servicio al cliente
y cero faltante de mercaderia, es decir en nuestros puntos de ventas, el cliente siempre
encontrard el producto que busca, en base a lo que la empresa ofrece.

Proponer buenas ofertas de comercializacién a cadenas de ropa ya establecidas en el
mercado.

Fijar un cronograma de entrega de productos para los mayoristas.

La infraestructura, estara elaborada de tal forma, que represente comodidad para el
cliente, por ejemplos: sanitarios, probadores tanto para hombre como para mujer y
nifios, para comodidad de los clientes y la distribucién de mercaderia en los stands, y

para los inventarios disponemos de una bodega.
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5. Arreglar y Ordenar los stands, vitrinas, mostradores, por categoria de productos, es
decir, ropa de nifios, ropa de nifias, blusas mama SIZE, ropa de bebé, pantalonetas,
batas de sefiora, ofreciéndole comodidad al cliente y rapidez al buscar una prenda.

6. El interior de cada local estard adecuado de tal forma que brinde comodidad al cliente
mientras se encuentra dentro de él por ejemplo:

Sefializacion:
e Letrero de Caja
e Barios
e Ropa de Damas, caballeros, nifios, nifias y bebés

e Etiquetas de precios en cada producto

5.4 PROMOCION Y PUBLICIDAD.

Objetivo: Difundir informacién oportuna y concreta de Importadora Ofertas a través
de medios de comunicacion 6ptimos, que permitan que el mercado la reconozca de forma

inmediata entre la competencia.

5.4.1 Politicas de promocion.

Se realiza un célculo de las ventas en un periodo determinado, si el volumen de las
ventas es favorable, existira un incremento en el nivel de publicidad, si por lo contrario las
ventas no son favorables la decisién de incrementar o disminuir el desembolso publicitario es
del Jefe Administrativo Financiero.

Importadora Ofertas brindara un servicio innovador en el mercado de la moda, con lo
que se quiere posicionar en la mente del consumidor como pionero en prestacion de un
servicio de asesoramiento al vestir para sefioras con gran estilo, (tallas plus). Promocionar
nuestro producto a través de la elaboracion de catalogos graficos, especialmente dirigidos al

segmento mayorista (uso de la web).
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Elaborar tarjetas de presentacion de dimensiones (8 x 6¢cm) que contenga informacion
de la empresa (teléfonos, direccion, puntos de ventas), y colocarlos dentro de cada bolsa de

empaque entregado al cliente una vez realizado la compra.

Gréfico 5.7: Tarjetas de presentacion de Importadora Ofertas.

Variedadal mejor precio!

EEE] mejor precio!!

Ofrece a su distinguida clientela su nueva
linea....

Elaborado por: Karina Pérez
Fuente: OFERTAS

Creacion de una Pagina Web interactiva de la empresa, en donde se presente los
diferentes producto e informacién de la misma. Tal es asi que nos permita describir las lineas
de productos como es ropa de nifios, nifias y bebé, pantalonetas y bermudas, blusas mama
SIZE y batas de sefiora. La pagina nos permitira observar a través de una galeria las fotos de

cada producto con sus respectivos precios, promociones por combos, descuentos entre otros.
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Grafico 5.8: Creacion pagina web.

, : Variedad al mejor precio!
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Calentadores
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Batas de colores
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TELFS: 04-2416-950
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CONTACTATE . —
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[

Elaborado por: Karina Pérez

Fuente: OFERTAS
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Se participara en eventos a través de las cuales se expone el producto. Se
complementard con folletos y afiches.

La empresa presentara sus productos en ferias textiles realizadas a nivel nacional,
sobre todo en fechas especiales, por ejemplo: en las diferentes provincias cerca de sus fechas
de independencia o fundacion, suelen organizarse ferias de todo tipo para la presentacion de
productos agricolas, textiles o ganaderos.

Elaborar servicios de venta antes, durante y después de la misma a través de los
siguientes puntos:

Servicio previo a la Venta:

Adecuar al maximo la oferta a las necesidades del cliente

Facilitar al cliente el conocimiento y eleccion del servicio

Facilitar la comparacion y evaluacion con otras opciones

Servicio Durante la Venta

Exponer las ventajas y beneficios del producto

Exponer sus caracteristicas diferenciales

Persuadir de la conveniencia y ventajas de su posesion o disfrute inmediatos.

Servicio de Post Venta

Cumplimiento de lo ofrecido (tiempo, entrega, condiciones, empaque, etc....)

Atencidn inmediata y eficiente a quejas, reclamaciones o devoluciones

Informacién adicional sobre lineas de productos (folletos, cupones de descuento,
etc....)

Conocer al cliente: Crear una base de datos de todos los clientes que tengan locales de
ropa. Conocer no s6lo su nombre, teléfono o direccidn, sino sus habitos de compra, la
frecuencia con que lo hace, la cantidad de productos adquiridos, sus gustos, preferencias,

consultas que haya hecho, etc.



153

Se realizaran tarjetas de descuentos promocionales para eventos en dias especiales

como son navidad, dia del padre, dia de la madre, dia del amor y la amistad, entre otros.

Gréfico 5.9: Creacion de tarjeta de descuento.

u Variedad al mejor precio!!

Elaborado por: Karina Pérez
Fuente: OFERTAS

Se realizara la promocion y publicidad a través de la radio, prensa escrita y directa
(entrega de posters, folletos, volantes).
El mensaje para la cufia radial es:

“Variedad al mejor precio en Importadora Ofertas donde le ofrecemos la
mejor ropa para sus pequefios y nuestra nueva linea Fashion Plus para sefioras con gran
estilo no busque mas venga a Importadora Ofertas ubicada en la calle, Huancavilca 305
y Chile en el Centro de la Bahia, teléfonos 2416950. Donde siempre encontraras las
mejores Ofertas!!

Duracion: 30 segundos
Repeticidn: 3 veces por dia
Programa: matutino 10.30 am

Radio: HCJV2, TROPICALIDA SUPER ESTEREO



Grafico 5.10: Volantes para promocion.

Te ofrecemos las mejores ofertas!
diferentes Iinggg de productos!!

i MR A S
< ;
I - -

v Bermudas y pantdonetas
Y nuestra exdusiva linea!!!

Para mujeres con Gran
estilo!!

v Blusas y Pantalones

v ZTse (XL-XLa)

\ , Huancavilca 305 y Chile
‘- Centro de la Bahia,
Teléfonos 042416950 - 090125200 A. -

VISITANOS YA!!

F-laborado por: Karina Pérez.
Fuente: Importadora Ofertas.
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5.4.2 Estrategias de promocién y publicidad.

1. Elaboracion de un presupuesto de publicidad, mediante el modelo de porcentaje de
ventas.

2. Promocion de los productos basados en la diferenciacion del servicio.

3. Elaboracion de medios gréficos de promocion.

4. Uso del Internet, como medio de promocion.

5. Utilizar la estrategia de Patrocinios.

6. Promocion de los productos a través de ferias.

7. Realizar una campafa publicitario utilizando diferentes medios de comunicacion

8. Aplicacion de una estrategia Integral de Servicio al Cliente.

Personal (fuerza de ventas)

La fuerza de ventas representa el motor que mueve la empresa, en este caso se hara
mencion de tres areas a tratar: su planeacion, comunicacion y capacitacion. Para satisfacer los
objetivos de venta.

Objetivo: Mantener personal capacitado en el area de ventas y atencién al cliente, para
alcanzar los presupuestos propuestos.
Politicas: El primer paso a seguir es detallar:

“Donde, como y a qué precios se haran las ventas para satisfacer los objetivos de venta
definidos por la gerencia de Ofertas”.

Lugar: EIl lugar se establecera en donde se ha venido desarrollando la importadora, ubicado
entre calle Chile y Chimborazo, lugar que por ser sitio estratégico ya tiene clientela cautiva.

Cbmo: Las ventas se desarrollaran por 2 canales de distribucion: directa en nuestras tiendas
(mayorista, detallistas) y a traves de nuestros clientes mayoristas quienes entregan nuestros

productos al consumidor final.
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Precios: Precios se establecieron en el anterior punto, estableciendo que al momento de
vender es necesario mencionar los descuentos establecidos (Ofertas) y precios promocionales
como el dia del Nifio o en Navidad.

Estrategias de las fuerzas de ventas.

e Importadora Ofertas debera contratar profesionales especialistas, que ensefien técnicas
y herramientas de ventas, de tal forma que el desempefio de los empleados mejore
considerablemente y se refleje en el volumen vendido mensualmente. Ademas, es
importante y necesario definir objetivos cuantificables de ventas con el fin de
establecer un eficaz programa de ventas. Dicho programa de ventas se establece a
principio de afio y se mide cada mes.

e Para alcanzar nuevos clientes mayoristas se contratard un vendedor interprovincial que
tenga experiencia y una cartera de clientes, inicialmente se fijaran metas de acuerdo a
lo que se negocie con él, esto no significa que los jefes de Ofertas no deban
incrementar las metas cuando sean consideradas bajas, pero esto no debe hacerse sin
antes discutirlo con el vendedor, lo importante en este punto, es que los vendedores
tengan la oportunidad de desarrollar sus metas y planes propios.

v’ Cursos de Capacitacion.
o Servicio al cliente, técnicas de ventas, Computacion
o FeedBack.: Es la retroalimentacion o cuando se realiza un andlisis de
cumplimientos de ventas y aun de los conflictos presentados en el proceso durante
el mes.
v Creacion de un ambiente laboral agradable para los trabajadores.
v Ofrecer Seminarios motivacion.

o Liderazgo
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o Desarrollo personal (seminarios se los puede dictar a través de fundaciones, de
forma gratuita o en empresa privadas a un costo de $ 80 c/u)

v Premios por buen desempefio laboral.

o Variables x cumplimientos de presupuestos
o Bonos

La supervision también se simplifica, ya que los vendedores se supervisan ellos
mismos, sus planes personales para lograr importantes objetivos cuantificables estan
claramente definidos. Los problemas se identifican durante las sesiones en las que se presenta
los informes a la gerencia de Ventas. Entre reuniones, el gerente de ventas puede hacer visitas
sorpresivas a aquellas provincias (Manta y Huaquillas) donde hay vendedores individuales

que necesitan mejorar su desemperio.



5.5 Plan operativo para el afio 2011.

Tabla 5.6: Plan Operativo Anual 2011.
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ACTIVIDADES CRONOGRAMA
PROYECTOS ENE FEBR MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOST SEPT OCT NOV DICIEM
AREA ADMINISTRATIVA 1| 2| 3| 4] 1| 2 1 2| 3 1( 2] 3| 4] 1| 2| 3|4]1|2 4] 1| 2 41 1] 2| 3| 4] 1| 2 4] 1| 2 41 1) 2 41 1) 2| 3

Junta directiva

Reformas presupuesto

Capacitacion Personal

Importaciones

Talleres de Integracion

AREA DE COMERCIALIZACION Y
VENTAS

Ventas

Capacitacion personal de ventas

Estudios de Mercado

Incremento de ventas

Incremento de clientes

Camparias publicitarias

AREA FINANCIERA

Reformas presupuesto

Créditos Bancarios

Control Estados Financieros Trimestrales

Cierre de afio

Elaborado por: Karina Pérez Padilla.

Fuente: Importadora Ofertas.




Tabla 5.7: Plan operativo de marketing.
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NF= Estrategia Proposito Actividades Respc;nsabl D(usréﬁ;lc);n Fef:r'!a Parcial Acumulado
ES TRATEGIA DE PRODUCTO
AO1 |Comercializar productos y La empresa desea introducir nuevos | Investigacion de mercados por lineas esp ecificas de p roductos M arketing as Ol-ene-11 200 200
servicios nuevos y mejorados |productos a sus almacenes y
puntos de ventas. Definir las necesidades de nuevos productos CcCompras
Seleccionar proveedores Ventas
Comercializacion de 1os p roductos y servicios nuevos y _mejorados
A02 [Incrementar nuevas La empresa desea incrementar la Arriendo annual, promocion y lanzamiento de la nueva sucursal, 12 meses O1-jun-11 3600 13688
sucursales participacién de mercado con T
[PREMIEEERES, PUETEEEE] 7 (ISR=s Adecuacion nuevo local Ventas 850
puntos de venta = - —
Contratacion de 2 vendedores (local e interp rovincial) 8688
AO03 Dar apertura al puablico en Existen nuevos mercados para la Aunalizar las necesidades de los posibles consumidores Gerencia 12 meses Ol-ene-11 o o
general (mayoristas y empresa.
detallistas El mercado no esta saturado. Aunalizar la conveniencia de la apertura de OFERTAS al publico
detallista
Difundir la decision, medios escritos, publicidad
ES TRATEGIAS DE PRECIO
BO2 Ofrecer Precios por debajo de | M ovilizacion Analizar los precios de los productos de la comp etencia Gerencia 12 meses Ol-ene-11 o 200
la competencia La empresa desea ofrecer precios erar las politicas de la empresa respecto a los productos y
econémicos promocion
a sus consumidores para asi
incrementar la cuota de clientes Establecer los productos cuyos precios pueden estar por debajo|\Ventas
que la comp etencia
Elegir el precio esp ecr
ES TRATEGIAS DE PROMOCION
CO1 | Promocionar por medio de la | La empresa desea p romocionase Disenar la cuna radial (redaccion) Gerencia a Ol1-jul-11 980
Radio por medio de radio para un mejor y i Financiero
may or acceso al publico Receptar y analizar preformas
Seleccion de radio
Realizacion del contrato
Ejecucion del contrato v ve n del mismo
co2 Promocionar por medio de La empresa puede informar de sus | Diseno de la campana p ublicitaria, disenos de volantes, impresion | M arketing a Ol-ene-11 270
Periédicos, volantes y prensa | promociones, productos y servicios|de los mismos, contratacion de esp a en paginas amarillas
escrita ....... Desarrollar [por medio de la prensa, ademas su
promocion y ventas por medio | costo no es muy elevado
de la pagina web
Uso de tecnologia Creacion pagina web Financiero indef Ol1-jun-11 165
Receptar vy analizar preformas Gerencia
Identificar medios de promocion p referenciales
Ejecucion del contrato
Obtener informacion y contratacion p rogramador Web.
Evaluacion y seleccion de programador y _hosting
Contratar un programador y un hosting de Internet
Lanzamiento y mantenimiento p agina WWeb
coa Ofrecer cupones La empresa puede ofrecer cupones |Analizar la necesidad de ofrecer cupones de descuento impresion | M arketing 12 Ol-mar-11 100 100
a instituciones o individuos para de cupones
ocasiones especiales como navidad,
dia de la madre, etc. Solicitar proformas
Recep tar vy analizar preformas
Ejecucion del contrato
CO08 |Realizar Actividades para las | Uno de los objetivos de la empresa | Reorganizar la fuerza de ventas. Capacitar a los vendedores |Gerencia 8 pb1-feb-oct-11 145
fuerzas de venta es realizar actividades en la fuerzas Jorganizar talleres de ventas, clinicas de ventas, desarrollar
de ventas para incrementar la organismos de control de evaluacion y desempeno. Desarrollar
motivacién y capacitacién del planes de incentivos y bonificaciones por cumplimientos de
personal presup uestos
Planear la actividad y sU presup uesto RRHH
Ejecutar v evaluar la actividad
Analizar y perfeccionar el proceso
ES TRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO
DO1 |Crear Slogan..... Crear Ila La empresa con el afan de Desarrollo de imagen corp orativa M arketing 10 Ol-abr-11 [) o
marcas para las lineas de incrementar su posicionamiento ha Gerencia
producto que ofrece desarrollado sus propias marcas, Desarrollo de mensaje, slogan, logotipo
Importadora Ofertas z'oc’r%a;r'a‘;’iav":c’ a Ofertas una imagen oo rrcacion de costos y medios publicitarios

Elaborado Por: Karina Pérez

Fuente: Importadora Ofertas.
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CAPITULO VI

6 PRESUPUESTO DEL PLAN DE MARKETING

6.1 Presupuesto.

Concepto.

“Presupuesto es la estimacion programada, de manera sistematica, de las condiciones
de operacion y de los resultados a obtener por un organismo en un periodo determinado.
Expresion cuantitativa formal de los objetivos que se propone alcanzar la administracion de
una Empresa en un periodo, con la adopcion de las estrategias necesarias para lograrlas”.

(Burbano, 1995)

6.1.1 Presupuesto de ventas y de mercadotecnia.

Presupuesto de ventas.

El presupuesto de ventas son estimaciones de comercializacion que tienen como
prioridad determinar el nivel de ventas real proyectado por una empresa, para determinar
limite de tiempo. (Amauris, 2008).

Presupuesto de mercadotecnia.

El presupuesto de mercadotecnia es una seccion del plan de mercadotecnia que
muestra los ingresos proyectados, los costos y ganancias. Los gastos en marketing pueden
crecer de manera exponencial, asi que es una buena idea fijar un monto mensual o trimestral.
(Rubio Dominguez, 2006)

Un presupuesto de marketing, es de utilidad principalmente para:

1. Planear los resultados de marketing en dinero y volimenes.
2. Controlar el manejo de ingresos y egresos de marketing.

3. Coordinar y relacionar las actividades de marketing.
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4. Lograr los resultados de las operaciones de marketing periodicas”. (Calderén Neira

2001)

6.1.2 Metodologia para realizarse el presupuesto de mercadotecnia

Una de las decisiones de la mercadotecnia méas dificiles a las que se enfrenta una
compafiia es cuanto debe gastar.

Existen cuatro métodos comunes que se utilizan para determinar el presupuesto de
marketing: el permisible, el del porcentaje de ventas, el de la paridad competitiva y el del
objetivo y la tarea. (KOTLER, 2004)

Método permisible

Algunas compaiiias utilizan el método permisible; es decir, determinan el presupuesto
de marketing en el nivel que a su criterio se puede permitir la compafia. Los pequefios
negocios a menudo utilizan este método, debido a que razonan que la compafiia no puede
gastar en publicidad mas de lo que tiene. Empiezan con los ingresos totales, deducen los
gastos de operacion y los desembolsos de capital y despues dedican una par de los fondos
restantes a la marketing. (Burbano, 1995).

Método del porcentaje de ventas

Otras compafiias utilizan el método del porcentaje de ventas, determinando su
presupuesto de marketing en cierto porcentaje de las ventas actuales o pronosticadas. O bien,
presupuestan un porcentaje del precio de venta por unidad. Este método tiene ventajas. ES
sencillo de utilizar y ayuda en la administracion a entender las relaciones entre los gastos de
marketing, el precio de venta y la ganancia por unidad.

Sin embargo, a pesar de estas ventajas que proclama, el método del porcentaje de
ventas no tiene mucha justificacion. Considera erroneamente que las ventas son la causa de

marketing y promocién, y no el resultado. El presupuesto se basa en la disponibilidad de
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fondos, méas que en las oportunidades. Puede impedir el gasto mayor que en ocasiones es
necesario para mejorar una disminucién en las ventas. Debido a que el presupuesto varia
segun las ventas afio con afio, es dificil hacer planes a largo plazo. Por ultimo, el método no
proporciona ninguna base para seleccionar un porcentaje especifico, como no sea lo que se ha
hecho en el pasado o lo que estan haciendo los competidores. (Burbano, 1995)

Método de la paridad competitiva.

Otras compafiias mas utilizan el método de la paridad competitiva, determinando sus
presupuestos de marketing para igualar los gastos de la competencia. Vigilan la publicidad de
los competidores, o bien obtienen célculos de los gastos de marketing de la industria en las
publicaciones o asociaciones del ramo y después determinan sus presupuestos basandose en el
promedio de la industria. (KOTLER, 2004)

Método del objetivo y la tarea

El método mas logico para la determinacion del presupuesto es el método del objetivo
y la tarea, mediante el cual la compafiia determina el presupuesto de marketing basandose en
lo que quiere lograr con la promocion. Este método de presupuesto implica:

1. Definir los objetivos especificos de la promocion.

2. Determinar las tareas necesarias para el logro de esos objetivos, y calcular los

costos del desempefio de esas tareas la suma de estos costos es el presupuesto de

promocion propuesto.” (KOTLER, 2004)



6.1.3 Presupuesto de mercadotecnia.

Con el objetivo de alcanzar una mayor participacion en los mercados objetivos seleccionados

se plantea realizar la siguiente inversion en mercadotecnia.

Tabla 6.1: Presupuesto propuesto de mercadotecnia (proyecto).

N° [ CONCEPTO ACTIVIDADES COSTO
- Investigacion de mercados por
1 Comercializar productos nhuevos lineas de productos $200,00
Arriendo $3.600,00
Promocion de Lanzamientoy | $600,00
2 Incrementar nuevas sucursales Adecuacion $850,00
Contratacion 2 vendedores $8.688,00
3 Estrategia de ofrecer precios por debajo | Estudio de mercado $0
de la competencia.
Movilizacién $200,00
] ] _ | Guia Telefonica -Paginas
4 E:tlgaég%a Sti gzgcer precios por debajo | Amarillas $150,00
P Volantes $120,00
Contratacién programador Web | $55,00
5 Promocionar por Internet Contratacién de hosting de
$110,00
Internet
. A nuestros mejores clientes en
6 Tarjetas de descuento fechas especiales $100,00
Costo de material didactico $25,00
7 Realizar Actividades para las fuerzas de
venta i6
Contrgtaqlpn de personal de $100,00
capacitacion
Coffee break $20,00
9 Promocion por radio 3xdia $980,00
TOTAL $15.798,00

Elaborado Por: Karina Pérez

Fuente: Importadora Ofertas.
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Relacién presupuesto de marketing/ ventas.
La relacion del Presupuesto del Plan de Marketing con relacion a las ventas brutas es
la siguiente:

Tabla 6.2: Relacion presupuesto de marketing/plan de ventas.

Presupuesto Marketing | $ 15.798,00
Ventas Brutas $ 360.000
Presupuesto/Ventas

Brutas 4%

Elaborado Por: Karina Pérez.

Fuente: Importadora Ofertas.

Lo que quiere decir que el presupuesto de marketing equivale al 4 % de las ventas

brutas generadas por la empresa.

6.2 Evaluacion de beneficios del proyecto.

Introduccion.

En este momento es necesaria una evaluacion de los beneficios esperados del
proyecto. Para ello, es necesario utilizar los métodos cominmente usados para este fin, tales
como: (Rubio Dominguez, 2006)

e Flujos de caja,
e Estados de resultados y
e Analisis del retorno de la inversion.
Se deben comparar los flujos y resultados obtenidos en diferentes escenarios:
e Escenario con proyecto implementado.
e Escenario sin proyecto implementado.
e Escenario con proyecto implementado con un resultado optimista.

e Escenario con proyecto implementado con un resultado pesimista.
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6.2.1 Flujo de caja

CONCEPTO

El andlisis de flujos es una herramienta que en un mismo esquema representa la
inversion necesaria para un proyecto y el ingreso de dinero esperado al final de un periodo
previamente definido.

En este analisis se incluye ademas, la proyeccion de las entradas y salidas de efectivo
para un determinado periodo. Esta informacion permitira una planificacion mas adecuada
sobre las necesidades de financiamiento y sobre la colocacién de eventuales excedentes, a fin
de mantener bajo control la liquidez de la empresa, y que facilite el desarrollo normal de las
actividades operacionales.

Es un estado de resultados que abarca periodos de tiempo futuros y que ha sido
modificado para mostrar solamente el efectivo: los ingresos de efectivo y los egresos de
efectivo, y el saldo de efectivo al final de periodos de tiempo determinados. Es una excelente
herramienta, porque le sirve para predecir las necesidades futuras de efectivo antes de que
surjan. (Rubio Dominguez, 2006).

IMPORTANCIA
El estudio de los flujos de caja dentro de una empresa, puede ser utilizado para determinar
(Amauris, 2008):

. Problemas de liquidez. EIl ser rentable no significa necesariamente poseer

liguidez. 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 calculo del Valor actual neto y de la Tasa interna de retorno.

. Para medir la rentabilidad o crecimiento de un negocio cuando se entienda que

las normas contables no representan adecuadamente la realidad econémica.
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COMPONENTES

Los componentes del flujo de caja son los siguientes:
= Entradas de efectivo.
= Salidas de efectivo.

= Financiamiento e inversiones temporales.

6.2.1.1 Flujos de caja para la empresa sin proyecto.

Tabla 6.3: Flujo de caja proyectado sin la aplicacion del proyecto.
‘ FLUJO DE FONDOS SIN PLAN

PROYECTADO
TOTAL
1 - IV PRIMER

RUBROS INVERSION TRIMESTRE ,ﬁ TRIMESTRE TRIMESTRE |ANO
I R R D D

INGRESOS

Ventas $54.000,00 $90.000,00 $72.000,00 $144.000,00 $360.000,00
Ventas nuevo local $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
TOTAL

INGRESOS $54.000,00 $90.000,00 $72.000,00 $144.000,00 $360.000,00
COSTOS $0,00
Costos Ventas $32.400,00 $54.000,00 $43.200,00 $86.400,00 $216.000,00
MARGEN DE

RENTABILIDAD $21.600,00 $36.000,00 $28.800,00 $57.600,00 $144.000,00
GASTOS

Gastos

Administrativos $8.180,07 $8.180,07 $8.180,07 $8.180,07 $32.720,28
Gastos Generales $500,00 $500,00 $500,00 $1.500,00 $3.000,00
TOTAL GASTOS $8.680,07 $8.680,07 $8.680,07 $9.680,07 $35.720,28

Nota: EI monto de inversion de $ 21240 corresponde a un valor que es necesario incluirlo en el flujo para poder
generar ventas. Es parte de la Utilidad generada en el afio 2010 que se piensa reinvertir. Esta presente en todos

los anélisis del presente estudio.
Fuente: Importadora Ofertas.

Elaborado por: Karina Pérez.



6.2.1.2 Flujo de caja para la empresa con el proyecto

Tabla 6.4: Flujo de caja proyectado con la aplicacion del proyecto.

PROYECTADO
TOTAL

| 1 11 v PRIMER
RUBROS INVERSION TRIMESTRE TRIMESTRE | TRIMESTRE TRIMESTRE ANO
INVERSION SIN
EL PROYECTO -$21.240,00
INVERSION CON
EL PROYECTO -$ 15.798,00
INGRESOS
Ventas $62.100,00 $82.800,00 $103.500,00 $ 165.600,00 $414.000,00
Ventas nuevo local $21.000,00 $ 28.000,00 $ 35.000,00 $56.000,00 $ 140.000,00
TOTAL
INGRESOS $83.100,00 $110.800,00 $ 138.500,00 $221.600,00 $ 554.000,00
COSTOS $0,00
Costo de Ventas $46.593,33 $62.124,44 $ 77.655,56 $124.248,89 $310.622,22
MARGEN DE
RENTABILIDAD $ 36.506,67 $48.675,56 $60.844,44 $97.351,11 $243.377,78
Gastos
Administrativos $ 8.180,07 $ 8.180,07 $8.180,07 $8.180,07 $32.720,28
Gastos Generales $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 1.500,00 $ 3.000,00
TOTAL GASTOS $8.680,07 $8.680,07 $8.680,07 $9.680,07 $ 35.720,28
FLUJOS -$ 37.038,00 $ 27.826,60 $ 39.995,49 $52.164,37 $87.671,04 $170.619,50

Fuente: Importadora Ofertas.

Elaborado por: Karina Pérez.

Si se comparan los flujos resultantes al final del primer afio de analisis podemos observar:

e Flujo total del primer afio (con proyecto) : $ 170.619,50

¢ Flujo total del primer afio (sin proyecto):

$87. 039,72
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Con la implementacién del proyecto, existe un incremento aproximadamente del 96%
en los ingresos netos obtenidos el primer afio. Este esperanzador resultado se debe
principalmente a la instalacion de un nuevo local comercial.

El Plan de marketing es de vital importancia al aperturar la nueva sucursal, pues
contempla:

1) Promocidn para captar nuevos clientes.

2) Capacitacion de vendedores en atencion al cliente y merchandising.
3) Cuhas de Radio que anunciaréan la gran Apertura del local.

4) Promocion por medios escritos.

Este nuevo local basicamente esta concebido para captar nuevos clientes detallistas,
debido a que la tasa de rentabilidad promedio detallista es del 100%,

Para expansion en el mercado mayorista se contratard un vendedor con amplia
experiencia en este mercado, para que desarrolle las lineas propuestas para atacar los nichos

de mercado.

6.2.2 Estado de resultados

Concepto.

Este estado tiene como objetivo presentar los resultados obtenidos por las operaciones
de la empresa en un periodo determinado. Este resultado, utilidad o pérdida es la diferencia
entre los ingresos logrados y los gastos en que se han incurrido para conseguir los ingresos.
Refleja el grado de eficiencia en el manejo de recursos confiados a la administracion. (LARA,
1999).

Importancia.

= Permite conocer la rentabilidad de la empresa
= Permite predecir la capacidad que tiene para generar flujos de efectivo a partir de los

recursos operativos que utiliza y otros adicionales que potencialmente pudiera obtener.
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Indica la rentabilidad del negocio con relacion al afio anterior
Lo relevante de estas proyecciones financieras es que incluyen los planes de ventas,
mercadotecnia, recursos humanos, compras, inversiones, etc. es decir, todo lo
necesario para que el escenario que se plantea pueda realizarse. (LARA, 1999)
De esta manera se puede demostrar que la empresa es capaz de:
o Ofrecer una buena rentabilidad
o Pagar oportunamente los vencimientos de los préstamos
Componentes.
Los componentes del estado de resultados son los siguientes:
Ventas Netas
Costo de Ventas
Utilidad Bruta
Gastos de Ventas
Gastos de Administracion
Utilidad (Pérdida) en Operaciones
Utilidad (Pérdida) del ejercicio antes de la participacion de los trabajadores y del
impuesto a la renta

Utilidad Neta
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% Estado de resultados del proyecto.

Tabla 6.5: Estado de Resultados proyectado.

15% Participacion
Trabajadores

25% Impuesto a 25% Impuestoala |
Renta

Elaborado por: Karina Pérez.

INVERSION -$21.240,00 -$21.240,00 -$21.240,00 -$21.240,00
INVERSION PLAN DE

MARKETING -$15.798,00 -$15.798,00 -$15.798,00
INGRESOS

Ventas $360.000,00 $414.000,00 $388.800,00 $468.000,00
Ventas nuevo local $0,00 $140.000,00 $98.000,00 $170000
TOTAL INGRESOS $360.000,00 $554.000,00 $486.800,00 $643.000,00
COSTOS $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Costo de Ventas $216.000,00 $310.622,22 $276.835,56 $358.577,78
MARGEN DE

RENTABILIDAD $144.000,00 $243.377,78 $209.964,44 $284.422,22
GASTOS $0,00

Gastos Administrativos | $32.720,28 $32.720,28 $32.720,28 $32.720,28
Gastos Generales $3.000,00 $3.000,00 $3.000,00 $3.000,00
TOTAL GASTOS $35.720,28 $35.720,28 $35.720,28 $35.720,28

$13.055,96 $25.592,92 $20.580,92 $31.749,59

$18.495,94 $36.256,64 $29.156,31 $44.978,59

Fuente: Importadora Ofertas.
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El estado de resultados del proyecto que se observa en el cuadro No. 6.4 explica la
utilidad neta obtenida en funcién de los ingresos por ventas, costo de ventas y gastos o
egresos. Con la implementacién del proyecto o plan de marketing en todos los casos
analizados (Pesimista y optimista), se obtiene un incremento en la rentabilidad obtenida. El
porcentaje minimo de mejora con la implementacién de este proyecto bajo un escenario
pesimista es del 57%. Es necesario recalcar que para lograr las mejoras proyectadas en el
presente capitulo basicamente es necesario:

1. Apertura del nuevo local: El objetivo de este local es captar venta al por menor.
Generalmente el porcentaje de utilidad sobre la inversion en la venta al detalle es
alrededor de un 80% a 100%. En este nuevo local deben potenciarse técnicas de
merchandising que permitan cerrar e inducir ventas por medio de una iluminacion
adecuada, material promocional agradable, adecuadas exhibiciones y capacitacion en
técnicas de ventas.

2. Contratacion de un vendedor para el mercado mayorista para que exclusivamente

fortalezca el mercado mayorista.

6.3 Analisis de sensibilidad.

Al hacer cualquier analisis econdmico proyectado al futuro, siempre hay un elemento
de incertidumbre asociado a las alternativas que se estudian y es precisamente esa falta de
certeza lo que hace que la toma de decisiones sea bastante dificil. Con el objeto de facilitar la
toma de decisiones dentro de la empresa, puede efectuarse un analisis de sensibilidad, el cual
indicara las variables que mas afectan el resultado econdémico de un proyecto y cuales son las
variables que tienen poca incidencia en el resultado final.

Por tanto es necesario el planteamiento de escenarios. Esperado, optimista, pesimista;
para enmarcar la evaluacion y sus resultados, y conocer el rumbo que llevaria el caso de

estudio.
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Tabla 6.6: Condiciones esperadas con la aplicacion del proyecto bajo diferentes escenarios.

CONDICIONES ESPERADAS

Incremento de las ventas en un 15%

Ventas anuales de aprox. $ 140.000

CON

Incremento de las ventas en un 8%.
PROYECTO

Ventas anuales de aprox. $ 98.000

Incremento de las ventas en un 30%

Ventas anuales de aprox. $ 175.000

Fuente: Importadora Ofertas.

Elaborado por: Karina Pérez.

6.3.1 Flujos de caja — escenario optimista

Tabla 6.7: Flujo de caja (Escenario Optimista).

PROYECTADO
TOTAL

11 11 v PRIMER
RUBROS INVERSION | TRIMESTRE TRIMESTRE | TRIMESTRE TRIMESTRE ANO
INVERSION SIN EL
PROYECTO -$ 21.240,00
INVERSION CON EL
PROYECTO -$ 15.798,00
INGRESOS
Ventas $ 70.200,00 $93.600,00 $ 117.000,00 $ 187.200,00 $ 468.000,00
Ventas nuevo local $ 26.250,00 $ 35.000,00 $43.750,00 $ 70.000,00
TOTAL INGRESOS $ 96.450,00 $ 128.600,00 $ 160.750,00 $ 257.200,00 $ 643.000,00
COSTOS $0,00
Costo de Ventas $53.786,67 $71.715,56 $89.644,44 $143.431,11 $ 358.577,78
MARGEN DE
RENTABILIDAD $42.663,33 $56.884,44 $71.105,56 $113.768,89 $284.422,22
Gastos Administrativos $8.180,07 $8.180,07 $8.180,07 $8.180,07 $ 32.720,28
Gastos Generales $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 1.500,00 $ 3.000,00
TOTAL GASTOS $ 8.680,07 $ 8.680,07 $ 8.680,07 $9.680,07 $ 35.720,28

Fuente: Importadora Ofertas.

Elaborado por: Karina Pérez.



6.3.2 Flujos de caja — escenario pesimista

Tabla 6.8: Flujo de caja esperado (Escenario Pesimista).
PROYECTADO
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TOTAL

I 1 11 Y PRIMER
RUBROS INVERSION TRIMESTRE TRIMESTRE TRIMESTRE TRIMESTRE |ANO
INVERSION SIN EL
PROYECTO -$ 21.240,00
INVERSION CON EL
PROYECTO -$ 15.798,00
INGRESOS
Ventas $ 58.320,00 $ 77.760,00 $97.200,00 $ 155.520,00 | $ 388.800,00
Ventas nuevo local $ 14.700,00 $ 19.600,00 $ 24.500,00 $39.200,00 $ 98.000,00
TOTAL INGRESQOS $ 73.020,00 $97.360,00 $121.700,00 |$194.720,00 |$ 486.800,00
EGRESOS $0,00
Costo de Ventas $ 41.525,33 $55.367,11 $ 69.208,89 $110.734,22 | $276.835,56
MARGEN DE
RENTABILIDAD $ 31.494,67 $41.992,89 $52.491,11 $ 83.985,78 $209.964,44
Gastos Administrativos $ 8.180,07 $ 8.180,07 $ 8.180,07 $ 8.180,07 $32.720,28
Gastos Generales $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00 $ 1.500,00 $ 3.000,00
TOTAL GASTOS $ 8.680,07 $ 8.680,07 $ 8.680,07 $9.680,07 $ 35.720,28

Fuente: Importadora Ofertas.

Elaborado por: Karina Pérez.

Tabla 6.9: Utilidad neta esperada por escenarios probables.

INCREMENTO DE

UTILIDAD UTILIDAD CON
NETA PLAN DE
MARKETING

$ 55.487,82 $0,00

SIN
SIN PROYECTO
PROYECTO

$ 108.769,93

$53.282,11
$ 87.468,93 $31.981,11

$ 134.935,76 $ 79.447,94

Fuente: Importadora Ofertas.

Elaborado por: Karina Pérez.
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Claramente se puede observar que el escenario optimista presenta un crecimiento de
las utilidades en un 82%, mientras que el escenario pesimista presenta un incremento de las
utilidades del 57% Bajo estas dos apreciaciones se justifica la inversion en el plan de
marketing.

Cabe anotar ademas que al término del primer afio, las utilidades extras reportadas con
la implementacion del plan de marketing son superiores al costo del mismo, excepto en el

escenario pesimista.

6.4 EI retorno de la inversién

Concepto.

El Retorno de Inversion significa que las personas que toman decisiones evaluan el
potencial de la inversion comparando la magnitud y el tiempo de las ganancias previstas de
los costos de inversidn. La aceptacion o rechazo de un proyecto en el cual una empresa piense
en invertir, depende de la utilidad que este brinde en el futuro frente a los ingresos y a las
tasas de interés con las que se evalué. (LARA, 1999).

Importancia.

Suele utilizarse para analizar la viabilidad de un proyecto y medir su éxito. En épocas
de crisis, se convierte en fundamental que cada céntimo invertido en tecnologia
regrese, a ser posible, acompafnado de mas.

= Medir situacion actual en el caso de existir aplicacion

= |dentificar procesos basicos susceptibles de mejora

= Recoleccion de datos para cada proceso (Tiempo tareas, costes)

= Estimar los costes del proyecto

= Control de tiempos, costes y equipo de desarrollo

= Lograr que el cliente trabaje y tome decisiones a tiempo y haga las entregas pactadas

en fecha
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= NUmeros resultante tras la inversion (costes finales, beneficios obtenidos)
= Conversion de estos datos en valores monetarios
= Analizar su incidencia en ahorro de costes, incremento de ventas, aumentos de

margenes respecto la situacion anterior

6.4.1 Métodos para evaluar el retorno de la inversion

Las principales herramientas y metodologias que se utilizan para medir la bondad de
un proyecto son:
= VPN: Valor Presente Neto.

= B/C: Relaciéon Beneficio Costo.

6.4.2 Metodo del valor actual neto (van)

La aceptacion o rechazo de un proyecto depende directamente de la tasa de interés
que se utilice. (LARA, 1999). EI método del Valor Actual Neto es muy utilizado por dos
razones, la primera porque es de muy facil aplicacion y la segunda porque todos los ingresos y
egresos futuros se transforman a dolares en tiempo presente permitiendo realizar

comparaciones sencillas entre los proyectos.

Valor presente neto del proyecto.

A continuacion se presentan los valores presentes: sin la inversion del proyecto, con el

proyecto, escenario optimista y escenario pesimista:

Tasa de Interés: Para seleccionar la tasa de interés a usar en el presente analisis se debe tener

en cuenta:
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Tasa interés anual calculada= tasa pasiva referencial + tasa de inflacion+ tasa de premio al
riesgo.

Tendriamos entonces:

Tasa interés = 4,55%+ 3.11%+7.34%

Tasa de interés anual calculada = 15%

Debido a que el anélisis es trimestral, debemos definir una tasa trimestral para usarla

en el calculo del valor presente neto.

Esta tasa trimestral se calcula de la siguiente forma:

1
i _ i 4
Itrimes’rral - (1+ Iamual) -1

1
i = (1+015)4 —1

trimestral

=3,56%

Itrimestral

Tabla 6.10: Valor presente (Sin aplicacion del proyecto).

‘VALOR PRESENTE SIN PROYECTO

-$21.240,00
$12.919,93 | $12.475,79
$27.319,93 | $25.473,90
$20.119,93 |[$18.115,50
$47.919,93 | $41.662,76

A W N P O

VPN $76.487,95
Elaborado por: Karina Pérez.



Tabla 6.11: Valor presente (Escenario pesimista).

VALOR
PESIMISTA

A W N

PRESENTE

-$37.038,00

$22.814,60 $22.030,32
$33.312,82 $31.061,85
$43.811,04 $39.446,41
$74.305,71 $64.603,20

-$37.038,00

ESCENARIO

VPN $120.103,77
Elaborado por: Karina Pérez.

Tabla 6.12 : Valor presente con aplicacion del proyecto.
‘ VALOR PRESENTE CON PROYECTO

0 -$37.038,00

1 $27.826,60 $26.870,02

2 $39.995,49 $37.292,96

3 $52.164,37 $46.967,55

4 $87.671,04 $76.223,34
VPN $150.315,88

Elaborado por: Karina Pérez

Tabla 6.13: Valor presente (Escenario Optimista).

VALOR PRESENTE ESCENARIO OPTIMISTA

0 -$37.038,00

1 $33.983,26 $32.815,05

2 $48.204,37 $44.947,17

& $62.425,49 $56.206,40

4 $104.088,82 $90.497,36
VPN $187.427,98

Elaborado por: Karina Pérez.
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Tabla 6.14: Tabla de resumen (Valor presente y utilidad neta).

VALOR PORCENTAIJE
UTILIDAD PORCENTAJE

PRESENTE DE MEJORA
NETA DE MEJORA

NETO VPN

SIN
SINPROYECTO $ 55.487,82 $ 76.487,95
PROYECTO

$ 108.769,93 $ 150.315,88

$ 87.468,93 $120.103,77

$ 134.935,76 $ 187.427,98

PROMEDIO CON PROYECTO

Elaborado por: Karina Pérez.

Tomando en consideracién el cuadro 6.14 se pude apreciar que considerando el
analisis de valor presente, se justifica la implementacion del proyecto de marketing, pues en
todos los casos en los que se considera la implementacién del proyecto el valor presente neto

es mayor al valor presente neto sin la implementacion del proyecto.

6.4.3 Método de la relacion beneficio/costo (b/c)

La relacion Beneficio/costo esta representada por la relacion:

Relacion Ingresos
Costo/Beneficio = Egresos

Al aplicar la relacion Beneficio/Costo, es importante determinar las cantidades que
constituyen los Ingresos Illamados "Beneficios" y qué cantidades constituyen los Egresos
Ilamados "Costos".

El analisis de la relacion B/C, toma valores mayores, menores o iguales a 1, lo que
implica que:

= B/C > 1 implica que los ingresos son mayores que los egresos, entonces el proyecto es

aconsejable.
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= BJ/C =1 implica que los ingresos son iguales que los egresos, entonces el proyecto es
indiferente.
= BJ/C <1 implica que los ingresos son menores que los egresos, entonces el proyecto no
es aconsejable.
Relacién beneficio/costo del proyecto. A continuacion se presentan las relaciones de

beneficio/costo de los diversos proyectos: sin inversion, esperado, optimista y pesimista:

TOTALES

$54.000,00 $90.000,00 $72.000,00 $144.000,00
$41.080,07 $62.680,07 $51.880,07 $96.080,07
$52.143,68 $83.918,64 $64.827,07 $125.197,12 $326.086,51
$39.667,89 $58.444,73 $46.711,57 $83.534,36 $249.598,55

-$21.240,00

1,31

Elaborado por: Karina Pérez.

Tabla 6.16 : Relacién Beneficio/Costo con proyecto (Escenario Pesimista).

RELACION BENFICIO/COSTO CON PROYECTO ( ESCENARIO PESIMISTA)
TRIMESTRE TOTALES

$73.020,00 $97.360,00 $121.700,00 $194.720,00

-$37.038,00 $50.205,40 $64.047,18 $77.888,96 $120.414,29

$70.509,85 $90.781,32 $109.575,75 $169.294,32 $440.161,24
$48.479,53 $59.719,47 $70.129,34 $104.691,13 $320.057,47

1,38

Elaborado por: Karina Pérez.
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Tabla 6.17 : Relacion beneficio/costo con proyecto (Escenario Optimista).
RELACION BENFICIO/COSTO CON PROYECTO ( ESCENARIO OPTIMISTA)
TRIMESTRE ‘ TOTALES
$96.450,00 $128.600,00 | $160.750,00 [ $257.200,00
-$37.038,00 | $62.466,74 $80.395,63  [$98.324,51  |$153.111,18
$93.134,41 $119.910,41 [$144.73543 |$2236159 | $581.396,21
$60.319,37 $74.96324  [$88.529,03  |$133.11860 |$393.968,23
1,48
Elaborado por: Karina Pérez.
Tabla 6.18 : Andlisis de Utilidad neta, VPN, Beneficio/costo.
INCREMENTO INCREMENTO
VALOR
UTILIDAD |DE UTILIDAD UTILIDAD BENEFICIO
PRESENTE
NETA CON PLAN DE| /PLAN  DE |/COSTO
MARKETING MARKETING

SIN SIN
PROYECTO PROYECTO

$55.487,82  $0,00 $ 76.487,95 0,00

$108.769,93 $53.282,11 $150.315,88 3,37

$ 87.468,93

$134.935,76 $79.447,94 $187.427,98 | 5,03

Elaborado por: Karina Pérez.

$31.981,11

$120.103,77 2,02

Bajo el analisis de beneficio/costo que se puede observar en el cuadro 6.19 se puede concluir
que la implementacion del proyecto en cualquiera de sus tres escenarios es factible.

En promedio este indicador con la implementacion del proyecto es 1,43.

Este indicador se puede interpretar como: “Los ingresos después de implementarse el
proyecto seran superiores a los egresos en un 43%”".

Sin la implementacion del proyecto los ingresos son superiores a los egresos en un 31%.

Si se considera solamente este indicador, no estaria muy clara la conveniencia de implementar

el proyecto.
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Esta duda se puede despejar con el siguiente cuadro de resumen de algunos métodos

de evaluacion financiera:

6.5 Resumen de evaluacion financiera.

Tabla 6.19: Resumen de evaluacién financiera..
@ ) ©)] 4 (5)

INCREMENTO
INCREMENT
DE UTILIDAD | VALOR
UTILIDAD O UTILIDAD | BENEFICIO/
CON PLAN | PRESENTE
NETA /PLAN DE [ COSTO
DE NETO
MARKETING
MARKETING

SIN
SINPROYECTO $ 55.487,82 $ 76.487,95
PROYECTO

$ 108.769,93 $53.282,11 $ 150.315,88

$ 87.468,93 $31.981,11 $ 120.103,77

$ 134.935,76 $79.447,94 $ 187.427,98

PROMEDIO CON PROYECTO

Elaborado por: Karina Pérez

El cuadro 6.20 muestra la evaluacion financiera, tanto el Valor Actual Neto, la
Relacion Beneficio/Costo y el indicador (Incremento de Utilidad/Costo del plan de
marketing).

(2) Utilidad neta: Con la implementacion del plan de marketing se obtiene un incremento
de utilidad neta en promedio de: $ 54, 903,72.
(3) Valor presente neto: Este analisis indica claramente que se justifica la implementacion
del proyecto pues el VPN sin proyecto pasa de $ 76.487,95 a $ 152.615,88 Este incremento

corresponde a un incremento de valor presente neto del 99%o. (Promedio)



(4)

(%)

6.6
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El Indicador planteado Incremento de utilidad con proyecto/costo del proyecto, se
puede interpretar como: “Por cada dolar que se propone invertir en el plan de marketing
se generara un beneficio de $ 2,48 dolares”.

Beneficio/costo: Este andlisis muestra que el proyecto es viable porque los ingresos
superarian en promedio a los egresos en un 41%. Sin la implementacién del proyecto

los ingresos superan a los egresos en un 31 %.

Conclusiones de evaluacion.

El indicador mas claro que avala la implementacion del proyecto es
INCREMENTO DE UTILIDAD CON PROYECTO/COSTO DEL PROYECTO.

A pesar de que algunos de los otros indicadores estudiados no presentan una
diferencia significativa con la no implementacion del proyecto, en este caso se debe
considerar la aplicacion del plan de marketing como necesaria, viable y beneficiosa
desde el punto de vista financiero, pues la Empresa por cada dolar invertido en la

implementacion del plan de marketing, recibira $ 2,48 adicionales.
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CAPITULO VII

/ CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 Conclusiones

Después de haber analizado todos los factores de la planificacion estratégica de

marketing para la Importadora Ofertas se llega a las siguientes conclusiones:

La situacion actual de la empresa es la siguiente

La Importadora Ofertas presentan una baja considerable en sus ventas debido a los
cambios en las politicas arancelarias, que elevaron los costos de importacion, afectando al
consumidor final, y el nivel de ventas. Dejando a la empresa en una situacion financiera
inestable y a la falta de promocion de la institucion, nos ha llevado a enfrentar problemas
de iliquidez, disminuyendo la rentabilidad.

Existe un desconocimiento del mercado, sus necesidades, preferencias, gustos vy
comportamiento. Ademas de la falta de estrategias adecuadas para la comercializacion y
venta de los productos de Ofertas.

La situacion actual del pais y el alto indice de niveles de desempleo (empleo formal)
pueden ser una oportunidad para Ofertas sin embargo no existe un plan estratégico de
marketing que permita a la empresa buscar nuevos nichos mercados y posicionamiento de
los productos en diferentes partes del pais.

Existe la necesidad de invertir para crear una identidad propia, promocionar la imagen

corporativa para impulsar lineas de producto diferenciadas, y posicionar a la empresa.
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La investigacion de mercados determino lo siguiente:

El Segmento de mercado que habitualmente compra en el sector denominado la Bahia en
la ciudad de Guayaquil corresponde a los dos grupos siguientes:

MORISTAS (32% Numero de clientes encuestados. 79% del monto total de compras
entre los encuestados).

El 65% reside en la provincia del Guayas.

El 72% pertenece a la clase MEDIA-BAJA y BAJA.

El 13% pertenece a la clase MEDIA.

El 60 % de los clientes mayoristas son hombres y el 40% mujeres.

Aproximadamente el 81% de nuestros clientes mayoristas tiene entre 32 y 52 afios de
edad.

El 40 % de estos comerciantes no cuenta con un local fijo de trabajo, un 23% es usuario
de un mercado municipal o alquila un pequefio local. Tan solo un 3% posee un local
propio.

DETALLISTAS (68% de clientes encuestados pero solamente 21% Monto de venta)
Compradores detallistas (68%), adquieren productos destinados para el uso personal o
familiar.

El 75% de estos clientes que compran en esta zona de la ciudad, viven en la Provincia del
Guayas.

El 87% pertenece a las clases MEDIA-BAJA y BAJA.

La Edad promedio de los compradores detallistas es de 27 afos.

El 86% de los clientes detallistas son mujeres y el 14% hombres.

EL monto de compra promedio de los clientes detallistas es de $8.

El mercado de prendas de vestir, considerando las cifras oficiales presenta un nivel de

demanda que no es abastecido por la produccién local y las importaciones, el déficit



185

bordearia los USD 70 millones. A criterio personal se estima que la demanda insatisfecha

de prendas de vestir en el pais bordearia los USD 150 millones.

Las estrategias vy el plan de marketing determinaron lo siguiente:

= Existe la necesidad de aplicar las siguientes estrategias: la diferenciacion en precios bajos
para atraer nuevos clientes, la apertura de una sucursal, la contratacion de un vendedor
para captar mayoristas a nivel nacional, comercializar los productos a detallistas, traer
productos diferenciados y especializados, crear imagen corporativa, slogan y logotipos de
las lineas de producto, la creacion y lanzamiento de la pagina web, consolidar y revisar los
convenios con proveedores, mejorar la infraestructura de los almacenes, capacitar al
personal de ventas, mejorar el clima laboral.

= El plan de Marketing determino la necesidad de ejecutar todas las estrategias planteadas

en el proyecto.

El analisis financiero determind lo siquiente:

= Elanalisis financiero contempla principalmente la promocion para la apertura de un

= Se estima que al término del primer afio, la utilidad generada por el plan de marketing se
espera gue sea de $ 30000.

= El método del valor presente neto en el andlisis de la viabilidad del proyecto, presenta un
valor positivo, con un incremento del 58% si se aplica el plan estratégico de marketing.

= En el andlisis del costo beneficio tenemos un indicador del 1,43. El mismo que nos indica

que los ingresos son superiores a los egresos en un 43%.
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7.2 Recomendaciones.

= Una vez finalizado el proyecto se recomienda lo siguiente:

= Debido al tamafio del mercado y su fraccionamiento, se recomienda centrarse en nichos de
mercado. Estos estan constituidos basicamente por productos que por el tipo de materia
prima o por la cantidad de mano de obra, no se pueden fabricar en la Comunidad Andina o
hacerlo es muy costoso. Ciertos tipos de telas planas y tejidos sintéticos no se fabrican en
la comunidad andina.

= Ampliar la cartera de clientes de Ofertas, dando apertura a los clientes detallistas,
implementar sucursales en sitios estratégicos, contratar un vendedor para captar nuevos
clientes mayoristas a nivel nacional, diversificar los productos que ofrecemos, establecer
alianzas estratégicas con proveedores y empresas.

= |mplementar un sistema de evaluacion de personal, plan de incentivos y capacitacion.
Ademas se debe fomentar el fortalecimiento de la comunicacién organizacional y
motivacion como elemento determinante en el cumplimiento de las metas de la empresa.

= Se recomienda la aplicacion del plan estratégico de marketing, el mismo que permitira el
incremento de las ventas, posicionar las diferentes lineas de producto y mejorar la

rentabilidad de Importadora Ofertas.
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ANEXO A

TABLA DE SEGMENTACION DEL MERCADO
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T compra Region Género Provincia Edad2 NIVEL SOCIO | ESTALECIMIENTO | PREFIERE BEBE NINO MUJER Total
MAYORISTA COSTA FEMENINO ESMERALDAS | 24 MEDIA-BAJA OTROS IMPORTADO | PASTELES PASTELES FUERTES $76,49
33 MEDIA-BAJA OTROS IMPORTADO | PASTELES PASTELES FUERTES $76,49
GUAYAS 27 MEDIA DISTRIBUIDOR IMPORTADO | PASTELES VIVOS PASTELES $86,06
MEDIA-BAJA AMBULANTE IMPORTADO | FUERTES PASTELES | VIVOS $10,48
30 BAJA OTROS IMPORTADO | PASTELES PASTELES | VIVOS $3,74
32 MEDIA-BAJA AMBULANTE IMPORTADO | FUERTES PASTELES | VIVOS $10,48
34 MEDIA DISTRIBUIDOR NACIONAL FUERTES FUERTES VIVOS $114,14
35 BAJA MERC.MUNICIPAL | NACIONAL PASTELES PASTELES FORMALES | $92,32
36 BAJA PROPIO IMPORTADO | PASTELES PASTELES PASTELES $980,00
MEDIA DISTRIBUIDOR IMPORTADO | PASTELES VIVOS PASTELES $86,06
NACIONAL FUERTES FUERTES VIVOS $114,14
38 MEDIA-BAJA AMBULANTE IMPORTADO | FUERTES PASTELES VIVOS $10,48
39 BAJA OTROS IMPORTADO | PASTELES PASTELES VIVOS $3,74
40 BAJA OTROS IMPORTADO | PASTELES PASTELES VIVOS $3,74
44 BAJA MERC.MUNICIPAL | NACIONAL PASTELES PASTELES FORMALES | $92,32
51 MEDIA DISTRIBUIDOR NACIONAL FUERTES FUERTES VIVOS $114,14
LOS RIOS 26 BAJA DISTRIBUIDOR IMPORTADO | PASTELES PASTELES | VIVOS $118,32
35 BAJA AMBULANTE IMPORTADO | PASTELES VIVOS VIVOS $77,85
37 BAJA DISTRIBUIDOR IMPORTADO | PASTELES PASTELES | VIVOS $118,32
38 BAJA DISTRIBUIDOR IMPORTADO | PASTELES PASTELES | VIVOS $118,32
40 MEDIA-ALTA PROPIO IMPORTADO | PASTELES PASTELES | VIVOS $43,82
47 MEDIA-ALTA PROPIO IMPORTADO | PASTELES PASTELES | VIVOS $43,82
67 BAJA AMBULANTE IMPORTADO | PASTELES VIVOS VIVOS $77,85
MANABI 23 BAJA OTROS IMPORTADO | PASTELES PASTELES FORMALES | $120,94
36 BAJA OTROS IMPORTADO | PASTELES PASTELES FORMALES | $120,94
MASCULINO | ESMERALDAS | 38 ALTA PROPIO IMPORTADO | PASTELES VIVOS VIVOS $79,73
42 ALTA PROPIO IMPORTADO | PASTELES VIVOS VIVOS $79,73
GUAYAS 20 BAJA AMBULANTE IMPORTADO | FUERTES PASTELES | VIVOS $63,24
MERC.MUNICIPAL | IMPORTADO | FUERTES FUERTES FORMALES | $46,82
21 BAJA ALQUILADO NACIONAL FUERTES PASTELES FUERTES $53,98
23 BAJA AMBULANTE IMPORTADO | FUERTES PASTELES | VIVOS $63,24
MEDIA-BAJA MERC.MUNICIPAL | IMPORTADO | PASTELES PASTELES | VIVOS $93,04
25 MEDIA-ALTA PROPIO IMPORTADO | PASTELES FUERTES FORMALES | $11045
27 ALTA PROPIO IMPORTADO | FORMALES | PASTELES FUERTES $62,96
31 BAJA MERC.MUNICIPAL | IMPORTADO | PASTELES FUERTES FUERTES $106,08
33 BAJA ALQUILADO IMPORTADO | FUERTES PASTELES FUERTES $50,71
NACIONAL FUERTES PASTELES FUERTES $53,98
MERC.MUNICIPAL | IMPORTADO | PASTELES FUERTES FUERTES $29,93
NACIONAL FORMALES | PASTELES FORMALES | $25,98
34 BAJA MERC.MUNICIPAL | IMPORTADO | VIVOS FUERTES PASTELES $25,79
NACIONAL FORMALES | PASTELES FORMALES | $25,98
OTROS IMPORTADO | PASTELES PASTELES PASTELES $52,66
36 ALTA PROPIO IMPORTADO | FORMALES | PASTELES FUERTES $62,96
BAJA DISTRIBUIDOR IMPORTADO | PASTELES FUERTES FORMALES | $8,11
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38 BAJA ALQUILADO IMPORTADO | FUERTES PASTELES | FUERTES $50,71
OCASIONAL FERIA | IMPORTADO | PASTELES | PASTELES | PASTELES | $36,29
MEDIA-ALTA | PROPIO IMPORTADO | PASTELES | FUERTES FORMALES | $11045
MEDIA-BAJA | MERC.MUNICIPAL | IMPORTADO | PASTELES | PASTELES | VIVOS $93,04
39 BAJA MERC.MUNICIPAL | IMPORTADO | FUERTES FUERTES FORMALES | $46,82
40 MEDIA DISTRIBUIDOR IMPORTADO | VIVOS PASTELES | VIVOS $28,80
41 ALTA PROPIO IMPORTADO | VIVOS FORMALES | PASTELES | $50,56
BAJA DISTRIBUIDOR IMPORTADO | PASTELES | FUERTES FORMALES | $8,11
42 BAJA MERC.MUNICIPAL | IMPORTADO | PASTELES | FUERTES FUERTES $59,85
OCASIONAL FERIA | IMPORTADO | PASTELES | PASTELES | PASTELES | $36,29
43 BAJA MERC.MUNICIPAL | IMPORTADO | PASTELES | FUERTES FUERTES $106,08
44 BAJA MERC.MUNICIPAL | IMPORTADO | FUERTES FUERTES FORMALES | $46,82
PASTELES | FUERTES FUERTES $106,08
MEDIA DISTRIBUIDOR IMPORTADO | VIVOS PASTELES | VIVOS $28,80
46 ALTA PROPIO IMPORTADO | VIVOS FORMALES | PASTELES | $50,56
MEDIA-BAJA | S/LOCAL IMPORTADO | PASTELES | PASTELES | FORMALES | $107,04
47 BAJA OTROS IMPORTADO | PASTELES | PASTELES | PASTELES | $52,66
49 MEDIA-BAJA | S/LOCAL IMPORTADO | PASTELES | PASTELES | FORMALES | $107,04
54 ALTA PROPIO IMPORTADO | FORMALES | PASTELES | FUERTES $62,96
BAJA MERC.MUNICIPAL | IMPORTADO | VIVOS FUERTES PASTELES | $25,79
MANABI 13 MEDIA MERC.MUNICIPAL | IMPORTADO | PASTELES | PASTELES | OBSCUROS | $45,87
29 BAJA DISTRIBUIDOR IMPORTADO | VIVOS FORMALES | PASTELES | $89,85
33 BAJA DISTRIBUIDOR IMPORTADO | VIVOS FORMALES | PASTELES | $89,85
38 MEDIA MERC.MUNICIPAL | IMPORTADO | PASTELES | PASTELES | OBSCUROS | $45,87
42 MEDIA MERC.MUNICIPAL | IMPORTADO | PASTELES | PASTELES | OBSCUROS | $45,87
Total COSTA $5.342,40
SIERRA FEMENINO | CARAR 33 BAJA MERC.MUNICIPAL | IMPORTADO | OBSCUROS | PASTELES | OBSCUROS | $83,74
36 BAJA MERC.MUNICIPAL | IMPORTADO | OBSCUROS | PASTELES | OBSCUROS | $83,74
38 BAJA MERC.MUNICIPAL | IMPORTADO | OBSCUROS | PASTELES | OBSCUROS | $83,74
PICHINCHA 35 MEDIA-ALTA | PROPIO IMPORTADO | PASTELES | OBSCUROS | FORMALES | $94,90
38 MEDIA-ALTA | PROPIO IMPORTADO | PASTELES | OBSCUROS | FORMALES | $94,90
MASCULINO | AZUAY 23 MEDIA-BAJA | AMBULANTE NACIONAL VIVOS OBSCUROS | FORMALES | $97,64
24 BAJA AMBULANTE NACIONAL OBSCUROS | FUERTES OBSCUROS | $0,31
29 MEDIA-BAJA | AMBULANTE NACIONAL VIVOS OBSCUROS | FORMALES | $97,64
37 MEDIA-BAJA | AMBULANTE NACIONAL VIVOS OBSCUROS | FORMALES | $97,64
45 BAJA AMBULANTE NACIONAL OBSCUROS | FUERTES OBSCUROS | $0,31
Total SIERRA $734,56
Total MAYORISTA $6.076,96
DETALLISTA COSTA FEMENINO EL ORO 18 MEDIA-BAJA | S/LOCAL NACIONAL PASTELES | PASTELES | FUERTES $9,57
20 MEDIA-ALTA | PROPIO IMPORTADO | PASTELES | PASTELES | VIVOS $5,83
23 MEDIA S/ILOCAL NACIONAL PASTELES | PASTELES | FORMALES | $10,53
MEDIA-ALTA | PROPIO IMPORTADO | PASTELES | PASTELES | VIVOS $5,83
MEDIA-BAJA | S/LOCAL NACIONAL PASTELES | PASTELES | FUERTES $9,57
24 BAJA S/ILOCAL NACIONAL PASTELES | PASTELES | FORMALES | $11,60
MEDIA-ALTA | PROPIO IMPORTADO | PASTELES | PASTELES | VIVOS $5,83
25 BAJA S/ILOCAL NACIONAL PASTELES | PASTELES | FORMALES | $11,60
29 MEDIA S/ILOCAL NACIONAL PASTELES | PASTELES | FORMALES | $10,53
30 MEDIA S/ILOCAL NACIONAL PASTELES | PASTELES | FORMALES | $10,53
32 MEDIA-BAJA | S/LOCAL NACIONAL PASTELES | PASTELES | FUERTES $9,57
ESMERALDAS | 21 BAJA S/ILOCAL NACIONAL FUERTES VIVOS VIVOS $7,66
22 BAJA SILOCAL IMPORTADO | VIVOS PASTELES | FORMALES | $9.40
NACIONAL FUERTES VIVOS VIVOS $7,66
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25 MEDIA-BAJA | S/ILOCAL IMPORTADO | VIVOS PASTELES | FUERTES $5,00
26 BAJA S/ILOCAL IMPORTADO | VIVOS PASTELES | FORMALES | $9,40
MEDIA-BAJA | S/LOCAL IMPORTADO | VIVOS PASTELES | FUERTES $5,00

31 BAJA S/ILOCAL NACIONAL FUERTES VIVOS VIVOS $7,66
GUAYAS 14 MEDIA-BAJA | S/LOCAL IMPORTADO | PASTELES | FORMALES | VIVOS $4,65
16 BAJA S/ILOCAL IMPORTADO | FUERTES FUERTES PASTELES | $11,40
PASTELES | PASTELES | VIVOS $8,62

NACIONAL PASTELES | PASTELES | FUERTES $4,64

17 MEDIA-BAJA | S/ILOCAL IMPORTADO | PASTELES | PASTELES [ PASTELES | $9,89
18 MEDIA-ALTA | PROPIO NACIONAL VIVOS PASTELES | VIVOS $10,66
MEDIA-BAJA | S/LOCAL NACIONAL PASTELES | PASTELES | FUERTES $5,50

19 ALTA PROPIO NACIONAL PASTELES | FUERTES FUERTES $8,36
BAJA S/LOCAL NACIONAL VIVOS PASTELES | FORMALES | $9,64
MEDIA-BAJA | S/LOCAL NACIONAL PASTELES | PASTELES | FUERTES $11,93

20 BAJA S/LOCAL NACIONAL PASTELES | PASTELES | PASTELES | $461
MEDIA-BAJA | S/LOCAL NACIONAL PASTELES | FUERTES PASTELES | $3,23
PASTELES | PASTELES | $6,80

21 ALTA PROPIO NACIONAL PASTELES | FUERTES FUERTES $8,36
BAJA S/LOCAL NACIONAL FUERTES FUERTES FORMALES | $9.14
PASTELES | FORMALES | PASTELES | $4,01

MEDIA S/LOCAL NACIONAL PASTELES | PASTELES | VIVOS $9,87

22 BAJA S/LOCAL IMPORTADO | OBSCUROS | PASTELES | PASTELES | $12,52
NACIONAL FUERTES PASTELES | VIVOS $9,28

VIVOS FUERTES $12,27

PASTELES | FUERTES VIVOS $7.97
MEDIA-BAJA | S/ILOCAL NACIONAL PASTELES | PASTELES | PASTELES | $10,45

23 BAJA S/ILOCAL NACIONAL FUERTES PASTELES | VIVOS $9,28
PASTELES | FORMALES | PASTELES | $4,01

FUERTES VIVOS $7.97

PASTELES | PASTELES | $4,61
MEDIA-BAJA | S/ILOCAL IMPORTADO | PASTELES | FUERTES VIVOS $10,14
NACIONAL FUERTES PASTELES | PASTELES | $8,82

PASTELES | PASTELES | FUERTES $6,52

24 BAJA S/ILOCAL IMPORTADO | PASTELES | FUERTES FORMALES | $5,95
PASTELES | FORMALES | -$0,24

NACIONAL PASTELES | PASTELES | PASTELES | $2,67

MEDIA S/ILOCAL IMPORTADO | PASTELES | PASTELES [ FUERTES $6,24
NACIONAL PASTELES | PASTELES | VIVOS $9,87

MEDIA-BAJA | S/LOCAL IMPORTADO | PASTELES | PASTELES | PASTELES | $23,01
NACIONAL PASTELES | FUERTES PASTELES | $3,23

PASTELES | FUERTES $19,39

25 BAJA S/ILOCAL IMPORTADO | FORMALES | FUERTES FUERTES $3,69
PASTELES | PASTELES | FORMALES | -$0,24

NACIONAL FUERTES PASTELES | VIVOS $9,28
MEDIA-ALTA | PROPIO NACIONAL PASTELES | PASTELES | FUERTES $14,16
MEDIA-BAJA | S/ILOCAL NACIONAL FUERTES PASTELES | PASTELES | $8,82
PASTELES | FUERTES VIVOS $9,24

26 BAJA S/ILOCAL IMPORTADO | FORMALES | FUERTES FUERTES $3,69
PASTELES | FUERTES FORMALES | $5,95

PASTELES | VIVOS $8,62

NACIONAL FUERTES VIVOS FUERTES $12,27

PASTELES | FORMALES | PASTELES | $13,41
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PASTELES | PASTELES | $2,67

VIVOS $15,93

VIVOS PASTELES | FORMALES | $9,64

MEDIA-BAJA | S/ILOCAL NACIONAL PASTELES | PASTELES | FUERTES $7,37

27 BAJA S/ILOCAL IMPORTADO | OBSCUROS | PASTELES | PASTELES | $12,52
NACIONAL PASTELES | FUERTES FUERTES $7,12

PASTELES | VIVOS $10,88

VIVOS PASTELES | FORMALES | $9,64

MEDIA-ALTA | PROPIO NACIONAL FORMALES | PASTELES | FORMALES | $9,98
MEDIA-BAJA | S/LOCAL NACIONAL PASTELES | PASTELES | FUERTES $13,12

28 ALTA PROPIO NACIONAL PASTELES | FUERTES FUERTES $8,36
BAJA S/LOCAL IMPORTADO | PASTELES | PASTELES | FORMALES | -$0,24

VIVOS $8,62

NACIONAL FUERTES VIVOS FUERTES $12,27

PASTELES | FORMALES | PASTELES | $1341

FUERTES FUERTES $7,12

PASTELES | PASTELES | $4,61

MEDIA S/LOCAL NACIONAL PASTELES | FUERTES VIVOS $6,00
MEDIA-ALTA | PROPIO NACIONAL PASTELES | PASTELES | FUERTES $14,16
MEDIA-BAJA | S/LOCAL IMPORTADO | PASTELES | FORMALES | VIVOS $4,65
PASTELES | PASTELES | $9,89

NACIONAL PASTELES | FUERTES FORMALES | $2,34

PASTELES | FUERTES $11,93

PASTELES | $10,45

VIVOS FORMALES | VIVOS $7.84

29 BAJA S/ILOCAL NACIONAL FORMALES | PASTELES | PASTELES | $11,11
VIVOS $2,65

PASTELES | FUERTES VIVOS $7.97
PASTELES | VIVOS $10,88

MEDIA S/ILOCAL NACIONAL PASTELES | FUERTES VIVOS $6,00
MEDIA-ALTA | PROPIO NACIONAL FORMALES | PASTELES | FORMALES | $9,98
MEDIA-BAJA | S/ILOCAL IMPORTADO | PASTELES | FUERTES VIVOS $10,14
NACIONAL PASTELES | PASTELES | FUERTES $7.37

PASTELES | $6,80
30 BAJA S/ILOCAL NACIONAL FORMALES | FUERTES PASTELES | $23,30
PASTELES | VIVOS $2,65

MEDIA-BAJA | S/LOCAL NACIONAL FORMALES | FORMALES | VIVOS $8,66
PASTELES | FUERTES VIVOS $9,24
PASTELES | FUERTES $11,93
31 BAJA S/ILOCAL IMPORTADO | FUERTES FUERTES PASTELES | $11,40
NACIONAL FORMALES | PASTELES | PASTELES | $11,11

FUERTES FUERTES FORMALES | $9,14

MEDIA-ALTA | PROPIO NACIONAL VIVOS PASTELES | VIVOS $21,31
MEDIA-BAJA | S/LOCAL IMPORTADO | PASTELES | PASTELES [ PASTELES | $13,12
NACIONAL PASTELES | PASTELES | FUERTES $6,60

32 BAJA S/ILOCAL NACIONAL PASTELES | FUERTES FUERTES $7,12
MEDIA-ALTA | PROPIO NACIONAL PASTELES | PASTELES | FUERTES $14,16
MEDIA-BAJA | S/ILOCAL NACIONAL VIVOS FORMALES | VIVOS $7,84

33 BAJA S/ILOCAL NACIONAL PASTELES | FORMALES | PASTELES | $4,01
MEDIA S/ILOCAL IMPORTADO | PASTELES | PASTELES | FUERTES $6,24
NACIONAL PASTELES | PASTELES | VIVOS $9,87

MEDIA-BAJA | S/LOCAL NACIONAL FORMALES | FORMALES | VIVOS $8,66
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PASTELES | FUERTES FORMALES | $2,34
VIVOS FORMALES | VIVOS $7,84
34 BAJA S/ILOCAL NACIONAL PASTELES | PASTELES | FUERTES $4,64
MEDIA-BAJA | S/LOCAL NACIONAL PASTELES | FUERTES VIVOS $9,24
PASTELES | PASTELES | $6,80
35 BAJA S/ILOCAL IMPORTADO | OBSCUROS | PASTELES | PASTELES | $12,52
MEDIA-ALTA | PROPIO NACIONAL FORMALES | PASTELES | FORMALES | $9,98
MEDIA-BAJA | S/ILOCAL IMPORTADO | PASTELES | FUERTES VIVOS $10,14
NACIONAL FUERTES PASTELES | PASTELES | $8,82
36 BAJA S/ILOCAL NACIONAL PASTELES | FORMALES | PASTELES | $1341
LOS RIOS 22 BAJA S/ILOCAL NACIONAL PASTELES | FORMALES | PASTELES | $15,13
MEDIA-BAJA | S/LOCAL IMPORTADO | FUERTES PASTELES | OBSCUROS | $10,68
24 BAJA S/LOCAL NACIONAL PASTELES | FORMALES | PASTELES | $15,13
26 BAJA S/LOCAL IMPORTADO | VIVOS PASTELES | OBSCUROS | $8,63
27 BAJA S/LOCAL IMPORTADO | VIVOS PASTELES | OBSCUROS | $17,25
MEDIA-BAJA | S/LOCAL IMPORTADO | FUERTES PASTELES | OBSCUROS | $10,68
NACIONAL VIVOS PASTELES | PASTELES | $8,11
29 MEDIA-BAJA | S/LOCAL NACIONAL VIVOS PASTELES | PASTELES | $8,11
30 BAJA S/ILOCAL NACIONAL PASTELES | FUERTES OBSCUROS | $9,69
32 MEDIA-BAJA | S/LOCAL NACIONAL VIVOS PASTELES | PASTELES | $8,11
MASCULINO | GUAYAS 19 BAJA S/LOCAL NACIONAL FUERTES FUERTES FORMALES | $23,92
MEDIA-BAJA | S/LOCAL NACIONAL PASTELES | FUERTES FORMALES | $7.57
20 BAJA S/LOCAL NACIONAL FUERTES PASTELES | FORMALES | $7,82
MEDIA-BAJA | S/LOCAL NACIONAL FUERTES FUERTES FUERTES $9,82
22 BAJA S/ILOCAL IMPORTADO | PASTELES | PASTELES | PASTELES | $843
MEDIA-BAJA | S/ILOCAL NACIONAL FUERTES FUERTES FUERTES $9,82
24 BAJA S/ILOCAL IMPORTADO | PASTELES | PASTELES | PASTELES | $843
MEDIA-BAJA | S/ILOCAL IMPORTADO | FUERTES PASTELES | VIVOS $10,06
25 BAJA S/ILOCAL NACIONAL PASTELES | FUERTES FORMALES | $8,95
MEDIA-BAJA | S/ILOCAL NACIONAL PASTELES | FUERTES FORMALES | $7,57
26 BAJA S/ILOCAL NACIONAL PASTELES | PASTELES [ VIVOS $2,91
27 BAJA S/ILOCAL NACIONAL FUERTES PASTELES | FORMALES | $7,82
28 BAJA S/ILOCAL IMPORTADO | FORMALES | PASTELES | FUERTES $4,93
29 BAJA S/ILOCAL IMPORTADO | FORMALES | PASTELES | FUERTES $4,93
NACIONAL FUERTES FUERTES FORMALES | $11,96
PASTELES | FUERTES FORMALES | $8,95
MEDIA-BAJA | S/ILOCAL IMPORTADO | FUERTES PASTELES | VIVOS $10,06
30 BAJA S/ILOCAL IMPORTADO | FORMALES | PASTELES | FUERTES $4,93
31 BAJA S/ILOCAL NACIONAL PASTELES | PASTELES | VIVOS $2,91
32 BAJA S/ILOCAL NACIONAL FUERTES PASTELES | FORMALES | $7,82
34 BAJA S/ILOCAL IMPORTADO | PASTELES | FUERTES FORMALES | $8,92
36 BAJA S/ILOCAL IMPORTADO | PASTELES | FUERTES FORMALES | $8,92
MANABI 24 BAJA S/ILOCAL NACIONAL PASTELES | PASTELES | FORMALES | $7,61
28 BAJA S/ILOCAL NACIONAL PASTELES | PASTELES | FORMALES | $7,61
29 BAJA S/ILOCAL NACIONAL PASTELES | PASTELES | FORMALES | $7,61
Total COSTA $1.434,07
SIERRA FEMENINO | AZUAY 24 BAJA S/ILOCAL NACIONAL FUERTES FUERTES OBSCUROS | $4,19
34 BAJA S/ILOCAL NACIONAL FUERTES FUERTES OBSCUROS | $4,19
CANAR 27 BAJA S/ILOCAL NACIONAL FUERTES OBSCUROS | OBSCUROS | $7,17
28 BAJA S/ILOCAL NACIONAL FUERTES OBSCUROS | OBSCUROS | $7,17
PASTELES | OBSCUROS | $18,27
PICHINCHA 22 BAJA S/ILOCAL NACIONAL FUERTES OBSCUROS | FORMALES | $4,34
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27 BAJA S/LOCAL IMPORTADO | OBSCUROS | PASTELES | OBSCUROS | $6,24
28 BAJA S/LOCAL NACIONAL FUERTES OBSCUROS | FORMALES | $4,34
29 BAJA S/ILOCAL IMPORTADO | OBSCUROS | PASTELES | OBSCUROS | $2,81
30 BAJA S/LOCAL IMPORTADO | OBSCUROS | PASTELES | OBSCUROS | $2,81
31 BAJA S/ILOCAL IMPORTADO | OBSCUROS | PASTELES | OBSCUROS | $6.24
NACIONAL FUERTES OBSCUROS | FORMALES | $4,34
Total SIERRA $72,11
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