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RESUMEN EJECUTIVO

El problema a resolverse en el presente proyecto es el bajo nivel de ventas que experimenta
la empresa BEBELINDO y su poca participacion en el mercado de Quito.

Tras la identificacion del problema es necesario hacer un diagnostico de la situacion actual
de BEBELINDO, Este diagnostico es el resultado de un analisis situacional minucioso, que
sirvid para obtener importante informacion.

La evaluacion de las variables de macro ambiente, microambiente y analisis interno
determin6 que BEBELINDO se encuentra en posicién de crecer y desarrollarse en el
mercado de Quito.

En cuanto a la investigacion de mercados es necesario aclarar que la encuesta tuvo como
objetivo determinar los factores que el cliente actual y potencial evalla para decidirse por
un proveedor para su almacen. Una vea determinado el tamafio de la muestra , procedio al
levantamiento de la informacion utilizando un muestreo aleatoria simple, la mayoria de los
encuestados demostré una actitud positiva y colaboradora hacia las preguntas del
cuestionario, el mas importante se determiné mediante la matriz de tamafio, crecimiento y
atractivo estructural de los segmentos de mercado (PORTER) siendo el segmento mas
representativo aquellos clientes que evaltan la CALIDAD como factor primordial el
momento de elegir un proveedor

Los objetivos que se fijaron objetivos fueron los siguientes:

ORD TIPO DE OBJETIVO DESCRIPCION

1 Incrementar en el 2011 las ventas en un 40% con relacion al afio
MARKETING 2010. Y crecer la facturacién en un 5% anual en los préximos cinco
afios

Ofrecer a nuestro clientes 3 nuevos productos cada trimestre sea
este redisefiando los productos ya existentes dandole nuevas
utilidades, y produciendo nuevos productos.

INNOVACION

3 Crear conciencia en las madres primerizas de los beneficios que
RESPONSABILIDAD SOCIAL tiene la lactancia materna, la alimentacion y educacion de los nifios
recién nacidos.

4 Disminuir el porcentaje de desperdicio de materia prima durante el
PRODUCTIVIDAD proceso productivo en un 10% al final del afio 2011, y aumentar la
utilizacion de la capacidad instalada hasta llegar al 70%

5 Aumentar la fuerza de ventas contratando dos vendedores para el
RECURSOS HUMANGS afio 2011, capacitar al personal de ventas en técnicas de ventas
negociacion y servicio al cliente durante el préximo afio

Las estrategias seleccionadas para alcanzar dichos objetivos se resumen en:
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DIFERENCI Crear productos de acuerdo a los Si aplica pues BEBELINDO a | Cumplir los objetivos trazados en lo
ACION gustos y necesidades de los clientes través de sus vendedores pregunta a | referente a la reduccion del desperdicio de
dandoles calidad y precio adecuados | sus  clientes que  productos | materia prima, mejorar la calidad de la
ademas sacar nuevos productos cada | adicionales ellos estdn necesitando, | materia prima, reducir costos para bajar
tres meses de acuerdo a las produce una muestra la presenta al | precios, mejorar el posicionamiento de la
necesidades de los clientes cliente y si el cliente lo aprueba se | marca Bebelindo
manda a produccion
CRECIMIEN | DESARROLLO DE MERCADO. a | Si aplica pues Bebelindo en la | Cubrir los sectores norte centro y sur de
TO pesar que BEBELINDO es wuna | actualidad cuenta con una mayor | Quito con la fuerza de ventas de esta
INTENSIVO | empresa asentada en la ciudad de | fuerza de ventas que pueden visitar | manera captar nuevos clientes, captar
Quito, no tiene clientes en esta plaza, | a los distintos clientes en los | clientes de la competencia ofreciéndoles
el objetivo es captar por lo menos al | sectores de la ciudad productos con mejor calidad y precio.
50% de los clientes que se
entrevistaron en la encuesta en los
sectores norte, centro y sur de la
ciudad.
DESARROLLO DE PRODUCTOS. | Si aplica ya que la empresa tiene | Desarrollar productos nuevos
Basados en la estrategia de | capacidad ociosa que se puede | constantemente y de esta manera utilizar la
diferenciacion y estrecha colaboracion | emplear para diseflar nuevos | capacidad ociosa de la empresa.
con los clientes actuales y nuevos se | productos, confeccionar una
puede receptar la sugerencia de | muestra y ponerla a consideracion
nuevos productos que den los clientes | de los clientes
ESTRATEGI | SEGUIDOR. La empresa copia las En menor escala BEBELINDO Ofrecer a los clientes productos, servicios,
A estrategias de la empresa lider en este | puede aplicar estrategias similares a ofertas y promociones similares a las
COMPETITI | caso con tres PASA TILIN las del lider utilizadas por PASA, con la informacién
VA GAZELLE obtenida en el estudio de mercado
BEBELINDO hara aparecer sus
promociones mas convenientes que la
competencia

Estas estrategias, conjuntamente con los objetivos anteriormente descritos seran

tomados en cuenta para crear el siguiente plan operatico de marketing cuyo costo es de $

6.784.40 dolares, anélisis de este presupuesto determinara un indice del porcentaje de las

ventas brutas que llega al 15% Al comparar ambos estados de resultados, fue notorio un

aumento de poco mas de un 41,41% en las utilidades del balance en el que se aplicaria el

presente proyecto con respecto a los valores actuales (sin aplicacion del proyecto).

Por tanto implica que en el primer afio de aplicacion del presente plan estratégico

de marketing, y tras el pago de las obligaciones de tipo tributario y financiero,

BEBELINDO contara con una utilidad favorable de $ 14.865,78d6lares, valor que es

equivalente al 23,74% de las ventas esperadas para el afio 2011.
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Entre las conclusiones obtenidas, tras la realizacion de este plan estratégico de marketing,
la principal es que se trata de un proyecto viable, cuyos resultados son suficiente razon
para recomendar su aplicacion en al empresa BEBELINDO.
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CAPITULO |

1.1. GENERALIDADES
El presente documento es el resultado del proceso de formacion durante la carrera

universitaria y tiene por objetivo aplicar los conocimientos adquiridos.
El crecimiento del sector industrial de la confeccion de ropa y especificamente de la ropa
de nifios se ha desarrollado debido al incremento de la oferta de productos nacionales y

extranjeros y la demanda cada vez més creciente.

1.2. ANTECEDENTES
1.2.1 RESENA HISTORICA

“BEBELINDO” es una microempresa fundada hace quince afios por el Sr. José
Chanatasig, su capital inicial fue de cinco millones de sucres (S/5°.000.000). Al inicio de
su actividad comercial compraba productos a otras pequefias y medianas empresas de la
industria de la confeccion de prendas de vestir para nifios. Productos que los vendian en las
principales ciudades de Costa y Oriente, principalmente.

Con el transcurso de los afios para satisfacer una demanda creciente y pedidos
especificos de sus clientes se vio en la necesidad de adquirir su propia maquinaria para
fabricar sus propios productos, por esta razén en el afio 2005 realiza una inversion de
$5.000 dolares comprando maquinas de costura, bordado, recubrimiento y corte de tela;
ademas contrat6 personal y expandié sus actividades de comercializacion a otras ciudades
del pais.

1.3. GIRO DEL NEGOCIO

Actualmente, “BEBELINDO” es una microempresa ubicada en la ciudad de Quito
que se dedica a la confeccion y distribucion de articulos y prendas de vestir para nifios de

edades entre cero y seis afios, la comercializacion se realiza directamente en almacenes
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ubicados en las principales ciudades de las regiones Costa, Sierra y Oriente del pais, su

catalogo de productos, actualmente contiene 40 items con diversidad de colores y tallas.

Los productos que confecciona son:

Toallas para el bafio del bebé

Sébanas para cuna

Sébana portabebé bordada

Sébana portabebé estampada

Sébana para cama de plaza y media, estampada
Sébana para cama de plaza y media, estampada
Cobijas térmicas para bebé

Almohaditas para bebé

Salidas de bafio

Pijamas en jersey

Los productos que distribuye son:

Ajuar: en presentacion de 3, 5, 7, 10 y 12 piezas.

Colchas bambino: varios colores.

Gorritas: dos tallas, diferentes colores.

Medias: distintos disefios, tallas y colores.

Pafiales de tela: llanos y estampados, grandes y pequefios.
Ternos para fiestas y bautizo.

Vestidos para fiestas y bautizo.

Zapatos: en tela y corosil; distintas tallas y colores.
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El mercado actual de BEBELINDO son los almacenes especializados en la venta de
ropa y articulos de bebé, estos almacenes se encuentran en las principales ciudades como:
Ibarra, Riobamba, Ambato; pero donde mayor volumen de venta y aceptacion se logra en:
Esmeraldas, Quinindé, Santo Domingo, Manta, Portoviejo, Chone, Lago Agrio, Sacha, El
Coca, El Puyo.

El mercado potencial son clientes de otras ciudades de provincias como: Guayas,
Los Rios, El Oro, Cotopaxi, Azuay, Loja, Pastaza y Napo. Ademas, queremos llegar con
nuestros productos a las grandes cadenas de almacenes como son: La Favorita, Etafashion,
Super Exito, Fybeca y Tia.

La empresa se encuentra ubicada en la provincia de Pichincha, en el cantdén Quito,

en la ciudadela El Calzado calle El Canelo S12-08.
1.4. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El planteamiento del problema, se ha definido mediante un diagrama de espina de

pescado o causa efecto. GRAFICO 1.1.

GRAFICO. 1.1 Diagrama Causa Efecto.

\ HUMANOS \ \ MATERIA PRIMA MARKETING
FALTA DE VENDEDORES\T CALIDAD \ﬁ} ESTRATEGIA PRODUCTQ —»
\
1—\\ FORMACION PROVEEDORES \\ PUBLICIDAD
\\ 1—\ PRECIO MP VERCADO
MOTVACION ’ \\ POSICION MARCA
\ \
< \ BAJAS VENTAS

|

LIDERAZGO Y MOTIVACION//—b SISTEMA ADMINISTRATIVO

ARANCELES SISTEMA DE COMPRAS

4ﬁ/ SUPERVISION PRESUPUESTO
RESTRICCION DE IMPORTACIONES

CONTRABANDO VISION EMPRESARIA7L>

\ CAPACIDAD DIRECTIVA \

COMPETENCIA

Elaboracién Miguel Chanatasig.
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Del analisis expuesto se observa que los principales problemas que actualmente la
microempresa BEBELINDO, esta pasando son:

e Problemas relacionados con el talento humano donde el principal factor es la falta de
personal que realice el trabajo de ventas, ocasionado por la ausencia de un proceso de
seleccion, formacion y motivacion

e Con relacién a la materia prima, la calidad de esta ocasiona que el producto tenga un
precio bajo, los proveedores no disponen de materia prima en cantidades y calidad
suficiente, los tiempos de entrega son demasiado largos.

e No existen esfuerzos de marketing encaminados hacia desarrollar una estrategia de
producto, captacion de mercado y posicionamiento de marca debido a la nula
asignacion presupuestaria ha contribuido para que la venta de los productos de
BEBELINDO no logre sus objetivos.

e El entorno de la empresa estd marcado por los altos aranceles para la importacion de
materia prima, las barreras arancelarias que ha implementado el gobierno que ocasiona
gue aumente el contrabando de productos iguales a menor precio, dejando a la
empresa en desventaja frente a la competencia. La excesiva importacion de productos
chinos, peruanos y colombianos, en muchos de los casos no pagan ningun arancel
debido a que llegan por medio del contrabando, al no pagar ningin impuesto sus
precios son muy bajos, lo que provoca una disminucion de ventas de los productos de
BEBELINDO, y una baja participacion en el mercado.

e EI propietario de la empresa no tienen capacidad directiva para darle un
direccionamiento estratégico a la empresa, o que ocasiona que no se tengan claros los
objetivos y no exista coordinacion entre las distintas areas de la empresa, marketing,
produccion, finanzas, lo que impide una comercializacion adecuada de los productos

de BEBELINDO.
ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO



19

La capacidad financiera de la empresa se basa en un sistema administrativo que no
permite tener capacidad de disponibilidad inmediata de recursos para satisfacer las

necesidades del giro del negocio y capital de trabajo.

Si bien es cierto, BEBELINDO ha crecido durante el transcurso de los afios, no

obstante el problema es que el nivel de sus ventas no ha sido proporcional y se han

mantenido estancadas.

1.5. OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.5.1. OBJETIVO GENERAL

Desarrollar el Plan Estratégico de Marketing para los productos de la microempresa

BEBELINDO en la Provincia de Pichincha con el fin de alcanzar un incremento de ventas,

participacion y posicionamiento de la marca en el mercado.

1.5.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Realizar el analisis actual de la empresa para determinar; oportunidades, amenazas,
fortalezas y debilidades, a través del ambiente interno y externo.

Desarrollar la investigacion de mercados para identificar las necesidades, gustos,
tendencias, preferencias y caracteristicas del segmento de mercado en el que se desea
competir.

Definir  estrategias creativas e innovadoras, cuyo objetivo sera permitir a la
organizacion alcanzar un incremento de ventas de los productos.

Elaborar un plan operativo de marketing en el que se planteen estrategias de
Marketing Mix, que mejoren las ventas del producto a nivel de la provincia.

Evaluar los beneficios econdmicos de aplicar el plan de marketing a obtenerse con la

aplicacion del Plan Estratégico de Marketing.
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Preparar un presupuesto de marketing para la propuesta, determinando recursos
necesarios para poner en marcha el plan estratégico.

Presentar un informe con conclusiones y recomendaciones.

1.6. HIPOTESIS

1.6.1 HIPOTESIS GENERAL

Con el desarrollo del Plan Estratégico de Marketing para BEBELINDO le permitira

obtener una ventaja competitiva que incremente las ventas de sus productos, aumentar la

participacion en el mercado y posicionar la marca.

1.6.2 HIPOTESIS ESPECIFICA

El andlisis situacional de la empresa permitira detectar oportunidades, amenazas,
fortalezas y debilidades que sirvan de base en el planteamiento de las estrategias.

La investigacion de mercados identificard necesidades y caracteristicas del segmento
en el cual se desea competir.

El planteamiento de objetivos y estrategias serviran de base para el desarrollo de este
proyecto.

En la elaboracion de un plan operativo de marketing se plantearan estrategias para
cada componente del marketing mix.

El presupuesto de marketing permitird asignar los recursos necesarios para la
ejecucion de este proyecto.

Con métodos de evaluacion de rentabilidad se calcularan los beneficios econémicos

que se pueden llegar a obtener en caso de aplicarse el proyecto.

1.7. ALCANCE DE LA TESIS

Como resultado del presente estudio se entregara un documento denominado Plan

Estratégico de Marketing enfocado a incrementar las ventas de los productos de la
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microempresa BEBELINDO, en actuales y potenciales mercados de la provincia de
Pichincha.

El presente estudio contiene un diagnostico situacional de la empresa, que permita
segmentar e identificar el mercado meta, propuesta de objetivos y estrategias de desarrollo
mediante un plan operativo de Marketing Mix, evaluacion de beneficios con la aplicacion

del plan estratégico, conclusiones y recomendaciones, tendra una duracion de 20 semanas.
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CAPITULO II

2.1. ANALISIS SITUACIONAL

2.1.1 OPORTUNIDADES Y AMENAZAS
Las oportunidades son situaciones favorables para toda la industria, en este caso, el

sector textil y las confecciones, lo que determina las posibilidades existentes de
crecimiento en el mercado y como se podria aprovechar los recursos disponibles.

Las amenazas son situaciones desfavorables para toda la industria, lo que implica
los riesgos del ambiente, desafios competitivos globales y un analisis de la situacién
economica mundial.

El sector textil y de confecciones ecuatoriano, presentan niveles inferiores de
calidad, precio y diferenciacion frente a los productos importados, atribuible a la baja
diversificacion en mercados, baja capacidad productiva, carencia de tecnologia y la falta

de integracion vertical de la industria.

2.1.2 FORTALEZAS Y DEBILIDADES
Las fortalezas son los aspectos positivos propios de la empresa que abarca la

eficiencia y eficacia en el desempefio de sus actividades y sus ventajas competitivas reales
y potenciales.

Las debilidades son los aspectos negativos de la empresa que resulta del analisis de
la falta de optimizacion en el funcionamiento de sus unidades operativas y las desventajas
competitivas reales y potenciales.

Las fortalezas y debilidades se presentan en actividades o funciones internas de la
gerencia de mercadeo y ventas, finanzas, produccion, investigacion y desarrollo. La
identificacion de fortalezas y debilidades esta estrechamente relacionado con la menor o
mayor capacidad real que tiene la organizacion para alcanzar sus objetivos. La empresa no
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solo debe actuar de manera armonica y sincronizada, sino que debe utilizar al maximo el

potencial de recursos que tiene a disposicion.

2.2. ANALISIS DEL MACROAMBIENTE
2.2.1. ESCENARIO ECONOMICO

2.2.1.1. PIB (PRODUCTO INTERNO BRUTO)

El PIB es el valor monetario de los bienes y servicios finales producidos por una

economia en un periodo determinado, generalmente en un afio.
EVOLUCION DE LA VARIABLE

El Banco Central de Ecuador pronosticd un crecimiento del Producto Interior Bruto
(PIB) del 6,81 por ciento en 2010, pues prevé un mayor dinamismo en la inversion publica,
sobre todo en petroleo e infraestructuras.

Todas las economias mundiales tuvieron que rectificar sus previsiones dado el
escenario econoémico de la crisis mundial que se esta pasando, lo propio hizo el Ecuador,
asi, el crecimiento econdmico del afio 2009 fue de 0.98%, de acuerdo a la confirmacion del
Ministro de la Politica Econdmica, Diego Borja, basado en el tltimo ajuste realizado por

el Banco Central del Ecuador.

GRAFICO 2.1. Evoluciéon P.1.B
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Fuente Banco Central del Ecuador
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El bienestar socio economico de un pais es la relativa abundancia de bienes
econdémicos materiales y de otro tipo disponibles para los ciudadanos de un pais, el
crecimiento econdmico ha sido usado como una medida de la mejora de las condiciones
socio econdmicas de un pais, desde este punto de vista y segln las proyecciones para este
afio, va a existir mayor cantidad de bienes disponibles, es decir va a ser una oportunidad de
crecimiento para las empresas en general

Segun las proyecciones del Banco Central el crecimiento para el presente afio va a
ser positivo para la empresa BEBELINDO porque la economia se va a expandir, con
mayor cantidad de dinero circulante; las personas van a tener mayores recursos para
comprar los productos de BEBELINDO lo que va a ser una oportunidad y su impacto va a

ser alto.
2.2.1.2. BALANZA COMERCIAL

Es el registro de las importaciones y exportaciones de un pais durante un periodo.
El saldo de la misma es la diferencia entre exportaciones e importaciones.
El saldo de la balanza comercial se define como la diferencia que existe entre el total de las

exportaciones menos el total de las importaciones que se llevan a cabo en el pais.
EVOLUCION DE LA VARIABLE

El saldo de la Balanza Comercial a febrero de 2010, presentd como resultado un
superavit de USD 61.56 millones; lo que implica una disminucion en el déficit comercial
respecto a febrero de 2009 del 109.83%, el mismo que fue de USD -625.98 millones.

La Balanza Comercial Petrolera durante el periodo enero — febrero de 2010,
registré un saldo favorable de USD 939.52 millones, lo que significé un incremento del

204.39% frente al resultado comercial obtenido en el mismo periodo del afio anterior que

ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO


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

25

fue de USD 308.66 millones. Variacion que se debe por el aumento en los precios del
barril de petréleo crudo y sus derivados en un 154.54%.

Las exportaciones totales en valores FOB a febrero de 2010 alcanzaron USD
2,565.64 millones, lo que significo un incremento del 53.35%, frente a las ventas externas
registradas a febrero de 2009 que fueron de USD 1,673.02 millones; en volumen las ventas
externas totales se redujeron en -8.51% mientras que en precio aumentaron en 67.62%.

Se debe indicar que dentro de las ventas externas petroleras, el petroleo crudo
representa el 92.55% del volumen exportado y la diferencia del 7.45% corresponde a sus
derivados (Fuel Oil y Nafta).

Del volumen total de las exportaciones de petroleo crudo, la Empresa Estatal
Petroleos del Ecuador (Petroecuador) participa del 73.58% y el 26.42% restante
corresponde a la compafiias petroleras privadas que operan en el pais.

En cuanto a las Exportaciones No Petroleras contabilizadas en los dos primeros
meses del afio 2010, éstas sumaron un valor FOB de USD 1,177.85 millones, nivel
superior en 12.99% respecto al registrado en el mismo periodo de 2009, que fueron de
USD 1,042.42 millones. Se observa en este grupo de productos, un aumento tanto en los
volimenes como en los precios de 3.25% y 9.43%, respectivamente.

Si bien se registra una disminucion en el total de importaciones frente al volumen
durante los meses de enero y febrero de 2009 y 2010, la dindmica de estas variables es
distinta por grupo de productos CUODE; es asi que, se importd una menor cantidad de
Bienes de Consumo (-10.90%) a precios unitarios superiores en 9.11%; las compras al
exterior de Materias Primas en volumen subieron en 29.63%, mientras que sus precios
disminuyeron en un -10.40%.

En una economia dolarizada como la del Ecuador, una balanza comercial favorable,

es una oportunidad para las empresas al tener mayor ingreso de divisas.
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Para la empresa BEBELINDO es una oportunidad ya que al tener una balanza comercial
favorable existira mayor flujo de efectivo, lo que constituye una oportunidad de impacto

medio.
2.2.1.3. TASA DE INTERES

La tasa de interés es el precio del dinero, el cual se debe pagar/cobrar por tomarlo
prestado/cederlo en préstamo. En una situacién determinada, una tasa de interés alta
incentiva el ahorro y una tasa de interés baja incentiva el consumo. Esto permite la
intervencion estatal a fin de fomentar ya sea el ahorro o la expansion, de acuerdo a

objetivos macroecondémicos generales. Ver tabla N°2

EVOLUCION DE LA VARIABLE

Tasas de Interés

ABRIL 2010

1. TASA BASICA DEL BANCO CENTRAL DEL ECUADOR

2. TASAS DE INTERES REFERENCIALES VIGENTES

Tasa Pasiva Referencial 4.86 Tasa Legal 9.12

Tasa Activa Referencial 9.12 Tasa Maxima Convencional 9.33

*La tasa maxima de consumo para el mes de enero de 2010 fue 18.92%. Para el mes de febrero y marzo de
2010, el Directorio del Banco Central del Ecuador fij6 en 16.30%
TABLA 2.1. TASAS DE INTERES VIGENTE

Fuente Banco Central del Ecuador
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GRAFICO. 2.2. Evolucién Tasa de Interés Activa
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Fuente Banco Central del Ecuador

Cualquier variacion en las tasas de interés que realice el Banco Central tiene efectos
tanto negativos como positivos en la economia del pais.

Las tasas de interés tienen un efecto directo en el sector financiero, por ejemplo
encareciendo o abaratando los créditos, que a su vez puede tener efecto en el
comportamiento del consumo y la demanda, asi como en la capacidad de ahorro y en la
misma inversion.

Cuando la tasa de interés sube, sube necesariamente el costo de los créditos, lo que
dificulta la capacidad del sector empresarial para financiar las inversiones. Esto a su vez
puede tener incidencia en el nivel de desempleo, por la misma dificultad de las empresas
para financiar su crecimiento y desarrollo.

El hecho de que los créditos se encarezcan, implica que la demanda se vea
disminuida, puesto que el consumidor estara reacio a consumir con tarjetas de crédito o a
realizar creditos de consumo.

En cambio, cuando las tasas de interés son elevadas, es atractivo para el ahorro, por

lo que mucha gente preferira ahorrar que gastar, contribuyendo asi a contraer la demanda.
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En el caso contrario, cuando las tasas de interés disminuyen, el costo de los creditos
disminuye, por lo tanto, financiar inversiones resulta atractivo, contribuyendo al
incremento de la produccion y del empleo.

La capacidad de financiamiento del sector empresarial ecuatoriano, se encuentra en
un buen momento debido a que las tasas de interées tienen una tendencia a la baja, creando
oportunidades de expansion e inversion y en general generar fuentes de empleo.

Segun la evolucion de las tasas de interés desde abril 2009 hasta abril 2010 se
puede comprobar que existe una pequefia disminucion y que la tendencia es a la baja, de
acuerdo a la politica del gobierno, para la empresa BEBELINDO es una oportunidad de
alto impacto obtener financiamiento para sus operaciones, compra de materia prima y
maquinaria.

2.2.1.4. INFLACION

Inflacion es el crecimiento continuo y generalizado de los precios de los bienes, servicios y
factores productivos de una economia a lo largo del tiempo. Otras definiciones la explican
como el movimiento persistente al alza del nivel general de precios o disminucién del

poder adquisitivo del dinero.
EVOLUCION DE LA VARIABLE

Ecuador registré una inflacién acumulada de 3,35 por ciento en marzo, frente a una
tasa del 7,44 por ciento en el mismo mes del 2009, en la lectura mas baja en lo que va del
afio, segun estatal Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).

En marzo, la inflacién mensual se ubicé en 0,16 por ciento. (Ver grafico)

El costo de la canasta basica familiar de 75 articulos alcanzé un costo de 488 délares.
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GRAFICO. 2.3. Evolucién de la Inflacién
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Fuente Banco Central del Ecuador

La inflacion acumulada en los tres primeros meses del afio fue de 3,35 por ciento,

frente al 7,44 por ciento registrada en el mismo periodo del 2009.

GRAFICO. 2.4. Inflaciéon Acumulada
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Fuente Banco Central del Ecuador

Como se puede observar segun las estadisticas del INEC la inflacion en el Ecuador
estd en constante disminucion, esta disminucion no necesariamente se debe a la politica del
gobierno, sino es ocasionada debido a un hecho fundamental como es la dolarizacién, los
nameros dicen una cosa sin embargo en la practica sucede todo lo contrario, solo basta con
ir al mercado todas las semanas para darse cuenta que los productos de primera necesidad

han subido su precio, por lo que esta variable es una amenaza para la economia en general.
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El efecto especifico sobre la empresa BEBELINDO, se ve como una amenaza que
tendra un impacto medio en la aceptacion que tenga el producto. Existe la amenaza que al
existir un aumento generalizado de precios las personas ya no tengan dinero excedente

para comprar nuestros articulos.
2.2.1.4. DOLARIZACION

La dolarizacion es el proceso por el cual un pais adopta una moneda extranjera
para su uso en transacciones econémicas domésticas. La moneda extranjera reemplaza a la
moneda doméstica en todas sus funciones (reserva de valor, unidad de cuenta, medio de
pago).

EVOLUCION DE LA VARIABLE

La dolarizacion le ha dado una ventaja al Ecuador que es tener una moneda
internacional, pero eso no ha logrado detener el aumento del costo de vida y la dificultad
para la inversion y la productividad, entre otros; en contraparte, la estabilidad econémica
relativa esta fortalecida por las remesas de los emigrantes ecuatorianos y por el alto precio
del petréleo en los Gltimos afos.

Sin embargo, comparativamente, la dolarizacion estabilizo la economia ecuatoriana
impidiendo a los posteriores gobiernos de turno la devaluacion de moneda, preservando de
mejor forma el valor del dinero de los ciudadanos, estabilizando los precios. La mayoria de
la poblacion ecuatoriana la ve como una de las mejores decisiones tomadas en el campo
econdmico, si bien puede no estar de acuerdo en las politicas del actual gobierno para
instaurarla y mantenerla.

Para evaluar los resultados de estos 10 afios de dolarizacion en el Ecuador, es
preciso colocarlos en su real dimension, es decir, como un esquema monetario, cuyos

objetivos de politica (como en cualquier otro arreglo monetario) son preservar el poder
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adquisitivo de la moneda y la estabilidad de precios. Y si se mira desde esa perspectiva, es
evidente que la dolarizacion ha traido muchos mas beneficios que perjuicios: ha mantenido
la inflacion controlada y ha preservado la estabilidad en las principales variables
macroeconomicas Y, con ello, ha mejorado la capacidad adquisitiva de la poblacion. Pero,
méas que ello, elimind las inmensas ganancias cambiarias y por arbitraje de la tasa de
interés que se producian en la época anterior

De hecho, desde la dolarizacion, la apertura de la economia ecuatoriana
relativamente crecio. Cierto es que el entorno internacional fue favorable, pero el aumento
del precio del petréleo y de las remesas de los migrantes se habria producido de cualquier
modo, con o sin dolarizacion, en consecuencia la dolarizacion es una buena oportunidad de
medio impacto para BEBELINDO porque ha creado las condiciones necesarias para
crecer, en una economia dolarizada lo Unico que queda es ser competitivo, porque la
competitividad es un proceso de mejora continua en el que hay que hacer los cambios
adecuados a diferentes niveles y, con ello, forzé a que la empresa inicie procesos de
reduccién de costos y aumento de la productividad que los hizo mas competitivas en el

mercado nacional y poder proyectarse internacionalmente.
2.2.1.5. PRESUPUESTO DEL ESTADO

Constituye la expresion cifrada, conjunta y sistematica de las obligaciones (gastos)
gue, como maximo, pueden reconocer y los derechos (ingresos) que prevean liquidar
durante el correspondiente ejercicio (anual).

La aprobacion de los presupuestos constituye una de las atribuciones basicas del
congreso o parlamento de un pais, mediante la correspondiente Ley de presupuestos; que
es una norma legal, contemplada en diversos ordenamientos juridicos dictada por este
organo a finales de afio (generalmente los Gltimos dias de diciembre) que regula todo lo

concerniente a los presupuestos para el afio siguiente. Esta ley incluye la relacion de gastos
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que puede ejercer el Estado y los ingresos que éste debe alcanzar en el proximo afio.
Ademas, es una ley de naturaleza mixta puesto que su funcién es legislativa pero también
de control. Por sus especiales caracteristicas, la ley de presupuestos puede tener una
tramitacion especial o distinta de las otras leyes.

Se entienden por gastos al conjunto de erogaciones, generalmente dinerarias que
realiza el Estado para cumplir con sus fines, es decir, satisfacer las necesidades de la
sociedad. Por el contrario, los recursos son el grupo de ingresos que tiene el Estado,
preferentemente dinero para la atencion de las erogaciones determinadas por las exigencias
administrativas o de indole econémico-social.

Para obtener estos recursos el Estado establece leyes tributarias que deben estar

acorde a lo que garantiza la Constitucion del pais.

EVOLUCION DE LA VARIABLE

El Presupuesto General del Estado 2010, es de $21.282.062.287,62 millones de
ddlares que representa mas del 9.96% de aumento con respecto al 2009 que era de $
19.169.809.881,88 millones de ddlares, y ello sin duda alguna genera una serie de
interrogantes, en la medida en que los gastos del Estado sufren una considerable elevacion,
que se justifica en base a la serie de programas y proyectos que tienen que ver con la
Educacién, la Vialidad, la Salud, las obras de desarrollo social y una serie de iniciativas
gubernamentales relativas a la ampliacion de la cobertura de diversos programas
destinadas en general al mejoramiento en la calidad de vida de la poblacion ecuatoriana.

También hay que incluir en este incremento presupuestario el crecimiento
inevitable del aparato burocratico estatal, con mas ministerios, un mayor nimero de
subsecretarias y dependencias destinadas a cumplir con los proyectos gubernamentales. El
incremento presupuestario fue asi, hasta cierto punto inevitable, y el Gobierno ha sefialado

que existe el financiamiento necesario, basado principalmente en el actual precio
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internacional del crudo que ha beneficiado los ingresos del pais, mas un sustancial
mejoramiento en las recaudaciones. Pero ello no libra al calculo presupuestario de una
brecha, que si bien el Régimen no lo prevé en la magnitud que algunos analistas

econdmicos lo esperan, sin lugar a dudas impactara en el ejercicio del préximo afo.

TABLA 2.2 PRESUPUESTO DEL ESTADO

Sectorial

00 GOBIERNO CENTRAL

8.218.629.372,95

01 SECTORIAL LEGISLATIVO.

59.950.239, 36|

02 SECTORIAL JURISDICCIONAL

327.558.590,33

03 SECTORIAL ADMINISTRATIVO

784.533.652,47

04 SECTORIAL AMEIENTE

101.996.986, 76|

05 SECTORIAL ASUNTOS INTERNDS

1.438.284.509,11

06 SECTORIAL DEFENSA NACIONAL

1.669.879.543,44

07 SECTORIAL ASUNTOS DEL EXTERIOR

92.602.?45,5[!'

08 SECTORIAL FINANZAS

170.004.692, 56

09 SECTORIAL EDUCACION

3.215.557.628,33

10 SECTORIAL BIENESTAR SOCIAL

1.033.441.386,00

11 SECTORIAL TRABAJO

70.259.125,69|

12 SECTORIAL SALUD

1.244 484 616,95

13 SECTORIAL AGROPECUARID

366.831.230,42

14 SECTORIAL RECURSOS NATURALES

752.266.899,00|

15 COMERCIO EXTERIOR INDUSTRIALIZACION PESCA'Y

COMPETITIVIDAD

104.513.667,81

16 SECTORIAL TURISMO

33.628.410,16|

17 SECTORIAL COMUNICACIONES

1.146.049.496,61

18 SECTORIAL DESARROLLO URBANO Y VIVIENDA

162.387.659,67

19 0TROS ORGANISMOS DEL ESTADO

0, l]l]'

22 ELECTORAL

h8.188.503,49)|

23 TRANSPARENCIA Y CONTROL SOCIAL

230.803.322,01

21.282.062.278,62

El presente Presupuesto General del Estado tiene un alto enfoque a la inversion

social y obras publicas, creando oportunidades para las empresas ecuatorianas y a su vez
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estas generan mas fuentes de trabajo, para BEBELINDO, es una oportunidad de bajo
impacto porque los gastos en salud y educacién son menores y lo pueden destinar para

comprar los productos de la empresa.
2.2.1.6. INGRESOS PETROLEROS

Son los recursos que obtiene el Gobierno Nacional por concepto de impuestos y
derechos, derivados de la extraccion, explotacion, produccion y comercializacion de
petrdleo y sus derivados.

Las cifras negativas en las exportaciones de crudo estan ligadas con una reduccion
en la produccién del hidrocarburo a escala nacional.

El petrdleo financiara el 23% del Presupuesto de 2010, con ingresos de $ 3.213
millones; mientras tanto, en 2009 las exportaciones fueron de $ 5.507 millones a un precio
de $ 51 por barril.

Los ingresos petroleros del Ecuador caeran en los afios 2010 y 2011 mas de lo
previsto, ya que el 21% de la produccién esta comprometida con Petrochina.

Segun el convenio Petroecuador entregara, cada mes, hasta mediados del afio 2011,
seis cargamentos de 360.000 barriles de crudo Oriente y dos cargamentos de 360.000
barriles del tipo Napo. Esto significa unos 2,8 millones de barriles mensuales, que suman
alrededor de 33,6 millones de barriles por afio.

La produccion petrolera del pais para el presente esta calculada en 154 millones de
barriles, tomando en cuenta una caida de 8 millones de unidades con respecto al afio 2009,
como ha ocurrido en los Gltimos cuatro afios, segun las cifras oficiales.

Esto implica que para el ejercicio econémico de 2010, los ingresos petroleros
llegarén tan solo a los 3.213 millones de dolares, mientras en 2009 las exportaciones

petroleras arrojaron un monto de 5.507 millones, con un precio de 51 délares por barril.
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En 2010, el petroleo financiara apenas el 23% del presupuesto, con un precio
promedio por barril de 66 dolares. En estos momentos el crudo ecuatoriano se cotiza en un
promedio de $ 71.

Segun los técnicos, la produccion seguira cayendo cada afio, a menos que el
Gobierno explote nuevos campos. Una de las alternativas es la explotacion de los 860
millones de barriles que existen en el campo ITT (Ishpingo, Tambococha, Tiputini), donde
hay las reservas suficientes para elevar la produccion y aumentar los ingresos fiscales.

Lo preocupante es que la produccién petrolera ha tenido una caida sistematica y
sostenida. En enero de 2009, fueron extraidos 15,6 millones de barriles. Un mes después
cayo0 a 13,9 millones, de acuerdo con estadisticas del Banco Central del Ecuador.

En los meses siguientes, la produccion nacional, tanto de Petroecuador como de las
empresas privadas, se ubicé en un promedio de 14,5 millones mensuales. Antes de la
reduccion de las reservas disponibles, la produccion promedio mensual del pais era de 17
millones de barriles al mes.

Por suerte, los precios se recuperaron de 26,79 délares por barril, en enero de 2009,
a 71 ddlares por barril, que se vende en la actualidad.

En términos generales los ingresos petroleros siguen siendo una importante fuente
de ingresos para el Estado, el calculo del precio del barril promedio hasta el momento a
cumplido sus previsiones, sin embargo, una caida en el precio del barril a nivel
internacional ocasionaria un desfinanciamiento del presupuesto, mismo que seria una
amenaza para las empresas ya que el estado buscaria cubrir el déficit mediante la creacion
de nuevos impuestos, para BEBELINDO de igual manera es una amenaza de medio

impacto, porgque nuevos impuestos encarecerian los productos que produce.
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2.2.1.7. DEUDA EXTERNA

La deuda externa es la suma de las deudas que tiene un pais hacia entidades
extranjeras. Se componen de deuda publica (la contraida por el estado) y deuda privada (la
contraida por particulares).

La deuda externa con respecto a otros paises se da con frecuencia a través de
organismos como el Fondo Monetario Internacional o el Banco Mundial.

La deuda externa de Ecuador sumo un total de US$13.700 millones en noviembre
de 2009, un descenso de 19% en comparacion a los US$16.970 millones del mismo mes de
2008, segun cifras del Banco Central.

La cifra equivale a 27% del producto interno bruto de Ecuador de US$51.390
millones proyectado para 20009.

Segun el organismo, la deuda publica del pais sumé un total de US$7.530 millones
en noviembre, una baja interanual del 25% frente a los US$9.980 millones del periodo
comparativo.

El Gobierno Nacional destina actualmente recursos que antes utilizaba para el pago
de la deuda a programas de beneficio social y construccion de infraestructura, creando de
esta manera oportunidades para las empresas que estan en el ambito de la construccion y
beneficio social, para BEBELINDO es una oportunidad de bajo impacto, porque pueden

contratar con el estado.
2.2.1.8. POLITICA TRIBUTARIA
Conjunto de directrices, orientaciones, criterios y lineamientos para determinar la
carga impositiva directa e indirecta a efecto de financiar la actividad del estado.
El ingreso por habitante de cada ecuatoriano es $300 al mes o $3 600 al afio. Este ingreso,

que en 2006 fue de $3 115, crecio 16% hasta 2009. Mientras, el salario minimo vital que
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en 2006 fue $160 al mes o $1 920 anual, en 2009 subié a $218 al mes o $2 616 al afio. Un
incremento del 36%, mas del doble del aumento del PIB per capita.

En 2009 el salario minimo vital representd el 73% del ingreso per capita. En 2010 el
minimo sube a $240 o 10 % maés, mientras el ingreso promedio del pais subird poco. Si
continta esta tendencia, en algin momento la renta per cépita anual sera igual al salario
minimo vital, el cual, agregadas las remuneraciones complementarias, llega a $448 al mes
para un hogar tipo de 4 miembros con 1,6 perceptores de ingreso. Valor que no alcanza a
cubrir la canasta béasica de $535.

El objetivo de un Estado y sus gobiernos, no debe ser igualar el ingreso promedio
de la sociedad con una renta minima insuficiente para subsistir, esto es, socializar la
pobreza. EI Ecuador requiere crear abundante riqueza, a fin de que el promedio de ingresos
de sus habitantes se ubique muy por encima de cuanto requieran para vivir de modo basico
o elemental. El bienestar general se logrard cuando existan las capacidades para producir
excedentes que permitan a las mayorias un nivel de vida decente. Premisa que parte por
definir y consensuar un modelo de desarrollo bajo pardmetros inevitables: globalizacion,
garantias a la inversidn, apertura comercial, rigor econémico, solidez institucional,
democracia real.

Es imperativo armonizar las ganancias empresariales, mejores salarios basados en
la productividad del trabajo, y la competitividad del pais. Aumentar los ingresos minimos
sin crear riqueza es robar el futuro bienestar de los pobres.

La reforma tributaria que fue aprobada dice que todos tenemos que pagar tributos
hay empresas como los bancos y las grandes exportadoras que ganan miles de millones de
ddlares al afio, hay que ser progresivo en la distribucion del ingreso las personas que mas
ganan que son las personas juridicas deben pagar mas y las personas de bajo ingreso pagar

menos, para la empresas, es una amenaza tener que pagar altos impuestos sobres sus
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ingresos porque a mayores impuestos menor capacidad de inversion en mejoramiento y

tecnologia, para BEBELINDO la carga impositiva fiscal es una amenaza de alto impacto.
2.2.1.9. ESCENARIO POLITICO

La politica del actual gobierno tiene como tarea principal, la distribucion de la
riqueza, para este proposito estima necesario impuestos altos y castigadores a los
ciudadanos mas prosperos para financiar asi los gastos en inversion social (educacion,
salud, subsidios, transferencias directas o créditos estatales para sectores de alto riesgo.

Los subsidios en el pais ya llevan algunas décadas de ser utilizados con el nombre
de “inversidon social”, sin embargo no hay una disminucion verificable de la pobreza. Al
contrario, se ha constituido en una forma de perpetuar la miseria y una manera de aumentar
la corrupcion y los abusos presupuestales al servicio de la burocracia moderna, todo esto
bajo la excusa de aumentar la “inversion social”.

De igual manera en el Ecuador los subsidios o la “inversion social” han sido
utilizados ademas como forma de ganar adeptos politicos a cambio dadivas, pues estas
“ayudas sociales” son bien acogidas por los grupos de interés. Ejemplo de esto lo
encontramos a diario, como cuando el Presidente Rafael Correa propone legalizar el
consumo del gas pero solo para los taxistas, el bono de desarrollo humano es otro ejemplo
claro de la llamada asi “inversion social.

Correa sigue con la idea de formar las células de fuerza de la “Revolucion
Ciudadania” tipo Cuba, Venezuela, esto ha originado malas interpretaciones en los sectores
opositores del Gobierno inclusive ya se estan formando los “Contra Revolucion
Ciudadana”, situacion que podria llevar a la poblacion a la Anarquia; lo que no pueden
entender los defensores de la “Revolucion” es que si hay guerra, con Colombia Guerra
Civil, se le quitaran automaticamente el “bono de la pobreza” que en los actuales

momentos es de $35,00, el bono de vivienda la gratuidad de la educacion, la Atencion, la
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atencion médica gratuita y se dictaran Decretos Ejecutivos de Guerra y todo estara
justificado por la coyuntura politica, el apoyo a Correa es emotivo, populista e interesado,
mientras hayan recursos economicos, se mantendran este apoyo en los actuales momentos
se mantiene por la recuperacion del precio del petréleo, el IESS comenzé a financiar al
Gobierno y por ultimo van a volver a sacar los CDR C.P.G (Certificados de Depdsito
Reprogramados) y (Certificado de Pasivo Garantizado), de la Banca Cerrada y que en los
actuales momentos estan guardados en la CFN, obligaran al sector privado, (inversionista,
banca privada) a comprarlos y mover las bolsas de valores de Guayaquil — Quito, con sus
Casas de Valores, para conseguir liquidez y que la CFN cumpla con la funcion para la que
fue creada, para financiar a los sectores productivos pero esto va a volver ser un mercado
especulativo como sucedié en el afio 1999 a 2002 cuando se compraban y vendian papeles
de la banca cerrada. EI Ecuador necesita de la experiencia de los inmigrantes, que vengan
con ideas propias sus experiencias vividas en el exterior. El escenario politico es una

amenaza de medio impacto para BEBELINDO.
2.2.1.10. ESCENARIO SOCIAL

La verdadera crisis del Ecuador es el desempleo, de todos los sectores; bajos, clase
media y la migracion de las grandes inversiones de capitales nacionales a paises vecinos
donde se percibe algo de estabilidad Econdmica, Politica, Social. Hemos iniciado el
segundo trimestre del afio 2010 y se siente en el mercado una recesién economica,
inclusive técnicos del INEC dicen que existe una (deflacion) es decir una inflacidn
negativa este fendmeno econémico se produce por dos factores: primero es porque la
Economia se esta recuperando o porgue no existen délares en la poblacion para gastar o el
publico no tiene capacidad de compra de los bienes y Servicios, entonces los indicadores
son negativos y para nuestro analisis, este es el caso, existe un empobrecimiento

sistematico en todos los sectores, en especial en la clase media que ha perdido su trabajo y
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que aun no se subemplea en cambio el hombre y mujer pobre, es beneficiario del Gobierno
actual a través del bono actual de $35,00 mensuales y el bono de vivienda, estos bonos ha
puesto en el mercado muchos délares, los mismos que se distribuyen en gastos de Bienes y
Servicios en especial de los productos de primera necesidad; este dinero llega a los
mercados, a los taxistas, a los servicios publicos, entre otros, pero la clase media es la que
ha sufrido otra vez el golpe del desempleo con la eliminacion del trabajo tercerizado, digo
otra vez porque en el afio 1999 fue la mas afectada con la quiebra de los Bancos y por ende
las empresas del sector privado, fue en aquella época que se produjo la migracion de los
ecuatorianos a otros paises, actualmente las fuerzas del poder econdmico del Ecuador estan
migrando a paises vecinos para poner sus negocios, sus fabricas, ocasionando de igual
forma incrementar el desempleo de la poblacion. Estas fuerzas economicas ya no tienen
representacion politica ya que los politicos que los representaban estan en decadencia, sus
lideres se han muerto o son perseguidos por la justicia ecuatoriana.

En las condiciones que se encuentra el escenario social es una amenaza de alto

impacto para BEBELINDO.

2.2.1.11. ESCENARIO EDUCATIVO

La situacion de la educacion en el Ecuador es dramatica, caracterizada, entre otros,
por los siguientes indicadores: persistencia del analfabetismo, bajo nivel de escolaridad,
tasas de repeticion y desercion escolares elevadas, mala calidad de la educacién y
deficiente infraestructura educativa y material didactico. Los esfuerzos que se realicen para
revertir esta situacion posibilitaran disponer de una poblacion educada que pueda enfrentar
adecuadamente los retos que impone el actual proceso de apertura y globalizacion de la
economia. BEBELINDO tiene personal calificado en sus diferentes areas y representa una

amenaza de medio impacto.
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2.2.1.12. ESCENARIO ECOLOGICO

El deterioro de los recursos naturales crece de manera acelerada; pese a que los
valores nacionales son aun importantes, los deterioros regionales son alarmantes, en
especial en la Sierra y Costa en donde los porcentajes de areas forestales han decaido por
fendmenos diferentes pero con igual efecto; en la Costa por la extraccion de grandes
empresas madereras y en la Sierra por la presion ejercida por las actividades agropecuarias.

El alto uso de pesticidas es otro factor de los recursos productivos, su nivel de
toxicidad y efecto residual contamina suelo, agua y productos para consumo, el modelo de
produccién anclado en la revolucion verde, la mala gestion de desechos y la creciente
presidn sobre los recursos acenttian a diario la problematica ambiental.

La generacion de riqueza en el pais, como realidad y en proyeccién, se ve
direccionada a actividades extractivistas con graves impactos ambientales, asi tenemos el
petrdleo, la agro-exportacion en base al deterioro de manglares y zonas protegidas, la
mineria de gran escala, la extraccion de madera. El escenario ecoldgico es una amenaza de

bajo impacto para la empresa.
2.2.1.13. ESCENARIO INTERNACIONAL

El Ecuador en la actualidad se encuentra en la mira de los Estados Unidos, Irén,
Potencias de Europa como: Francia, Italia, debido a su protagonismo en la ONU, con el
mecanismo de la declaratoria de ilegalidad de la deuda externa, luego la compra de los
bonos de la deuda externa a descuentos que llegan al 70% de su valor nominal, por el
acercamiento e integracion del Alba, relaciones resquebrajadas con nuestros hermanos
colombianos y una influencia clara de las decisiones politicas regionales dictadas desde
Venezuela, la terminacion del Convenio de la Base Militar de los Estados Unidos en la

ciudad de Manta y la permanente confrontacion de los medios de comunicaciéon del
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Ecuador con el Presidente Rafael Correa, los mismos que en las ultimas semanas han
denunciado escandalos en la Administracion Pablica han tenido al pais pendientes de estas

confrontaciones, los indicadores de como nos ve la comunidad internacional al Ecuador

son:
o indice prosperidad: puesto 71 de 104 Octubre 2010

o indice corrupcion: 2,2 ubica al pais en el puesto 146 Enero 2010
o Riesgo pais: 818.00 puntos Mayo de 2010

Estos datos proyectan una imagen negativa del Ecuador y constituye una amenaza
de medio impacto para las empresas y BEBELINDO, ya que no permite inversion
extranjera.

2.2.1.14. ESCENARIO TECNOLOGICO

Los principales hechos que caracterizan el escenario tecnoldgico son:

e Laglobalizacion de las comunicaciones.

e El desarrollo del internet con toda la gama de posibilidades que abre a través del
comercio electronico.

e Desarrollo de las computacion que la incrementado la capacidad de procesamiento y
capacidad de almacenamiento.

El escenario tecnoldgico en la industria de la confeccion, permite incrementar
la productividad y reducir los costos, disminuyendo la mano de obra considerablemente en
este sector de la industria la empresas han encontrado una oportunidad de alto impacto,
para BEBELINDO también es una oportunidad de alto impacto ya que, primero podria
colocar sus productos en mercados del extranjero gracia a la globalizacion de las
comunicaciones y el comercio electronico y segundo mejoraria sus procesos reduciendo

costos.
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2.2.1.14. SEGURIDAD PUBLICA

La situacion de seguridad publica en los ultimos afios se ha caracterizado por

un incremento sustancial de delitos segln estadisticas de la DNPJ (Direccion Nacional de

Policia Judicial) entre los principales indices que se analizan estan:

Delincuencia.- se ha incrementado segun estadisticas delitos como; el robo a personas,
asalto a locales comerciales, robo a domicilio, robo de vehiculos, estafa y extorsion.
Narcotrafico y lavado de dinero.- cada dia es méas preocupante el descubrimiento de
laboratorios de procesamiento de base de cocaina, evidenciando asi que el Ecuador ha
dejado de ser un pais de transito para la droga a convertirse en un pais productor,
también como se ha podido evidenciar es cada vez mas frecuente la captura de
cargamentos de cocaina, marihuana y otro tipo de drogas.

Plan Colombia.- como se ha podido observar ha tenido repercusiones a nivel
continental siendo los paises méas afectados Ecuador y Venezuela por ser paises
fronterizos con Colombia, la violencia que genera el Plan Colombia se ha desplazado
hacia estos paises, el ataque de Angostura sigue creando tension en la frontera
colombo ecuatoriana a nivel diplomético, hasta llegar a una posible guerra con
Colombia, segun declaraciones del presidente Correa, de igual manera la instalacion
de bases estadounidenses en territorio colombiano ha provocado la protesta de
gobiernos como el venezolano, claramente anti estadounidense.

Los altos indices delincuenciales y aumento del narcotrafico se deben a la

falta de empleo, bajo nivel educativo y corrupcion generalizada en las instituciones del

estado.

La Seguridad Publica para las empresas ecuatorianas es una amenaza de alto

impacto, para BEBELINDO también constituye una amenaza de alto impacto ya que puede
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ocasionar pérdidas considerables si es victima de algun robo o lo que es peor se viera

involucrada con fondos provenientes del lavado de dinero proveniente del narcotrafico.

TABLA 2.3. MATRIZ RESUMEN MACROAMBIENTE BEBELINDO

ORD | FACTOR NIVEL DE IMPACTO
1 Balanza Comercial, favorable Medio impacto

2 Tasas de interés, disminuyendo Alto Impacto

3 Producto Interno Bruto, en aumento Alto impacto

4 Presupuesto del estado Medio impacto

5 Escenario tecnolégico Alto impacto

6 Dolarizacion Medio impacto

ORD | FACTOR NIVEL DE IMPACTO
1 Inflacién, en aumento Medio impacto

2 Riesgo pais alto Medio impacto

3 Ingresos petroleros Medio impacto

4 Politica tributaria Alto impacto

5 Seguridad Publica Medio impacto

6 Escenario educativo Medio impacto

Elaboracion Miguel Chanatasig, orientacion Ing. Raul Salazar
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2.3. ANALISIS DEL MICROAMBIENTE

2.3.1. CLIENTES.

Los productos de BEBELINDO estan enfocados a satisfacer necesidades de
vestimenta y articulos para nifios cuyas edades estan entre 0 a 6 afios, estos productos se
comercializan en almacenes especializados de venta de ropa y articulos de bebé. (cuadro
adjunto)

Ademés, BEBELINDO busca clientes potenciales en otras provincias y las
principales cadenas comerciales como son ETAFASHION, SUPER EXITO, LA
FAVORITA, a quienes pueda proveer de sus productos.

Es una oportunidad de impacto ALTO para aumentar su participacion en el
mercado, ya que puede aprovechar este un porcentaje de la poblacién al que se dirige pero
que por falta de estrategias adecuadas esta desaprovechando.

PADILLA CARLOS $ 2.507,63 0,07 0,067061643
YEPEZ JOSE $ 2.262,46 0,06 0,127566686
ALARCON SEGUNDO $2.187,74 0,06 0,186073656
SORIA B.ALBA $ 2.104,03 0,06 0,242341953
FEIJOO VICTOR $ 1.838,25 0,05 0,291502506
PAGUAY EUGENIO $ 1.763,95 0,05 0,338676048
IGUAGO AMPARITO $1.676,39 0,04 0,383507977
VERA RUZ KATIUSKA $ 1.664,61 0,04 0,428024861
TENELEMA ROBERTO $ 151943 0,04 0,468659153
DUMANCELA WASHINGT $1.497,23 0,04 0,508699642
CABRERA P.ALCIRA $ 1.398,63 0,04 0,546103412
CEDENO HORACIO $ 1.33542 0,04 0,581816678
MONTESINOS FAUSTO $ 1.121,68 0,03 0,611813856
BENAVIDES GENITH $ 991,54 0,03 0,638330583
GARCIA RAMON $ 972,55 0,03 0,664339619
LOPEZ SOLIS ESTHELA $ 93593 0,03 0,689369217
VALENCIA SONIA $ 869,03 0,02 0,712609638
ESPIN CARMITA $ 779,71 0,02 0,733461485
CAJAMARCA NANCY $ 700,50 0,02 0,75219512
CHIRIBOGA A.ELSA $ 694,59 0,02 0,770770607
RIOFRIO JOSE B. $ 660,97 0,02 0,788446927
VELASQUEZ P.VICENTE $ 63448 0,02 0,805414877

OTROS 19,46 3404,39
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CLIENTE MONTO PRODUCTOS O PRECEPCION DEL CLIENTE OPORTUNIDAD | AMENAZAS | ALTO | MEDIO | BAJO | NULO
DE SERVICIOS
VENTAS
ORD | PADILLA $2.507,63 | TODOS LOS PRODUCTOS | BUENO BONITO BARATO X X
CARLOS
1 | YEPEZ JOSE $2.262,46 | TODOS LOS PRODUCTOS | BUENA CALIDAD X X
2 | ALARCON $2.187,74 | TODOS LOS PRODUCTOS | RETRASO EN ENVIO DE PEDIDO X X
SEGUNDO
3 | SORIA B.ALBA $2.104,03 | TODOS LOS PRODUCTOS | BUENA CALIDAD X X
4 | FENJOO VICTOR $1.838,25 | TODOS LOS PRODUCTOS | PRECIO COMODO X X
PAGUAY $1.763,95 | TODOS LOS PRODUCTOS | ATENCION AL CLIENTE X X
EUGENIO
6 | IGUAGO $1.676,39 | TODOS LOS PRODUCTOS | RAPIDA ROTACION DEL X X
AMPARITO PRODUCTO
7 | VERARUZ $1.664,61 | TODOS LOS PRODUCTOS | BUENA CALIDAD Y BUEN X X
KATIUSKA PRECIO
8 | TENELEMA $1.519,43 | TODOS LOS PRODUCTOS | CREDITO X X
ROBERTO
9 | DUMANCELA $1.497,23 | TODOS LOS PRODUCTOS | PRODUCTO UNICO X X
WASH
10 | CABRERA $1.398,63 | TODOS LOS PRODUCTOS | BUENA ACEPTACION DEL X X
P.ALCIRA PUBLICO
11 | CEDENO $1.335,42 | TODOS LOS PRODUCTOS | EXCLUSIVIDAD DE PRENDAS X X
HORACIO
12 | MONTESINOS $1.121,68 | TODOS LOS PRODUCTOS | BUENA CALIDAD X X
FAUST
13 | BENAVIDES $991,54 | TODOS LOS PRODUCTOS | RETRASO EN ENVIO DE PEDIDO X X
GENITH
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14 | GARCIA RAMON $ 972,55 | TODOS LOS PRODUCTOS | CALIDAD X X
15 | LOPEZ ESTHELA $ 935,93 | TODOS LOS PRODUCTOS | PRECIO COMODO X
16 | VALENCIA SONIA $ 869,03 | TODOS LOS PRODUCTOS | ATENCION AL CLIENTE X X
17 | ESPIN CARMITA $779,71 | TODOS LOS PRODUCTOS | RAPIDA ROTACION DEL X X
PRODUCTO
18 | CAJAMARCA $700,50 | TODOS LOS PRODUCTOS | BUENA CALIDAD Y BUEN X
NANCY PRECIO
19 | CHIRIBOGA $694,59 | TODOS LOS PRODUCTOS | CREDITO X
A.ELSA
20 | RIOFRIO JOSE B. $ 660,97 | TODOS LOS PRODUCTOS | PRODUCTO UNICO X X
21 | VELASQUEZ $ 634,48 | TODOS LOS PRODUCTOS | BUENA ACEPTACION DEL X X
VICENTE PUBLICO

Elaboracion Miguel Chanatasig, orientacion Curso Taller Ing. Raul Salazar

TABLA 2.4 Cuadro Comparativo Clientes Bebelindo
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CONCLUSIONES

Debemos tomar en cuenta que los clientes de Bebelindo tienden a dar mayor
importancia al factor precio, seguido de la calidad, la rotacion del producto y la aceptacion
que tengan los productos en el consumidor final, creando oportunidades de alto impacto,
en cuanto a las amenazas, el crédito que se otorga a los clientes y el retraso en el envio de
los pedidos representa una amenaza de alto impacto que podria afectar las operaciones de

la empresas.
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Para los diferentes productos que confecciona y distribuye BEBELINDO tenemos

los siguientes proveedores:

TABLA 2.5. CUADRO PROVEEDORES

SR.CLEVER CASTILLO $ 4.051,00 0,21563129 0,215631294
CONFEC.ANAHI $ 3.890,13 0,20706832 0,422699614
FABRICA JERPP $ 213424 0,11360378 0,536303399
CORTYVIS $ 1.696,35 0,09029543 0,626598831
SRA.AMPARO DIAZ $ 1.583,52 0,08428943 0,710888257
TEXTILSAN PEDRO $ 1.353,09 0,07202357 0,782911824
PIN-TEX $ 1.306,81 0,06956039 0,852472212
FINATEX $ 1.084,66 0,05773553 0,910207744
ING.EDWIN JACOME $ 1.031,90 0,05492716 0,965134906
E.B.TEX $ 655,00 0,03486509 1
OTROS $ 18.786,70
Elaboracion Miguel Chanatasig
TABLA 2.6. PRINCIPALES PROVEEDORES

SR.CLEVER CASTILLO $4.051,00 0,215631294 0,215631294
CONFEC.ANAHI $3.890,13 0,20706832 0,422699614
FABRICA JERPP $2.134,24 0,113603785 0,536303399
CORTYVIS $ 1.696,35 0,090295431 0,626598831
SRA.AMPARO DIAZ $1.583,52 0,084289426 0,710888257
TEXTILSAN PEDRO $1.353,09 0,072023567 0,782911824
PIN-TEX $1.306,81 0,069560388 0,852472212

Elaboracién Miguel Chanatasig
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CUADRO COMPARATIVO DE PROVEEDORES

SR.CLEVER NO CUMPLE A TIEMPO LAS
1| CASTILLO $4.051,00 | ROPA Y ZAPATOS DE NINOS ENTREGAS X X
VESTIDOS Y TERNOS DE
2 | CONFEC.ANAHI $3.890,13 | BAUTIZO BAJA CAPACIDAD PRODUCTIVA X X
ENTREGAS PUNTUALES BUEN
3 | FABRICA JERPP $2.134,24 | PANALES, AJUARES DE BEBE | PRECIO X X
TELA BRAMANTE PARA
4| CORTYVIS $1.696,35 | SABANAS Y ALMOHADAS BUENA CALIDAD X X
SRA.AMPARO VESTIDOS Y TERNOS DE
5| DIAZ $1.583,52 | BAUTIZO BUEN PRECIO Y CALIDAD X X
TEXTILSAN EXCELENTE CALIDAD
6 | PEDRO $1.353,09 | TELATOALLA ENTREGAS PUNTUALES X X
7 | PIN-TEX $1.306,81 | TELA PARA EDREDONES NO OTORGA CREDITO X X
DISPONIBILIDAD DE PRODUCTO
8 | FINATEX $1.084,66 | COBIJAS PARA BEBE INMEDIATA X X
ENTREGA A TIEMPO BUENOS
9 | EDWIN JACOME $1.031,90 | MEDIAS DE BEBE PRECIOS X X
10| E.B.TEX $655,00 | PLUMON BUEN PRECIO Y CALIDAD X X

Elaboracion Miguel Chanatasig, orientacion Curso Taller Ing. Raul Salazar

TABLA 2.7. Cuadro Comparativo Proveedores Bebelindo
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CONCLUSIONES:

En nuestro mercado existe numerosa oferta de la materia prima y materiales que
interesa a la empresa, lo que le da el poder de negociacion frente a los proveedores en
cuanto a las condiciones de compra, plazos de entrega y cantidades que se pueda proponer.

(Oportunidad impacto ALTO)

Sin embargo, la calidad de la materia prima, la baja capacidad productiva que
ofrecen los proveedores, se corre el riesgo de que por pagar un precio menor, respecto a
proveedores internacionales, se adquiera materia prima con alto porcentaje de fallas lo que

afecta a la calidad de las prendas de Bebelindo, que obliga a bajar el precio.

En cuanto a los proveedores extranjeros, son ellos los que tienen el poder de

negociacion.
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2.3.3. COMPETENCIA.

El anéalisis competitivo se enfoca con respecto a los competidores reales,
determinando la participacion en el mercado de cada uno de ellos, existen muchas opciones
que el consumidor tiene a su disposicion para decidir la compra de sus prendas de vestir y

articulos de bebé, entre las cuales las mas reconocidas empresas en el mercado son:

TABLA 2.8. Participacion de Mercado

1 ANITEX S.A 1,80 $68.400,00 0,175 17,5%
2 PASAMANERIA 3,00 $114.000,00 0,291 29,1%
3 TILIN S.A 1,60 $60.800,00 0,155 15,5%
4 DENNYS 0,90 $34.200,00 0,087 8,7%
5 CHIROS 1,20 $45.600,00 0,117 11,7%
6 STEFANNY 0,80 $30.400,00 0,078 7,8%
7 BEBELINDO 1,00 $38.000,00 0,097 9,7%

TOTAL $391.400,00 1,000 100,0%

Elaboracion Miguel Chanatasig, orientacion Ing. Raul Salazar, Curso Taller

Ademas, los competidores potenciales son todos los productos que provienen de
China, Peri y Colombia a bajos precios, y generalmente sin pagar impuestos debido al
contrabando lo que amenaza a la empresa porque el mercado ecuatoriano es susceptible a

la variable precio, lo que muchas veces deja de lado al factor calidad que ofrece Bebelindo.
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CUADRO COMPARATIVO DE LA COMPETENCIA

56

AJUARES EN TELA
ANITEX S.A $68.400,00 DE PUNTO. PRECIO, CREDITO |CALIDAD
AJUARES Y ROPA
EN TELA DE POSICION DE
PASAMANERIA |$114.000,00 PUNTO CREDITO, PRECIOS | MARCA
AJUARES Y ROPA
EN TELA DE
TILIN S.A $60.800,00 PUNTO PRECIO, CREDITO |CALIDAD
ZAPATOS DE NUEVO EN EL
DENNYS $34.200,00 BEBE Y MEDIAS | MERCADO PRECIO
AJUARES Y ROPA
EN TELA DE MALA IMAGEN DE
CHIROS $45.600,00 PUNTO MARCA CREDITO X
RECONOCIMIENTO
PANALES, DE MARCA,
STEFANNY $30.400,00 | COBIJAS DE BEBE | CALIDAD PRECIO

Elaboracion Miguel Chanatasig, orientacidon Ing. Raul Salazar Curso Taller

TABLA 2.9. CUADRO COMPARATIVO COMPETENCIA BEBELINDO
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CONCLUSIONES

mercado, sin embargo la empresa puede explotar ventajas diferenciales como son el precio

de sus productos y la calidad, ventajas que son determinantes para ganar mercado,

representando una oportunidad de alto impacto.

El andlisis de la competencia nos indica que Bebelindo ocupa el 5° lugar en el

2.3.4. ORGANIZACIONES QUE ACTUAN EN EL SECTOR.

4 < REPRESENTA PARA
ORD ORGANIZACION ROL QUE DESEMPENA NUESTRA ORGANIZACION
Agrupa a empresas de varios sectores de la
Camara de Industriales produ_ccién, fortalece el sector industrjal,
1 de Pichi contribuye al desarrollo de la economia, APOYO
e Pichincha . - ; ”
brinda asistencia apoyo y cooperacion,
capacitacion de técnicos y trabajadores.
Céamara de Pequefios Desarrollo integral de la pequefias y
2 industriales de medianas industrias de Pichincha, entrega OPORTUNIDAD
Pichincha servicios eficaces y eficientes a sus afiliados
Asociacion de Informacién actualizada sobre la cadena
3 Industriales Textiles del | productiva textil de la confeccion en el OPORTUNIDAD
Ecuador Ecuador
4 Superin}gndencia de Regula la creacién de compaiiias en el APOYO
Compaiiias Ecuador
Impulsar el desarrollo del sector productivo
industrial y artesanal, a través de la
formulacion y ejecucion de politicas
publicas, planes, programas y proyectos
Ministerio de Industrias especializados, que incentiven la inversion e
5 . innovacion tecnoldgica para promover la OPORTUNIDAD
y Productividad . - L
produccidn de bienes y servicios con alto
valor agregado y de calidad, en armonia con
el medio ambiente, que genere empleo digno
y permita su insercion en el mercado interno
y externo.
El SRI tiene a su cargo la ejecucion de la
politica tributaria del pais en lo que se refiere
a los impuestos internos. Para ello cuenta
con las siguientes facultades:
. e Determinar, recaudar y controlar los
6 Servicio de Rentas tributos internos. APOYO
Internas (SRI) e Difundir y capacitar al contribuyente
respecto de sus obligaciones tributarias.
e Preparar estudios de reforma a la
legislacion tributaria
e Aplicar sanciones

Elaboraciéon Miguel Chanatasig

TABLA 2.10. ORGANIZACIONES QUE ACTUAN EN EL SECTOR
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2.4. EVALUACION DEL ATRACTIVO DEL MICROAMBIENTE DE

BEBELINDO

1. AMENAZA DE NUEVOS

COMPETIDORES
Barreras de entrada bajas, riesgo
alto, atractivo del sector bajo,
barreras de entrada altas, riesgo
bajo, atractivo del sector alto.

2. PODER DE
NEGOCIACION
DE CLIENTES
Es bajo, riesgo bajo,
atractivo del sector
alto. Poder de
negociacion de los
clientes es alto,
riesgo alto, atractivo
del sector bajo.

3. NIVEL DE
COMPETENCIA
alta competencia, riesgo alto, nivel
de atractivo del sector bajo, nivel
de competencia bajo, riesgo bajo,
atractivo del sector alto,

4. PODER DE
NEGOCIACION DE
PROVEEDORES es
alto, riesgo es alto,
atractivo del sector
bajo. Poder de
negociacion de
proveedores bajo,
riesgo bajo, atractivo
del sector alto

5 RIESGO DE PRODUCTOS
SUSTITUTOS Alto, riesgo alto,
atractivo del sector bajo. Riesgo de
productos sustitutos bajo, riesgo

bajo, atractivo del sector alto.

GRAFICO 2.8. Evaluacion del Atractivo Microambiente Bebelindo

ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO
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MATRIZ RESUMEN OPORTUNIDADES

1 [Las nuevas empresas que deseen ingresar a este sector necesitan de una ventaja
diferencial para hacerlo y permanecer en el mercado.

o | En nuestro mercado existe numerosa oferta de la materia prima y materiales que
interesa a la empresa

TABLA 2.11 MATRIZ RESUMEN DE OPORTUNIDADES

MATRIZ RESUMEN AMENAZAS

1 |El mercado ecuatoriano da mayor importancia al factor precio antes que
calidad

o |Los sectores de textiles y confecciones ecuatorianos presentan niveles
inferiores de calidad y/o diferenciacion frente a los productos importados.

El nimero significativo de empresas que ofrecen productos similares muestra
la rivalidad entre los competidores en este sector

El sector de confecciones se ha visto golpeado competitivamente por paises de
mano de obra barata

TABLA 2.12 MATRIZ RESUMEN DE AMENAZAS
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EVALUACION DEL ATRACTIVO DEL MICROAMBIENTE DE LA EMPRESA BEBELINDO

CARACTERIZACION

DEL SECTOR MEDIO MEDIO ALTO BAJO ALTO

NIVEL DE

ATRACTIVO ALTO ALTO MEDIO ALTO MEDIO

PONDERACION 5 5 3 5 3 4.2

CLASIFICACION

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

OPORTUNIDAD

Elaboracion Miguel Chanatasig, orientacion Ing. Raul Salazar Curso Taller

TABLA 2.13 EVALUACION DEL ATRACTIVO DEL MICROAMBIENTE.
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CONCLUSIONES

La matriz del evaluacion del Microambiente para la empresa Bebelindo, aplicando las
cinco fuerzas de Porter, nos demuestra que la empresa tiene una oportunidad de crecer en
el mercado por las siguientes razones: el nivel de competencia, el poder de negociacion de
los clientes, riesgo de productos sustitutos representa un alto atractivo para Bebelindo ya

que el sector se caracteriza por tener un nivel medio en cada una de estas fuerzas

2.5. ANALISIS INTERNO

Las fortalezas y debilidades internas son las actividades que puede controlar la
organizacion y que desempefia adecuada o deficientemente. Las actividades de los
departamentos o areas dan origen a fuerzas y debilidades. El proceso de identificar y
evaluar las fuerzas y las debilidades de la organizacion en las areas funcionales de un
negocio es una actividad vital de la planeacion estratégica. Las organizaciones luchan por

seqguir estrategias que aprovechen las fuerzas y fortalezcan las debilidades internas.

Las fuerzas y las debilidades se establecen en comparacién con la competencia. La
superioridad o las deficiencias "relativas" representan informacion muy importante. Por
otra parte los elementos que "estan fuera de lo normal también pueden determinar algunas
fuerzas y debilidades. Las fuerzas y debilidades se pueden determinar en comparacién con

los objetivos de la propia empresa.

Los factores internos se pueden determinar de varias maneras, entre ellas el célculo de
razones, la medicion del desempefio y realizar la comparacion con periodos anteriores y

promedios de la industria. Asimismo, se pueden llevar a cabo diversos tipos de encuestas a
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efecto de escudrifiar factores internos, como serian el animo de los empleados, la eficiencia

de la produccidn, la eficacia de la publicidad y la lealtad de los clientes.

ORGANIGRAMA DE BEBELINDO

GERENTE
GENERAL
PROPIETARIO

Departamento de
CONTABILIDAD produccion
| | ! ‘
Departamento de
FACTURACION Ventas Disefio Produccién Compras
Disefio Gréafico Patronaje Bodega
Ventas
Ensamble
Control de Calidad| Trazoy Corte

Elaboracion Miguel Chanatasig

GRAFICO 2.9 ORGANIGRAMA BEBELINDO

2.5.1. CAPACIDAD DIRECTIVA

FORTALEZAS

La estructura organizacional de la empresa es clara.
La estructura organizacional facilita la iniciativa al personal.
Estan agrupadas en forma adecuada las actividades por afinidad.
Existe un responsable por cada departamento.
Se han definido metas, politicas y planes de accién en la empresa.
Las medidas correctivas que deben tomarse respecto a un desempefio inadecuado se
retroalimenta en forma eficiente y efectiva.
Existen politicas disciplinarias definidas.
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La empresa cuenta con directivos lideres.
Existe un proceso de delegacion en la empresa.

La gerencia utiliza un estilo participativo.
DEBILIDADES

La empresa no cuenta con una vision definida y divulgada.

La empresa no ha definido su mision en forma explicita.

La empresa no ha precisado objetivos y estrategias globales.

No existen sistemas de control y evaluacién definidos.

No se ha definido una metodologia para realizar la planeacion de la empresa.

No se han definido indicadores de gestion.

La toma de decisiones no es agil y oportuna.

No se han definido parametros para confrontar los resultados organizacionales en las

distintas areas.
2.5.2 CAPACIDAD COMPETITIVA

FORTALEZAS

Los descuentos que se ofrecen se los hace en base al precio real.
El personal de ventas aporta al logro de los objetivos de la empresa.

Existe cultura de servicio.
DEBILIDADES

No existe un departamento de Marketing.

Existe un alto indice de rotacion y ausentismo del personal de ventas.
No se ofrece suficiente capacitacion y motivacion al personal de ventas.
El nivel de remuneracion del personal de ventas es bajo.

No se ha realizado investigaciones de mercado.

No se han definido metas y politicas para realizar investigacion y desarrollo.
No se conoce a la competencia, su capacidad, objetivos y estrategias.
No se conoce el nivel de satisfaccion del cliente.

No se manejan criterios especificos para manejar las promociones.

No se aplica merchandising.

No se ha realizado benchmarking.
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2.5.3. CAPACIDAD ADMINISTRATIVA — FINANCIERA

FORTALEZAS

La empresa cumple con sus obligaciones de pago a corto, mediano y largo plazo.

Existe un proceso definido de seleccion e induccidn para el personal.

La empresa ofrece estabilidad a sus empleados.

La empresa dispone de liquidez.

El personal conoce sus funciones y responsabilidades.

En general, existen buenas relaciones interpersonales entre los directivos de la empresa y el

personal.
DEBILIDADES

El personal desarrolla actividades poli funcionales, lo que no le permite especializarse en
una sola tarea.

La empresa no ofrece sistema de incentivos y sanciones.

No tiene un sistema de evaluacion del desempefio que sustente un plan de carrera.

No existe un sistema adecuado de descripcién de funciones.

El nivel de remuneracion es bajo.
2.5.4. CAPACIDAD PRODUCTIVA

FORTALEZAS

La empresa puede integrarse verticalmente.

Las tasas de ausentismo y rotacion del personal de produccion son bajas.
La mano de obra es suficientemente calificada para el proceso requerido.
No existe desuso de mano de obra.

Se utilizan horas extras para aumentar la capacidad de produccién
DEBILIDADES

No existen recompensas y sanciones por productividad.
No existen metodos para medir el desempefio de la fuerza de trabajo.
Las actividades de carga y despacho no se realizan de una manera efectiva.

El nivel tecnoldgico no es superior al de la competencia.
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No existe un sistema de participacion para la calidad: equipos de mejoramiento, circulos de
calidad, equipos de participacion.

No existe un manual de calidad.

No existe un proceso de calidad en la empresa.

No se aplican economias de escala.
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2.5.5. MATRIZ DE EVALUACION EXTERNA

OPORTUNIDADES

Las nuevas empresas que deseen ingresar a este
sector necesitan de una ventaja diferencial para
hacerlo y permanecer en el mercado. Existen
altas barreras de entrada

0,15625

0,625

En nuestro mercado existe numerosa oferta de la
materia prima y materiales que interesa a la
empresa

0,09375

0,28125

Tasas de interés a la baja hace que las empresas
tengan mas recursos para financiar sus
operaciones.

0,15625

0,625

Escenario tecnoldgico favorece el comercio
electrénico, y la adquisicion de nuevas
tecnologias que disminuyan los costos y
aumenten la productividad

0,15625

0,625

AMENAZAS

Aumento de la inflacién, pérdida de poder
adquisitivo

0,09375

0,1875

Riesgo pais, no hay inversion extranjera las
empresas no son sujetos de crédito en el
extranjero.

0,09375

0,1875

Seguridad Publica, altos indices delincuenciales
y de corrupcion.

M 3

0,09375

0,1875

Politica tributaria altos impuestos sobre los
ingresos

A 5

0,15625

0,15625

TOTAL

32

2,875

Elaboracion Miguel Chanatasig, orientacién Ing. Raul Salazar Curso Taller
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2.5.6. MATRIZ DE EVALUACION INTERNA

67

FORTALEZAS
ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
1| DEFINIDA A 5|  0,147058824 4 0,588235294
2 | INNOVACION EN DISENOS M 3| 0,147058824 3 0,441176471
3| PRECIOS BAJOS A 5|  0,147058824 4 0,588235294
4 | PERSONAL COMPETENTE A 5|  0,147058824 4 0,588235294
DEBILIDADES
1|NO POSEE FUERZA DE VENTAS A 5|  0,147058824 1 0,147058824
2 | BAJA CAPACIDAD DE PRODUCCION A 5|  0,147058824 1 0,147058824
3| ALTO NIVEL DE DESPERDICIOS M 3| 0,147058824 2 0,294117647
4 | INFRAESTURA DEFICIENTE M 3|  0,147058824 2 0,294117647
34 3,088235294

Elaboracion Miguel Chanatasig, orientacion Ing. Raul Salazar Curso Taller
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2.5.7. MATRIZ DE EVALUACION EXTERNA E INTERNA

FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDAD | CRECERY |CRECERY CRECER Y
ALTO IMPACTO | DESARROLLO | DESARROLLO | DESARROLLO

2 CRECER Y
OPORTUNIDAD DESARROLLO
MEDIO
IMPACTO
AMENAZA DE RECER ¥
3 IMPACTO DESARROLLO
AMENAZA DE CRECERY
4 | ALTO IMPACTO DESARROLLO

DEBILIDAD |DEBILIDAD |F@RTALEZA |coRTALEZA

DE MEDIO
MEDIO
DE ALTO IMPACTO DE MEDIO

IMPACTO IMPACTO IMPACTO

FACTORES INTERNOS

Elaboracién Miguel Chanatasig, orientacion Ing. Raul Salazar Curso Taller

GRAFICO 2.10. MATRIZ DE EVALUACION EXTERNA E INTERNA

2.5.8. RECOMENDACION

La situacion del ambiente interno como externo requiere definir estrategias para
CRECER Y DESARROLLARSE en el mercado de confecciones de ropa de nifios y lograr

liderazgo agregando valor a los productos.
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2.5.9. DIAGNOSTICO

El grafico de evaluacion externa e interna se observa que la situacion de la empresa
BEBELINDO, esta ubicada en el cuadrante 6 que indica una situacion de la empresa en el
mercado sumamente atractiva, debido a que la empresa tiene como principales
oportunidades, la tendencia de la moda que incrementa la demanda de ropa infantil, las
altas barreras arancelarias que protege el ingreso al mercado nacional de competidores,
precios bajos y personal competente, basdndose en la recomendacion de crecer y

desarrollarse se debera plantear las estrategias futuras.
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2.6. MATRIZ DE ESTRATEGIAS FODA

ANALISIS DEL ENTORNO

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

® Tasas de interés disminuyendo

# Producto interno  bruto
aumento.

® Escenario tecnolégico

® Altas barreras de entrada las
empresas que quieren ingresar
no consiguen una ventaja
diferencial respecto de la que
ya se encuentran en el sector

e Barreras arancelarias para la
importacion de productos
iguales o sustitutos.

® Gran cantidad de materia prima

en

ANALISIS INTERNO

FORTALEZAS
Estructura organizacional
definida.

Innovacién en disefios
Precios bajos

Personal Competente

Know how (conocimiento
del negocio)

DEBILIDADES
Fuerza de ventas insuficiente.
Baja capacidad de
produccion.
Alto nivel de desperdicios
Infraestructura deficiente

ESTRATEGIAS ADAPTIVAS
(MINI-MAX]I)

Inflacion

Politica tributaria

Seguridad publica

El consumidor ecuatoriano
le da mayor importancia al
factor precio en desmedro de
la calidad.

Bajos niveles de calidad y
diferenciacion  frente a
productos importados.

Alta competencia en el
sector de la confecciones de
ropa de nifios.

Contrabando
La mano de obra barata en
paises vecinos como

Colombia y Per.

ESTRATEGIAS
DEFENSIVAS (MAXI-MINI)

70

Para el presente estudio se generaran “Estrategias Ofensivas” (F — O) (maxi-maxi), porque

son las de mayor impacto, se debe pensar en que debe hacer la empresa, para apoyandose

en sus fortalezas, lograr el maximo aprovechamiento de sus oportunidades. ¢ QUE NIVEL

DE

OPORTUNIDAD 0O1?
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También se generaran “Estrategias de Supervivencia” (D — A) (mini — mini) y se generan
para reducir el efecto que pueden tener las debilidades de la empresa, ante las amenazas
que hemos identificado en el entorno. ¢(QUE NIVEL DE IMPACTO TENDRA LA

AMENAZA A1 FRENTE A MI DEBILIDAD D1
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CAPITULO Il

3.1. SEGMENTACION

3.1.2. MERCADO

Un mercado es cualquier institucion, mecanismo o sistema que pone en contacto a
compradores y vendedores, y facilita la formacion de precios y la realizacion de
intercambios. Los mercados son los consumidores reales y potenciales de nuestro
producto, en el asisten las fuerzas de la oferta y la demanda para realizar las transacciones
de bienes y servicios a un determinado precios, comprende todas las personas, hogares,
empresas e instituciones que tienen necesidades a ser satisfechas con los productos de los
ofertantes, los mercados reales son los que consumen nuestros productos y mercados
potenciales los que no consumiéndolos aun, podrian hacerlo en el presente inmediato o en
el futuro.

Desde el punto de vista del marketing, un mercado es un conjunto de consumidores
(individuales u organizaciones) que tienen una necesidad, poseen capacidad de compra y,
ademas, estan dispuestos a comprar. Las necesidades son una condicion necesaria pero no
suficiente para que existiera un mercado, dado que los individuos deben tener una
capacidad adquisitiva para adquirir los productos que desean.

3.1.3 CLASIFICACION DE LOS MERCADOS

Para determinar el tipo de mercado se requiere establecer el uso que le da el
consumidor, por lo que debemos establecer las siguientes preguntas:
¢Quién lo compré?

¢Para qué lo compro?
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TIPOS DE MERCADO, DESDE EL PUNTO DE VISTA

GEOGRAFICO:

Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro "Mercadotecnia”, las
empresas tienen identificado geograficamente su mercado. En la practica, los mercados se

dividen de esta manera.

e Mercado Internacional: Es aquel que se encuentra en uno o mas paises en el

extranjero.

e Mercado Nacional: Es aquel que abarca todo el territorio nacional para el intercambios

de bienes y servicios.

o Mercado Regional: Es una zona geogréafica determinada libremente, que no coincide

de manera necesaria con los limites politicos.

o Mercado de Intercambio Comercial al Mayoreo: Es aquel que se desarrolla en areas

donde las empresas trabajan al mayoreo dentro de una ciudad.

e Mercado Metropolitano: Se trata de un éarea dentro y alrededor de una ciudad

relativamente grande.

e Mercado Local: Es la que se desarrolla en una tienda establecida o en modernos

centros comerciales dentro de un area metropolitana.

TIPOS DE MERCADO, SEGUN EL TIPO DE CLIENTE:

Para Laura Fischer y Jorge Espejo, los tipos de mercado desde el punto de vista del

cliente, se dividen en:
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e Mercado del Consumidor: En este tipo de mercado los bienes y servicios son
adquiridos para un uso personal, por ejemplo, la ama de casa que compra una lavadora

para su hogar.

e Mercado del Productor o Industrial: Esta formado por individuos, empresas u
organizaciones que adquieren productos, materias primas Yy servicios para la

produccidn de otros bienes y servicios.

o Mercado del Revendedor: Esta conformado por individuos, empresas u organizaciones
que obtienen utilidades al revender o rentar bienes y servicios, por ejemplo, los

supermercados que revenden una amplia gama de productos.

o Mercado del Gobierno: Esta formado por las instituciones del gobierno o del sector
publico que adquieren bienes o servicios para llevar a cabo sus principales funciones,
por ejemplo, para la administracion del estado, para brindar servicios sociales (drenaje,

pavimentacion, limpieza, etc.), para mantener la seguridad y otros.

TIPOS DE MERCADO, SEGUN LA COMPETENCIA ESTABLECIDA

Para Ricardo Romero, autor del libro "Marketing", existen cuatro tipos de mercado

o Mercado de Competencia Perfecta: Este tipo de mercado tiene dos caracteristicas
principales: 1) Los bienes y servicios que se ofrecen en venta son todos iguales y 2)
los compradores y vendedores son tan numerosos que ningin comprador ni vendedor

puede influir en el precio del mercado, por tanto, se dice que son precio-aceptantes.

e Mercado Monopolista: Es aquel en el que s6lo hay una empresa en la industria. Esta
empresa fabrica o comercializa un producto totalmente diferente al de cualquier otra

[3]. La causa fundamental del monopolio son las barreras a la entrada; es decir, que
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otras empresas no pueden ingresar y competir con la empresa que ejerce el monopolio.
Las barreras a la entrada tienen tres origenes: 1) Un recurso clave (por ejemplo, la
materia prima) es propiedad de una unica empresa, 2) Las autoridades conceden el
derecho exclusivo a una Unica empresa para producir un bien o un servicio y 3) los
costes de produccion hacen que un Unico productor sea mas eficiente que todo el resto

de productores.

Mercado de Competencia Imperfecta: Es aquel que opera entre los dos extremos: 1) El
Mercado de Competencia Perfecta y 2) el de Monopolio Puro. Existen dos clases de

mercados de competencia imperfecta [2]:

1. Mercado de Competencia Monopolistica: Es aquel donde existen muchas
empresas que venden productos similares pero no idénticos.

2. Mercado de Oligopolio: Es aquel donde existen pocos vendedores y muchos
compradores. El oligopolio puede ser: A) Perfecto: Cuando unas pocas
empresas venden un producto homogéneo. B) Imperfecto: Cuando unas

cuantas empresas venden productos heterogéneos.

Mercado de Monopsonio: Monopsonio viene de las palabras griegas Monos = Solo y
Opsoncion = Idea de compras. Este tipo de mercado se da cuando los compradores
ejercen predominio para regular la demanda, en tal forma que les permite intervenir en
el precio, fijandolo o, por lo menos, logrando que se cambie como resultado de las
decisiones que se tomen. Esto sucede cuando la cantidad demanda por un solo
comprador es tan grande en relacion con la demanda total, que tiene un elevado poder

de negociacion. Existen tres clases de Monopsonio:
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1. Duopsonio: Se produce cuando dos compradores ejercen predominio para
regular la demanda

2. Oligopsonio: Se da cuando los compradores son tan pocos que cualquiera
de ellos puede ejercer influencia sobre el precio.

3. Competencia Monopsonista: Se produce cuando los compradores son pocos
y compiten entre si otorgando algunos favores a los vendedores, como:
créditos para la produccién, consejeria técnica, administrativa o legal,

publicidad, regalos, etc...

TIPOS DE MERCADO, SEGUN EL TIPO DE PRODUCTO

De acuerdo a esta clasificacion, el mercado se divide en:

Mercado de Productos o Bienes: Esta formado por empresas, organizaciones o
individuos que requieren de productos tangibles (una computadora, un mueble, un

auto, etc...).

Mercado de Servicios: Esta conformado por empresas, personas u organizaciones que
requieren de actividades, beneficios o satisfacciones que pueden ser objeto de

transaccion: Por ejemplo, el servicio de limpieza, de seguridad, de lavanderia, etc...

Mercado de Ideas: Tanto empresas como organizaciones necesitan constantemente de
"buenas ideas" para ser mas competitivas en el mercado. Por ello, la mayoria de ellas
estan dispuestas a pagar una determinada cantidad de dinero por una "buena idea", por
ejemplo, para una campafa publicitaria, para el disefio de un nuevo producto o
servicio, etc. Por ello, existen ferias de exposicion de proyectos en universidades y
escuelas, las cuales, tienen el objetivo de atraer empresarios, inversionistas, caza-

talentos, etc.
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Mercado de Lugares: Estd compuesto por empresas, organizaciones y personas que
desean adquirir o alquilar un determinado lugar, ya sea para instalar sus oficinas,
construir su fabrica o simplemente para vivir. También esta compuesto por individuos
que deseen conocer nuevos lugares, pasar una vacacion, recrearse en un determinado

lugar, etc.

TIPOS DE MERCADO, SEGUN EL TIPO DE RECURSO:

Segun Philip Kotler, autor del libro "Direccion de Mercadotecnia”, el mercado de

recursos, se divide en: 1) Mercado de materia prima, 2) mercado de fuerza de trabajo, 3)

mercado de dinero y otros.

Mercado de Materia Prima: Estd conformado por empresas u organizaciones que
necesitan de ciertos materiales en su estado natural (madera, minerales u otros) para la

produccion y elaboracion de bienes y servicios.

Mercado de Fuerza de Trabajo: Es considerado un factor de produccion, por tanto, esta
formado por empresas u organizaciones que necesitan contratar empleados, técnicos,

profesionales y/o especialistas para producir bienes o servicios.

Mercado de Dinero: Esta conformado por empresas, organizaciones e individuos que
necesitan dinero para algun proyecto en particular (comprar nueva maquinaria, invertir
en tecnologia, remodelar las oficinas, etc.) o para comprar bienes y servicios (una
casa, un automavil, muebles para el hogar, etc.), y que ademas, tienen la posibilidad de

pagar los intereses y de devolver el dinero que se han prestado.
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TIPOS DE MERCADO, SEGUN LOS GRUPOS DE NO CLIENTES

Segun Philip Kotler, existe un tipo de mercado que abarca a grupos de no clientes,

por ejemplo.

o Mercado de Votantes: Es aquel que estd conformado por personas habilitadas para
ejercer su derecho democratico al voto. Por ejemplo, para elegir una autoridad
(presidente, alcalde, gobernador, etc...) 0 un representante (presidente de la junta de

vecinos u otro).

e« Mercado de Donantes: Lo constituyen los donantes o proveedores de fondos a
entidades sin animos de lucro. Los cuatro mercados principales son el de: 1) Gobierno:
Cuando aporta fondos a organizaciones sin fines de lucro (educacién, investigacion,
salud publica, etc...). 2) Fundaciones: Aquellas que financian actividades benéficas o
sociales, se dividen en: fundaciones familiares, generales, corporativas y comunitarias.

3) Individuos: Personas que donan fondos para causas benéficas o de interés social [4].

e Mercado de Trabajo

CONCLUSION

En conclusion, los tipos de mercado son una clasificacion muy util porque
permiten identificar el contexto de mercado en funcion a su ubicacion geografica, los tipos
de clientes que existen, la competencia establecida, el tipo de producto, el tipo de recursos
y los grupos de no clientes; todo lo cual, es fundamental para responder a cuatro preguntas
de vital importancia: 1) ¢(Con qué productos se va a ingresar al mercado?, 2) ;mediante qué
sistema de distribucion?, 3) ¢a qué precio? y 4) ¢qué actividades de promocion se va a

realizar para dar a conocer la oferta de la empresa?.
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3.2. DEMANDA

En términos generales, la "demanda” es una de las dos fuerzas que esta presente en

el mercado (la otra es la "oferta™) y representa la cantidad de productos o servicios que el

publico objetivo quiere y puede adquirir para satisfacer sus necesidades o deseos.

Ahora, teniendo en cuenta que ésta definicion es muy general y que los

mercaddlogos necesitan tener una idea mas completa acerca de lo que es la demanda, se

incluye: 1) Las definiciones que proponen diversos expertos en temas de mercadotecnia y

economia; y 2) un analisis estructural de la definicion de demanda que revela las partes

mas importantes que conforman la demanda.

Definicion de Demanda, Segun Expertos en Mercadotecnia y Economia:

Para Kotler, Camara, Grande y Cruz, autores del libro "Direccién de Marketing", la
demanda es "el deseo que se tiene de un determinado producto pero que esta

respaldado por una capacidad de pago”

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™

El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., define la demanda como "el valor
global que expresa la intencién de compra de una colectividad. La curva de demanda
indica las cantidades de un cierto producto que los individuos o la sociedad estan

dispuestos a comprar en funcion de su precio y sus rentas"

Simén Andrade, autor del libro "Diccionario de Economia”, proporciona la siguiente

definicion de demanda: "Es la cantidad de bienes o servicios que el comprador o
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consumidor esté dispuesto a adquirir a un precio dado y en un lugar establecido, con
cuyo uso pueda satisfacer parcial o totalmente sus necesidades particulares o pueda

tener acceso a su utilidad intrinseca"

o Gregory Mankiw, autor del libro "Principios de Economia”, define la demanda como

"la cantidad de un bien que los compradores quieren y pueden comprar”

En sintesis, una definicion de demanda que se puede extraer de todos estos aportes o

propuestas, y que en lo personal sugiero, es la siguiente:

"La demanda es la cantidad de bienes y/o servicios que los compradores o
consumidores estan dispuestos a adquirir para satisfacer sus necesidades o deseos, quienes
ademas, tienen la capacidad de pago para realizar la transaccion a un precio determinado y

en un lugar establecido".

Andlisis Estructural de la Definicién de Demanda:

Tomando en cuenta las anteriores definiciones, se puede apreciar que la definicion de
demanda revela un conjunto de partes que conforman la demanda. Esas partes son las

siguientes:

1. Cantidad de bienes o servicios: Se refiere a un cierto namero de unidades que los

compradores estarian dispuestos a comprar o que ya han sido adquiridas.

2. Compradores o consumidores: Son las personas, empresas u organizaciones que

adquieren determinados productos para satisfacer sus necesidades o deseos.

3. Necesidades y deseos: La necesidad humana es el estado en el que se siente la

privacion de algunos factores basicos (alimento, vestido, abrigo, seguridad, sentido de
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pertenencia, estimacion). En cambio, los deseos consisten en anhelar los satisfactores
especificos para estas necesidades profundas (por ejemplo, una hamburguesa

McDonalds para satisfacer la necesidad de alimento) [5].

4. Disposicién a adquirir el producto o servicio: Se refiere a la determinacion que tiene el

individuo, empresa u organizacion por satisfacer su necesidad o deseo.

5. Capacidad de pago: Es decir, que el individuo, empresa u organizacion tiene los

medios necesarios para realizar la adquisicion.

6. Precio dado: Es la expresion de valor expresado, por lo general, en términos

monetarios que tienen los bienes y servicios.

7. Lugar establecido: Es el espacio, fisico o virtual (como el internet) en el que los

compradores estan dispuestos a realizar la adquisicion.

3.2.1. ELASTICIDAD DE LA DEMANDA

Hay algunos bienes cuya demanda es muy sensible al precio, pequefias variaciones
en su precio provocan grandes variaciones en la cantidad demandada. Se dice de ellos que
tienen demanda elastica. Los bienes que, por el contrario, son poco sensibles al precio son
los de demanda inelastica o rigida. En éstos pueden producirse grandes variaciones en los
precios sin que los consumidores varien las cantidades que demandan. El caso intermedio

se llama de elasticidad unitaria.

La elasticidad de la demanda se mide calculando el porcentaje en que varia la

cantidad demandada de un bien cuando su precio varia en un uno por ciento. Si el resultado
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de la operacion es mayor que uno, la demanda de ese bien es elastica; si el resultado esta

entre cero y uno, su demanda es inelastica.

Los factores que influyen en que la demanda de un bien sea mas 0 menos elastica son:

1. Tipo de necesidades que satisface el bien. Si el bien es de primera necesidad la
demanda es inelastica, se adquiere sea cual sea el precio; en cambio si el bien es de lujo la
demanda sera elastica ya que si el precio aumenta un poco muchos consumidores podran

prescindir de él.

2. Existencia de bienes sustitutivos. Si existen buenos sustitutos la demanda del
bien sera muy elastica. Por ejemplo, un pequefio aumento en el precio del aceite de oliva

puede provocar que un gran numero de amas de casa se decida por usar el de girasol.

3. Importancia del bien en términos de coste. Si el gasto en ese bien supone un
porcentaje muy pequefio de la renta de los individuos, su demanda sera inelastica. Por
ejemplo, el lapiz. Las variaciones en su precio influyen muy poco en las decisiones de los

consumidores que desean adquirirlos.

4. El paso del tiempo. Para casi todos los bienes, cuanto mayor sea el periodo de
tiempo considerado mayor serd la elasticidad de la demanda. Puede ser que al aumentar el
precio de la gasolina, su consumo no varie mucho, pero al pasar el tiempo podra ser
substituida en algunos de sus usos por el carbdn, en otros usos por el alcohol, de forma que

la disminucion en la demanda s6lo se nota cuando pasa el tiempo.

5. El precio finalmente hay que tener en cuenta que la elasticidad de la demanda no

es la misma a lo largo de toda la curva. Es posible que para precios altos la demanda sea
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menos elastica que cuando los precios son mas bajos o al revés, dependiendo del producto

de que se trate.

Hay diferentes clases de elasticidad. ElI fenémeno que hemos estado analizando
bajo el nombre de "elasticidad" a secas, podriamos haberlo llamado con mayor propiedad
elasticidad-precio ya que se trataba de medir la sensibilidad de la demanda a las
variaciones en los precios. Pero la demanda puede ser también mas o menos sensible a
otros factores. Llamaremos elasticidad-renta a la medida de la sensibilidad de la demanda
de un bien a las variaciones en la renta del consumidor. Llamaremos elasticidad cruzada a
la medida de la sensibilidad de la demanda de un bien a las variaciones en el precio de

otros bienes.
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13.2.2. FORMAS O METODOS PARA ESTIMAR LA DEMANDA

Anadlisis de la Demanda

El Gltimo paso en el analisis de la empresa es el calculo de la demanda existente para el
producto. Las conclusiones proporcionaran una medida del mercado actual y potencial.

Los principales métodos para estimar la demanda son los siguientes:

e Mercado Obijetivo: Se define en términos del nimero de compradores posibles.

e Zona Geografica: Definida en términos del nimero de usuarios localizados en una
zona determinada.

e Incompatibilidades: Se debe determinar si hay causas que provoquen un menor
consumo del producto.

o Compras medias anuales: El andlisis de los habitos de compra, da como resultado las
copras medias anuales por consumidor.

o Compras totales anuales: Se obtiene multiplicando el numero de consumidores en la
zona geografica por el nimero medio de compras anuales.

o Factores adicionales: Aqui deben recogerse factores tales como el estado de la

economia nacional, las fluctuaciones demograficas, cambios en los estilos de vida, etc.

3.3. SEGMENTACION

Es diferenciar el mercado total de un producto o servicio, en un cierto nimero de
elementos (personas u organizaciones) homogéneos entre si y diferentes de los demas, en
cuanto a habitos, necesidades y gastos de sus componentes, que se denominan segmentos,
obtenidos mediante diferentes procedimientos estadisticos, a fin de poder aplicar a cada
segmento las estrategias de marketing mas adecuadas para lograr los objetivos establecidos

por la empresa.
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Debido a que los diferentes compradores tienen intereses variados, siendo poco
probable que con un Unico producto o servicio se pueda satisfacer a todos los compradores,
pero, a su vez, sea practicamente imposible ofrecer a cada cliente un producto a su medida,
sera mas eficiente si, prioritariamente, la empresa identifica su mercado de referencia. Con

este planteamiento estratégico es muy fructifero el proceso de segmentacion de mercado.

Se dice que un segmento de mercado estd constituido por un conjunto de
compradores cuyos componentes son suficientemente homogéneos con los componentes

de los otros segmentos del mercado de referencia.

Asimismo, el proceso de segmentacion permite a la empresa dividir el mercado de
referencia en diferentes segmentos, e identificar grupos de compradores a los que poder

dirigir su oferta con mejores oportunidades de éxito.

Mediante la segmentacion de mercados se detecta y analiza las oportunidades que
ofrece el mercado, puede descubrir segmentos que estan sin atender, permite conocer los
deseos y gustos de los consumidores y adecuar los productos y las politicas de marketing a
sus preferencias; la empresa estard en condiciones de fijar sus objetivos con mas
fundamento ya que conocera mejor las necesidades de cada grupo especifico; podra

organizar mejor su red de distribucion.

La aplicacién principal de la segmentacion es la posibilidad de poner en practica

una estrategia de marketing segmentada:

1) Asegurando las condiciones de eficacia de la segmentacion (segmentos medibles,

accesibles, suficientemente grandes y aplicables).
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Seleccionando los segmentos objetivo y estableciendo una estrategia de presencia en
el mercado, que puede ser indiferenciada (la misma para todos los segmentos),
diferenciada (para dos 0 mas segmentos) o concentrada (en un unico segmento).

Definiendo la estrategia de posicionamiento en los segmentos seleccionados (ventaja

diferencial, precios, canales);y,

Estableciendo programas de marketing para el desarrollo de tal posicionamiento, a lo largo

de todo el proceso (promocion, publicidad, fidelizacion, etc.)

3.3.1 VENTAJAS DE LA SEGMENTACION

Los beneficios de la segmentacién de mercados son:

1.

2.

6.

Ayuda a identificar las necesidades més especificas para los submercados

Permite focalizar la estrategia de marketing

Optimiza recursos de: marketing, produccion, logistica, toma de decisiones.

Aplica publicidad més efectiva

Puede identificar un nicho de mercado propio, para evitar la competencia directa de
otras empresas.

Concentrarse en un nicho especifico sin competidores permite un rapido crecimiento.

3.3.2. DESVENTAJAS DE LA SEGMENTACION DE MERCADOS

Los inconvenientes de la segmentacion de mercados son:

1.

Manejar inadecuadamente la segmentacion puede provocar la disminucion de
utilidades.

Puede ocasionar que el producto se coloque en lugares y momentos incorrectos.
Pudiera dejar fuera a muchos clientes potenciales, debido a la poca planificacion de la

segmentacion.
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4. No nos permita conocer las caracteristicas especificas de un mercado y por
consiguiente perder oportunidades en el mercado y aplicar estrategias inadecuadas
para el mismo.

5. En muchas ocasiones los costos de una segmentacion son demasiado altos.

3.3.3. CRITERIOS DE SEGMENTACION PARA MERCADO DE

CONSUMIDORES FINALES.

e Segmentacion geografica.- requiere dividir el mercado en diferentes unidades

geogréficas. Como paises, estados, regiones, provincias, comunes, poblaciones, etc.

e Segmentacion demograficas.- 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 ocupacién, el grado de estudio, la religion, la raza, y la nacionalidad.
Los mas comun es segmentar un mercado combinando dos o mas variables
demogréficas. Otros criterios de segmentacion son ocupacion, profesion, estados civil,

tamarfio de la familia, ciclo de vida familiar, caracteristicas fisicas y actividades

e Segmentacion socioecondmica.- consiste en agrupar a la poblacién de un mercado de

acuerdo a estratos sociales.

e Segmentacion psicograficas.- divide a los compradores en diferentes grupos con base
en las caracteristicas de su clase social, estilo de vida y personalidad.

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.
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e Segmentacion por patrones de utilizacion.- se refiere a la forma en que los
compradores utilizan el producto y la forma en que este encaja en sus procesos de
percepcion de sus necesidades y deseos.

e Segmentacion por categorias de clientes.- los mercados pueden dividirse de acuerdo
al tamafio de las cuentas y estas segun el sector; gubernamental, privado, en cada
clasificacion el proceso de decision de compra tiene caracteristicas y sistemas de

evaluacion, también por distintos niveles de especializacion en la compra

3.3.4. CRITERIOS DE SEGMENTACION PARA EL MERCADO

INDUSTRIAL

Los MERCADOS INDUSTRIALES se pueden segmentar en base a las variables

anteriores pero la segmentacion mas importante que se utiliza en este tipo de mercado se la

denomina

e Segmentacion por Enfoque de Nido.- es una estructura de criterios que se va
construyendo de afuera hacia adentro, y consiste en utilizar todas las otras variables
anteriores en un orden adecuado para ir definiendo cada vez mas el perfil de la
clientela, los criterios que se utilizan son:

1. Factores demogréaficos

2. Tamafio de la cuenta

3. Necesidad de servicios

4. Tecnologia

5. Enfoques de compra del cliente, estructura de poder en la empresa, criterios y politicas
de compras.

6. Factores situacionales, como son la urgencia, el tamafio del pedido y la aplicacion

especifica del producto.
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7. Tipo de industria

CRITERIO DE SEGMENTACION CATEGORIAS
Tamario de la empresa Pequefia,
mediana,
grande.
Tipo de Organizacién Fabricante, mayorista, minorista
Tipo de empresa origen de capital Gubernamental, privada, mixta,
Personeria juridica Natural sociedad anénima, compafiia
responsabilidad limitadas, economia
mixta
Sector de la ciudad Norte
centro
sur
valles
Promedio tamafio de pedido Pequefias cantidades, grandes
cantidades
Historial crediticio Bueno , malo
Frecuencia de servicio Intervalos cortos, mediano, largos
Confiabilidad Alta, baja
Aplicacién de producto Mantenimiento, produccion,
componente, implementacion

TABLA 3.1. SEGMENTACION MERCADO INDUSTRIAL

3.3.5. MERCADO INDUSTRIAL

El grupo de consumidores formado por empresas u organizaciones que compran
bienes y servicios para su uso en la produccién de otros bienes y servicios que se venden,
alquilan, o se suministra a los deméas. Por ejemplo, la fabricacion de la confeccion
compras de tela que se utiliza en la produccion de vestidos y otras prendas, los fabricantes
de tela son también miembros del mercado industrial, ya que la compra de otras materias
primas para su uso en la produccion de la tela. El mercado industrial es el mas grande y
diverso del mercado de organizacion.
En un mercado industrial, la industria recurre a los productos como materia prima o para

realizar operaciones.
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Algunas de las principales industria representadas en el mercado industrial son: la
construccion, agricultura, mineria, manufactura, confeccion, comunicaciones, servicios
publicos, transporte, finanzas.

Todos los individuos y las empresas que compran bienes y servicios para cualquier otro
uso que el consumo personal son mercados de organizacién por lo general tienen menos
compradores, pero la compra se realiza en mayor cantidad que la medida del mercado de
consumos, y estan mas concentrados geograficamente se dividen en cuatro componentes:
1)el mercado industrial, que incluye a individuos y empresas que compran bienes y
servicios con el fin de producir otros bienes y servicios; 2) mercado de reventa, que
consiste de individuos o empresas que compran bienes y servicios producidos por terceros
para la reventa a los consumidores, 3) mercado del gobierno, que consiste de los
organismos gubernamentales en todos los niveles que la adquisicion de bienes y servicios
para la realizacion de las funciones de gobierno; 4) mercado institucional, que se compone
de individuos y empresas, tales como escuelas u hospitales que compran bienes y servicios

para el beneficio o el uso de las personas atendidas por la institucion.

3.3.6. CARACTERISTICAS DE LAS  VARIABLES DE

SEGMENTACION PARA SER CONSIDERADAS COMO TAL.

Las caracteristicas que deben tener las variables de segmentacion son las siguientes:
1. Mensurabilidad.- el segmento de mercado en cuestion tiene que ser medible o
cuantificable.
2. Accesibilidad.- los segmentos de mercado se pueden atender o alcanzar eficazmente.
3. Sustanciabilidad.- que tan grande o interesante es el segmento a utilizar.
4. Accionamiento.- tiene relacién con la posibilidad de creacion o disefio de planes

adecuados para el segmento en cuestion.

ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO


http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=es&langpair=en%7Ces&u=http://www.answers.com/topic/consumer-market&rurl=translate.google.com.ec&usg=ALkJrhg3bIaP7nkXLNpSHto-uuJ1N0Sh3A
http://translate.googleusercontent.com/translate_c?hl=es&langpair=en%7Ces&u=http://www.answers.com/topic/consumer-market&rurl=translate.google.com.ec&usg=ALkJrhg3bIaP7nkXLNpSHto-uuJ1N0Sh3A

91

5. Diferenciacion.- los segmentos de mercado responden de manera diferente a las

acciones de marketing.

3.3.7.SEGMENTOS META

Es el conjunto de compradores que tienen necesidades o caracteristicas comunes, a
los cuales la compafiia decide atender. Las estrategias de marketing para los segmentos
meta pueden ser marketing no diferenciado, marketing diferenciado y marketing
concentrado.

Segin Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing”, la

determinacion de mercados meta es el proceso de evaluar qué tan atractivo es cada

segmento de mercado y escoger el o los segmentos en los que se ingresara. En ese sentido,
ambos autores sugieren que las empresas deben enfocarse hacia segmentos en los que

puedan generar el mayor valor posible para los clientes, de manera rentable y sostenible a

través del tiempo
Por su parte, los autores Stanton, Etzel y Walker, consideran que existen cuatro

normas que rigen la manera de determinar si debe elegirse un segmento como mercado
meta

e Primera Norma.- El mercado meta debe ser compatible con los objetivos y la imagen
de la empresa u organizacion.

e Segunda Norma.- Debe haber concordancia entre la oportunidad de mercado que
presenta el mercado meta y los recursos de la empresa u organizacion.

o Tercera Norma.- Se debe elegir segmentos de mercado que generen un volumen de
ventas suficiente y a un costo lo bastante bajo como para generar ingresos que
justifiquen la inversion requerida. En pocas palabras, que sea lo suficientemente
rentable.
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o Cuarta Norma.- Se debe buscar segmentos de mercado en el que los competidores sean
pocos o débiles. No es nada aconsejable que una empresa entre en un mercado
saturado por la competencia salvo que tenga una ventaja abrumadora que le permita

Ilevarse clientes de las otras empresas.

La efectividad del andlisis de segmentacion de mercado depende de que cada uno de
ellos sea mesurable, rentable, accesible, accionable. Posteriormente, la institucion tiene que
seleccionar el mejor segmento (s). Para ello debe valorar el beneficio potencial de cada
segmento que es una funcion de su trabajo y crecimiento, de su atractivo estructural y de

los objetivos y recursos de la compafiia.

Para seleccionar uno o varios segmentos del mercado las instituciones deben tener en

cuenta tres factores fundamentales:

1. Marketing mix indiferenciado: Se desarrolla un producto destinado a todos los
consumidores ignorando las diferencias entre los distintos segmentos. Este producto se
disefia de forma que sea aceptado por el mayor nimero posible de compradores.
Muchos especialistas piensan que esta estrategia no es la mejor, ya que, la mayoria de
los grupos existentes en los mercados se diferencian y no desean consumir lo mismo.

2. Marketing mix diferenciado: La institucion opera en diferentes segmentos del mercado
y desarrolla un programa especifico para cada segmento. Esta estrategia crea mayor
cantidad de ventas que la anterior, aunque también se incrementan los costos ya que
hay mayor variedad de productos. Los costos que pueden incrementarse son costo de
produccidn, costo de inventario y costos administrativos.

3. Concentracion de marketing: La institucion selecciona un segmento del mercado en el
que puede disfrutar de ventajas 0 que no presenta competencia y ofrezca grandes

posibilidades de expansion, esta estrategia permite a las instituciones que la adoptan

ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO


http://www.monografias.com/trabajos13/segmenty/segmenty.shtml
http://www.monografias.com/trabajos29/costo-produccion/costo-produccion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos29/costo-produccion/costo-produccion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/coad/coad.shtml#costo
http://www.monografias.com/trabajos11/conin/conin.shtml

93

una preferencia especial en el mercado ya que se especializan en las necesidades y
gustos del segmento seleccionado. Pero también implica grandes riesgos, si el
segmento cambia o un competidor decide entrar en el mismo las ganancias de la
institucion pueden ser seriamente afectadas. Por esto la mayoria de las instituciones

prefieran desarrollar sus productos para varios segmentos del mercado.

Finalmente, la institucion debe decidir cuantos segmentos atender.

3.4. EVALUACION DEL ATRACTIVO ESTRUCTURAL DE LOS
SEGMENTOS DE MERCADO, MEDIANTE LAS CINCO FUERZAS

DE PORTER.

3.4.1 RIESGO DEL NIVEL DE COMPETENCIA

Un segmento es poco atractivo si tiene numerosos competidores.

e Numerosos Yy fuertes competidores en el sector

e Lento crecimiento del sector industrial

e Altos costos fijos

e Poca diferenciacion

¢ Incremento de la capacidad productiva
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3.4.2. RIESGO DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Los productos sustitutos ponen limites a los precios y disminuyen los beneficios
potenciales de la empresa, un segmento es poco atractivo si existen muchos productos

sustitutos.

3.4.3. RIESGO DEL PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

Un segmento de mercado es poco atractivo si los compradores poseen un fuerte poder

de negociacidn, el atractivo del poder de negociacion de los clientes se determina por:

Existen clientes que compran en grandes volimenes.

e Los productos tienen poca diferenciacion

e El costo de cambiar de proveedor para el cliente es bajo.

e El cliente tiene demasiada informacion.

e Amenaza de integracion hacia atras.

3.4.4. PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES.

El atractivo del sector se determina cuando hay pocos proveedores de materia prima,

varian los precios, cambia la calidad, se determina por:

e Existen pocos proveedores

e No existen productos sustitutos
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e Los clientes son muchos por tanto pierden importancia en cuanto al monto de sus

compras.

e El proveedor venda un producto insustituible para el cliente.

e Mucha diferenciacion

e Amenaza de integracion hacia adelante.

3.4.5. AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES.

Un segmento es poco atractivo, si es probable que penetren nuevos competidores
que desarrollen nuevas capacidades e incluso un deseo de conseguir nuevas cuotas de
mercado, cuando los nuevos competidores pueden ingresar facilmente el segmento es poco
atractivo porque no existen barreras de entrada, una de las barreras de entrada més
importantes son las economias de escala ya que requiere altos niveles de inversién que
requiere mucho financiamiento para contrarrestar el know how productivo y comercial de

las empresas que ya se encuentran en el sector.

Cuando los nuevos competidores ingresan en el sector en pequefia escala con la
finalidad de crecer con el tiempo, enfrentan costos superiores y sus productos se encarecen

frente a la competencia.

Otra barrera de entrada muy importante es la diferenciacién, ya que genera una
ventaja diferencial con respecto a la nueva competencia, aunque lo que presente un
producto igual con iguales costos, es probable que deba reducir el precio y realizar una

fuerte inversion en publicidad.
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Otro factor que se podria tomar en cuenta como barrera de entrada es el acceso a los
canales de distribucion, las empresas que estdn en el sector conocen los canales mas

factibles para llegar con sus productos al consumidor.

3.5. METODOS PARA SEGMENTAR MERCADOS

La segmentacion de mercado es un 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 conocer realmente a los consumidores. Uno de los
elementos decisivos del éxito de una empresa es su capacidad de segmentar
adecuadamente su mercado.

La segmentacion es también un esfuerzo por mejorar la precisién del marketing de
una empresa. Es un proceso de agregacion en donde se estudia un segmento de mercado a
personas con necesidades semejantes.

El segmento de mercado es un grupo relativamente grande y homogéneo de
consumidores que se pueden identificar dentro de un mercado, que tienen deseos, poder de
compra, ubicacién geogréfica, actitudes de compra o habitos de compra similares y que

reaccionaran de modo parecido ante una mezcla de marketing.

Mercadotecnia diferencia la empresa no encauza sus esfuerzos hacia un solo
segmento del mercado no reconoce a los diferentes segmentos del mercado sino que los
considera un todo comun con necesidades similares y disefia un producto y un programa de

mercadotecnia para un gran nimero de compradores, auxilidndose de medios publicitarios.

Mercadotecnia diferenciada este método se caracteriza por tratar a cada consumidor

como si la unica persona en el mercado. La empresa pasa por dos 0 mas segmentos del
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mercado Yy disefia productos y programas de mercadotecnia por separado para cada uno de

€s0s segmentos.

Mercadotecnia concentrada este método trata de obtener una buena posicion de
mercado en pocas areas es decir busca una mayor porcion en un mercado en lugar de

buscar menor porcion en un mercado grande.

3.5.1. ESTRATEGIAS PARA LA SEGMENTACION

Hacer una clasificacion de clientes mediante las estadisticas que registre la

adquisicién de un producto especifico por edades y por periodos.

Hacer un estudio de mercado utilizando la mayoria de las variables (bases) dentro

de todo sistema.

Produccion de mercado no se ofrece un solo producto en el mercado se considera

varios productos que el consumidor vaya a comprar.

3.6. TIPOS Y TAMANOS DE LA MUESTRA

3.6.1. TIPOS DE MUESTRA

La mejor muestra es el muestreo de probabilidad, debido a que aumenta la

probabilidad de obtener muestras representativas de la poblacion.

Las muestras se seleccionan de forma que sean representativas de la poblacién

reflejan las caracteristicas de la poblacion de la que son seleccionados (por ejemplo, los
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residentes de una comunidad en particular, los estudiantes de una escuela primaria, etc.)

Hay dos tipos de muestras de probabilidad: aleatoria y estratificada.

Muestra aleatoria.- cada individuo de la poblacion de interés tiene una
probabilidad igual de seleccion, significa que las fuentes tales como un registro telefonico
0 una lista de electores no son adecuados para proporcionar una muestra al azar de una
comunidad, la clave de la muestra aleatoria, es que no hay sesgo de participar en la
seleccion de la muestra. Cualquier variacion entre las caracteristicas de la muestra y las

caracteristicas de la poblacion es solo cuestion de azar.

Muestra estratificada.- es una mini reproduccion de la poblacion, antes del
muestreo la poblacion se divide en caracteristicas de importancia para la investigacion, por
ejemplo por sexo, clase social, nivel educativo, religion, etc. La poblacion es un muestreo
aleatoria dentro de cada categoria o estrato, las muestras estratificadas son tan buenos o
mejores que las muestras aleatorias, pero requieren bastante conocimiento anticipado una

de las caracteristicas de la poblacion, y por lo tanto son mas dificiles de construir.

Muestras no probabilisticas.- Como no son realmente representativas, no son
menos deseables que las muestras de probabilidad. Sin embargo, un investigador no puede
ser capaz de obtener una muestra aleatoria estratificada o, puede ser demasiado caro. Un

investigador no puede preocuparse por la generalizacion a una poblacion mayor.

Cuota de la muestra.- La caracteristica definitoria de una muestra por cuotas es
que el investigador deliberadamente establece las proporciones de los de los niveles o
estratos de la muestra, esto se hace para asegurar la inclusion de un determinado segmento

de la poblacidn, las proporciones pueden o no diferir considerablemente de la proporcion
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real de la poblacidn, un investigador establece una cuota independientemente de las

caracteristicas de la poblacion.

Estrato - una capa, en este caso se refiere a una sub-poblacion o el nivel dentro de una
poblacion (pl. - estratos)

Cuota - parte proporcional o cuota, la cuota asignada a cada uno en una division o para
cada miembro de un cuerpo.

Ejemplo: Un investigador esta interesado en las actitudes de los miembros de
religiones diferentes a la pena de muerte. En una muestra aleatoria de lowa podria perderse
los musulmanes (porque no hay muchos en ese estado). Para estar seguro de su inclusion,
un investigador podria establecer una cuota del 3% musulmanes para la muestra. Sin
embargo, la muestra no sera representativa de las proporciones reales en la poblacién. Esto
puede limitar la generalizacion de la poblacion del estado. Pero la cuota se garantiza que

las opiniones de los musulmanes estan representados en la encuesta.

Muestra intencional.- Unas muestra intencional, es un subconjunto no
representativo de una determinada poblacion mas grande, se construye para una necesidad
especifica. Un investigador puede tener un grupo especifico en mente por ejemplo
ejecutivos de alto nivel, agui vemos que no es posible especificar la poblacién total ya que
no se conoce a todos y el acceso a ellos sera dificil, entonces el investigador tratara de

concentrarse en el grupo objetivo entrevistando a cualquiera que esté disponible.

Un subconjunto de una muestra intencional es una muestra de bola de nieve -
Ilamada asi porque toma la muestra en el camino, analogo a una bola de nieve acumula
nieve. Una muestra de bola de nieve se logra tomando un participante para sugerir a

alguien que podria estar dispuesto o adecuado para el estudio.
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Muestra de conveniencia.- Es cuestion de tomar todo lo que pueda conseguir, se
trata de una muestra accidental aunque la seleccion puede ser guiada, probablemente no es
al azar, usando la definicion correcta de todos en la poblacién que tienen la misma

probabilidad de ser seleccionado, los voluntarios constituyen una muestra de conveniencia

Las muestras no probabilisticas.- son limitados en lo que respecta a la
generalizacion. Debido a que no representan realmente una poblacion, no podemos hacer
inferencias validas sobre el grupo mas grande, su validez se puede aumentar mediante la
aproximacion de seleccién al azar tanto como sea posible, y hacer todo lo posible para

evitar la introduccion de un sesgo en la seleccion de la muestra.

3.6.2. TAMANOS DE LA MUESTRA

En un sentido muy general, cuanto mayor sea la muestra, mejor porque muestras
mas grandes tienden a ser mas similar a la poblacién. Sin embargo, si la poblacién de
interés es pequefia, la muestra puede ser relativamente pequefia, muestras grandes
requieren mas tiempo para la recoleccion y andlisis de datos, por lo que son mas costosos

que los mas pequefios.

Si el tratamiento se sabe que tiene un fuerte efecto bastante, puede aparecer en un
experimento con una pequefia muestra. Por otro lado, una pequefia muestra para una
encuesta puede pasar por alto las personas que tengan un punto de vista minoritario. En las
encuestas hay que considerar la negativa y las tasas de deterioro (respuestas incompletas,
ilegibles respuestas, respuestas sin sentido). En estos casos, el investigador debe aspirar a

una muestra mayor para cubrir las perdidas.

El aumento del nimero de variables o sus niveles requiere de mas participantes
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El tamafio apropiado de la muestra depende de

1. Tamafio de la poblacion

2. Los recursos disponibles (tiempo, dinero)
3. La fuerza del efecto que se mide

4. Denegacion y las tasas de descomposicion

5. Numero de andlisis que deben realizarse.

3.7. PARTE PRACTICA

3.7.1. DESCRIPCION DEL MERCADO EN QUE ACTUA LA

EMPRESA.

BEBELINDO, es una empresa que se dedica a la transformacion de materia prima
en este caso tela para convertirla en prendas de vestir para nifios, entonces la empresa esta
en el mercado industrial de la confeccion de prendas de vestir para nifios, ademas también
distribuye productos de otras empresas ubicandose también en el mercado de

revendedores.

Los productos que BEBELINDO produce y revende se comercializan en almacenes

especializados en la venta de ropa de nifios.

3.7.2. TAMANO DEL MERCADO GLOBAL

Actualmente BEBELINDO cuenta con una cartera de clientes en los mercados que
cubre de aproximadamente 100 almacenes especializados en venta de ropa y articulos de

bebé en las provincias de Esmeraldas, Manabi, Napo, Sucumbios, Francisco de Orellana.
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La poblacion del Ecuador es de 14°240.900 al afio 2010, la poblacién de nifios a donde se

orientan nuestros productos cuyas edades estan de 1 a 9 afios es de 2°865.682.

3.7.3. TAMANO DEL MERCADO DE REFERENCIA

El mercado de referencia se ubica en la ciudad de Quito y cuenta con
aproximadamente 207 almacenes especializados en la venta de ropa y articulos de bebe,
segun datos de la Camara de Comercio de la ciudad. La poblacién de Quito al afio 2010 es
de aproximadamente 2”.000.000 millones de personas segtin proyecciones del INEC, de los

cuales 500.000 son nifios cuyas edades estan de 1 a 9 afios de edad.

3.7.4. PRESELECCION DE LAS VARIABLES DE SEGMENTACION

1 Tamafio Por la cantidad de |e Pequefia e Inventario promedio menos
inventarios de $10.00 dolares.

e Mediana
e Inventarios promedio de
$10.000  dolares  hasta

* Grande 30.000.
e Inventario promedio de
30.000 a 100.000 dolares.
2 Ubicacién Lugar donde se [e Norte e Norte de la Y hasta
geografica encuentra el negocio de Carcelén
dentro de la | la ciudad de Quito
ciudad *  Centro
e Centro desde la Y hasta 24
e Sur de mayo
e Valles e Sur desde la 24 de mayo

hasta Guamani

e Valle de los Chillos
Sangolqui y San Rafael

3 Tipo de Tipo de prendas que e Ropade bebes | No hay
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establecimie comercializa el
nto establecimiento «  Ropa de nifios
e Ropa juvenil
y de bebés
e Ropa de
adultos
4 Monto  de | Por el valor monetario de |e  Pequefio 0 a 500 dolares
compra compra a sus
promedio. proveedores e Mediano 500 a 1000 délares
e Grande $1000 ddlares en adelante.
5 Region Regidn del pais donde se |e Costa No aplica
levanta la informacién
e Sierra
e Oriente
6 Densidad Nivel de concentracion |e  Zona Rural
de la poblacion
e Zona urbana
7 Tamafio Tamarfio de laempresa de |e  Pequeiia Menor de $10.000
acuerdo a su patrimonio
e Mediana $10.001 a menos de $30.000
e Grande $ 30.000 ddlares.
8 Actividad Actividad que realiza la |e Detallista
empresa
e Mayorista
9 Experiencia | Afos de experiencia del e menos de 5 afios
negocio en el mercado
o deb5al0afos
e 10 afios 0 mas
10 | Frecuencia Frecuencia de compra de |e  Semanal
ropay articulos de bebé
e Mensual
e  Trimestral
11 | Origen Origen de los productos |e  Nacionales
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que vende.

Importados

Produccion

propia
12 | Factores Factores que influyen al |e  Precio
realizar los pedidos de
los proveedores e Calidad
e Modelos
e Promocion
e Crédito
13 | Pago Forma de pago que se |e Efectivo
hace a los proveedores
e Cheque
e Credito
e Consignacién
e Tarjeta de
crédito
14 | Beneficios Beneficios que entrega el e  Entrega
proveedor oportuna
e Calidad

Precios bajos

Calidad

Elaboracién Miguel Chanatasig, orientacion Ing. Raul Salazar Curso Taller

TABLA 3.2 PRESELECCION VARIABLES DE SEGMENTACION
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MERCADOS INDUSTRIALES.

105

TAMANO 3 1 1 3 11
UBICACION 3 5 3 5 19
GEOGRAFICA

-E”SI?I'/OABLECIMIENTO . 1 . 3 o
MONTO 3 3 3 3 15
COMPRA

PROMEDIO

REGION 3 3 3 1 13
DENSIDAD 1 1 1 1 5
TAMANO 3 1 1 3 11
ACTIVIDAD 3 3 3 3 15
EXPERIENCIA 3 3 3 3 15
FRECUENCIA 3 5 3 3 17
ORIGEN 5 5 3 3 21
FACTORES 5 5 5 5 25
PAGO 3 5 5 3 21
BENEFICIOS 5 5 5 5 25

Elaboracién Miguel Chanatasig, orientacion Ing. Raul Salazar Curso Taller

TABLA 3.3. EVALUACION DE LAS VARIABLES DE SEGMENTACION
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ESCALA DE EVALUACION DE LAS VARIABLES DE

SEGMENTACION

TIPO ESCALA
ALTO 5
MEDIO 3

BAJO 1

Las variables seleccionadas de acuerdo a su mayor puntuacion son:

1. Ubicacidn geogréafica, se ha dividido la ciudad de quito en sectores, sur, centro, norte y

los valles.

2. Frecuencia, queremos conocer en que lapso de tiempo los potenciales clientes

compran articulos y ropa de bebé.

3. Origen, los productos que compran de donde provienen por ejemplo son nacionales,

importados o produccion propia.

4. Factores, que influyen al realizar los pedidos a los proveedores

5. Pago, como paga el cliente a sus proveedores.

6. Beneficios, que entrega el proveedor al cliente que compra sus productos.

3.7.6. DEFINICION DEL OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

En términos generales queremos saber con el estudio de mercado a realizar, ;como
compran? ¢Que compran?, la competencia y las empresas que actdan en el sector de la
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industria de la confeccion de ropa y articulos de nifios cuyas edades se encuentran entre 0 y
6 afos de edad, factores que determinan la compra, de donde provienen los productos que

compran y los beneficios mas relevantes que el cliente quiere obtener.

Evaluar aspectos como calidad del producto, precio, promocién, competencia,
posicionamiento, plaza, motivaciones de compra, desde el punto de vista del cliente actual

y potencial.
3.7.7. ESTIMACION DEL UNIVERSO A INVESTIGAR

El mercado de referencia se encuentra en la ciudad de Quito y estd compuesto por
207 almacenes especializados en la venta de ropa de articulos de nifios, segun datos de la

Camara de Comercio de Quito.
3.7.8. CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA.

Si la poblacion es finita, es decir conocemos el total de la poblacion y desedsemos saber

cuantos del total tendremos que estudiar la respuesta seria:

_ I*N.pg
"TRWN-1)+2p.0

Donde:

Z%= Grado de confiabilidad (1.96)

K?= Grado de error al cuadrado (3%)?
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N= Universo o poblacion (207)
g= No ocurrencia (50%= 0.5)
p= Ocurrencia (50%= 0.5)

n= Muestra

Tenemos:

_ 1.96%.207x0.5x0.5
n= 0.03%(207 — 1) + 1.96°x0.5x0.5

n=173.51~ 174

El tamafio de la muestra es de 174 almacenes especializados en la venta de ropa y articulos

de nifios.
3.7.9. TIPO DE MUESTRA

El punto esencial en el muestreo es estar seguro de que los elementos de la muestra
representan a la poblacion tan fielmente como se pueda. Para la presente investigacion se
utilizara el muestreo aleatorio simple sin reemplazo, la ventaja es que proporciona una
mayor oportunidad de obtener una vision representativa de la poblacién, debido a que
todos los elementos de la poblacion quedan incluidos como posibles integrantes de la

muestra.
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3.7.10. INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Se ha definido que el instrumento de investigacion que se va a utilizar serd la
ENCUESTA PERSONAL, en este caso se ha determinado la poblacion total, el tamafio de
la muestra y conocemos los nombres y direcciones proporcionados por la Camara de
Comercio de Quito, se entrevistara a cada uno de los propietarios de los almacenes. Las
ventajas de este instrumento de investigacion es que permite cubrir un area
geogréficamente grande como es toda la ciudad de Quito y el Valle de los Chillos, es facil
de llevar a cabo y tiene una alta tasa de respuesta, entre las desventajas puede tomar mucho

tiempo realizar la encuesta hecho que podria ocasionar que sea muy costosa.

3.7.11. DISENO DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Las variables de segmentacion que se han seleccionado nos permiten conocer aspectos

como:
1. Cliente, nombre, direccion, teléfono.

2. Ubicacion geografica

3. Frecuencias de compra

4. Origen de los productos que compra el cliente
5. Tipo de cliente

6. Factores que influyen para realizar el pedido
7. Forma de pago a los proveedores

8. Beneficios que percibe el cliente del proveedor.
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9. Competencia

Evaluar aspectos como calidad del producto, precio, promocion, competencia,
posicionamiento, plaza, motivaciones de compra, desde el punto de vista del cliente actual
y potencial. La estructura de la encuesta es la siguiente en base a los aspectos que
deseamos conocer

Datos Generales

e Actividad a la que se dedica la empresa, datos del propietario, nimeros de contacto
e Sector donde se ubica la empresa.

Productos

Productos que compra con mayor frecuencia.

e Proveedor actual

e Frecuencia de compra de los productos seleccionados.

e Cantidad de compra de los productos seleccionados.

e Precio que paga generalmente por los productos seleccionados.
e Forma de pago

Motivaciones

e Motivos importantes en la seleccion de proveedor.
e Si una nueva empresa con similares caracteristicas se presentara a ofrecer sus
productos la empresa lo seleccionara como proveedor.

Ventas

e Forma de realizar pedidos.
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OBJETIVO: CONOCER LOS PRINCIPALES ASPECTOS QUE EVALUA EL CLIENTE AL MOMENTO DE ELEGIR UN

PROVEEDOR, PARA SU NEGOCIO.

NOMBRE DEL ALMACEN: DIRECCION CIUDAD:
SECTOR DE LA CIUDAD:
PROPIETARIO: NORTE I:l SUR I:l
centro L1 vaLLe[ 1
EVALUACION
1. De los siguientes articulos seleccione 3, que tienen mayor | 2.  Mencione la empresa, los productos y el monto
aceptacion entre sus clientes: aproximado de compra de la linea de ropa y
articulos de bebé.
TOALLAS zapaTos [|
EMPRESA 1
. PRODUCTOS
PANALES [ | AUARES [ |
MONTO COMPRA
cosuas  [_| MEDIAS ] EMPRESA 2
PRODUCTOS
BIBERONES [ ] AJUARES [ ]
MONTO COMPRA
OTROS ESPECIFIQUE | |
EMPRESA 3
| | PRODUCTOS
| | MONTO COMPRA
EMPRESA 4
PRODUCTOS

MONTO DE COMPRA

3. ¢Cada qué tiempo compra productos a las empresas que le |4.  ¢En qué porcentaje es el origen de los productos que
proveen articulos para su almacén? compra?
SEMANAL [ ] MENSUAL [ | NACIONALES [ | IMPORTADOS [__]
QUINCENAL [ TRIMESTRAL [ PRODUCCION PROPIA [__]
5. ¢Qué productos le gustaria a usted que Bebelindo le |6. En orden de prioridades seleccione tres factores que
proveea? influyan en su decision de compra al elegir su

proveedor
Precio ] Calidad L]
Catalogo [ ] Ubicacion L1
Promociones [ | Créditos ]
Marca 1 Tiempo Entrega ||
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Elaboracion Miguel Chanatasig

TABLA 3.4. DISENO DE ENCUESTA

Y
L (pid

il
Nes\ B’ fe®

ENCUESTA

PROVEEDOR PARA SU NEGOCIO

OBJETIVO: CONOCER LOS PRINCIPALES ASPECTOS QUE EVALUA UN CLIENTE AL MOMENTO DE ELEGIR UN

NOMBRE DEL ALMACEN DIRECCION SECTOR DE LA CIUDAD
NORTE [ ] SUR  []
centro L1 vaLLe ]
EVALUACION
7. Sefale la forma de pago preferida que utiliza con sus 8. ¢Cuantos afios de permanencia tiene su negocio en el
proveedores? mercado?
Efectivo L1 Cheque 1 De 1 a5 afios ]
De 6 a 10 afios |:|
Consignacion  [__| Tarjeta de Crédito L1 Mas de 10 afios ]
9.  ¢Cbémo le gustaria hacer su pedidos. 10. ¢Qué debe mejorar Bebelindo para servirle mejor?
Visita del vendedor Péagina Web |:| Calidad I:l Precio I:l
Via telefonica Tiempoentrega [ | Catdlogo [ |
Crédito ] Frecuencia de visita [ |
12. Finalmente estimado cliente por favor ayldenos con

Sus clientes conocen la marca Bebelindo

[ 1]

11.

No ]

Sl

sus comentarios y sugerencias.

GRACIAS POR SU COLABORACION

Elaboracion Miguel Chanatasig

TABLA 3.4. DISENO DE ENCUESTA
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CRONOGRAMA DE TRABAJO DE CAMPO

1 | Aplicacién  Cuestionario | Se aplica en clientes | 5 de julio de | 5 de Julio de | Miguel

Piloto actuales de laempresa | 2010 2010 Chanatési
g
2 | Capacitacion a | Dar a conocer los |9 de juliode | 10 de julio de | Miguel
encuestadores objetivos de la | 2010 2010 Chanatési
encuesta. g

3 | Levantamiento de la | Se aplica la encuesta | 10 de julio | 15 de julio de | Miguel

encuesta segun el tamafio de la | de 2010 2010 Chanatasi
muestra g
4 | Procesamiento de datos Recoleccion de las | 15 de julio | 17 de julio de | Miguel
encuestas, de 2010 2010 Chanatasi
procesamiento, g

revision y numeracion,
captura de datos y
validacion, emision de
resultados

Elaboracion Miguel Chanatasig

TABLA 3.5 CRONOGRAMA DE TRABAJO

3.8. TABULACION DE LAS ENCUESTAS

Se asigna a cada una de la preguntas del cuestionario un nimero diferente y a cada
categoria de respuesta correspondiente a las distintas preguntas llevara asociada también
un nimero para poder identificar la respuesta con su correspondiente numeracion, esta

codificacion facilita la introduccion de los datos en la hoja de Excel.

Las preguntas cerradas se identificaran mediante un circulo, las preguntas abiertas
se codificaran una vez terminado el trabajo de investigacion de campo, en las preguntas
maultiples tendran tantos numeros como posibles respuestas se puedan dar, cuando el

encuestado no cite todas las posibles respuestas del cuestionario se introducira un cero.
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3.9. INFORME TECNICO DE LA INVESTIGACION

3.9.1. NOTA TECNICA

La encuesta que se aplico en la presente investigacion de mercado tuvo como
objetivo “conocer los principales aspectos que evalua el cliente al momento de elegir un

proveedor para su negocio”

Después de tomar en cuenta varias consideraciones especialmente en lo referente al
precio, calidad y variedad como principales aspectos ha evaluar se determinG un universo
total de 207 almacenes registrados en la Camara de Comercio de Quito del cual se obtuvo
una muestra de 174 almacenes, con un margen de confiabilidad del 96% y grado de error

del 3%.

La informacion se levanté mediante un muestreo aleatorio simple, en las fechas 15

de julio al 25 de julio del 2010.
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3.10. INFORME GENERAL DE LA INVESTIGACION

F %
NORTE 60 34,48% | | 5 mayoria de clientes se encuentran en el sur y norte de
1 CENTRO 40 22,99% | la ciudad de existiendo muy pocos en el valle de los
SUR 65 3736 | Chillos, la fuerza de ventas deberia dirigirse hacia esos
! sectores de la ciudad
VALLES 9 5,17%
TOTALES 174,00 100%
PREGUNTA | PRODUCTOS MAYOR ACEPTACION IDEAS DE ACCIONES ESTRATEGICAS
F %
TOALLAS 80| 15,33%
ZAPATOS 62 11,88%
PANALES 35|  6,70%
AJUARES 91| 17,43%
Los productos que generan mayor interés entre los
COBUAS 73| 13,98% | clientes potenciales y actuales son toallas, ajuares y
MEDIAS 55 10 54% cobijas, es en estos productos que deberiamos mejorar
2 ! su presentacion y poner mayor énfasis para mejorar su
BIBERONES 24 4,60% calidad, precio y variedad, al mismo tiempo que existen
por ejemplo productos que no vendemos como son
TOLDOS PARA CUNA 11 2,11% pafialeras y fajas que podriamos producir para aumentar
ACCESORIOS DECORACION 18| 34505 | NUestrafacturacion.
PANALERAS 33| 6,32%
FAJAS 39 747%
CALZONES PLASTICOS 1 0,19%
TOTALES 522 100%
PREGUNTA | COMPETENCIA IDEAS DE ACCIONES ESTRATEGICAS
F %
CARITAS 38 21,84% No h | o del
o hay una empresa que acapare la mayoria de
GAZELLE _ 38 21,84% mercado, sin embargo son empresas muy fuertes que
3 CASA BEBE 24 13,79% | tienen una alta facturacion entre los clientes, se podria
PASA 50 28 749 | mediante productos similares a mejor precio tratar de
! quitarles participacién de mercado.
TILIN 24 13,79%
TOTALES 174 100%
PREGUNTA | FRECUENCIA DE COMPRA IDEAS DE ACCIONES ESTRATEGICAS
F %
SEMANAL 24 13,79% | La frecuencia de compra de los clientes en su mayoria
QUINCENAL 28 16.09% | realizan pedidos mensualmente, generar visitas de la
4 . " fuerza de ventas en este lapso de tiempo es muy
MENSUAL 97 55,75% importante para que el cliente tenga un stock adecuado
TRIMESTRAL 25 14,37% | de nuestros productos
TOTALES 174 100%
PREGUNTA | ORIGEN DE LOS PRODUCTOS IDEAS DE ACCIONES ESTRATEGICAS
F %
NACIONALES 130 74,71% | Los  productos que se comercializan  son
o, | mayoritariamente nacionales desechando de esta manera
5 IMPORTADQS 34 19,54% la hipotesis que teniamos que la importacion ocasionaba
PRODUCCION PROPIA 10 5,75% | una baja de nuestras ventas
TOTALES 174 100%
PREGUNTA | PERMANENCIA EN EL MERCADO IDEAS DE ACCIONES ESTRATEGICAS
6 F % Los clientes en su mayoria tienen mas de 10 afios en el
DE 1 A5 ANOS 28 16% | mercado, con ellos deberiamos aplicar politicas de
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DE 6 A 10 ANOS 43 25% | mantenimiento y fortalecimiento de lazos comerciales
MAS DE 10 ANOS 103 59%
TOTALES 174 100%
PREGUNTA | FACTORES DE COMPRA IDEAS DE ACCIONES ESTRATEGICAS
F %
PRECIO 83 47,70% | El precio y la calidad son fundamentales el momento de
7 CALIDAD 79 45.40% dec!dlr la compra por parte de Ios_ potenciales clientes,
hacia estos factores deberiamos orientarnos el momento
VARIEDAD 12 6,90% | de crear nuevos productos.
TOTALES 174 100%
PREGUNTA | FORMA DE PAGO IDEAS DE ACCIONES ESTRATEGICAS
F %
EFECTIVO 16,00 9,20% p . .
En su gran mayoria los clientes prefieren pagar con
8 CHEQUE 138,00 79,31% | cheque sus compras, se recomienda aplicar estrategias
CONSIGNACION 12,00 6,00% | para reforzar el pago con cheque por parte de los
TARJETA DE CREDITO 8,00 4.60% clientes que prefieren otras formas de pago.
TOTALES 174,00 100%
PREGUNTA | NUEVOS PRODUCTOS IDEAS DE ACCIONES ESTRATEGICAS
F %
TOLDOS PARA CUNA 26 14,94% ) ) )
ACCESORIOS DECORACION 18 10.34% Como_hablamos VISt~O la en los productos preferidos por
— los clientes las pafialeras son nuevos productos que
9 PANALERAS 47 27,01% | deberiamos confeccionar y sacar a la venta seguido por
FAJAS 45 25,86% | los toldos de cuna, se recomienda producir muestras de
CALZONES PLASTICOS 9 5.17% gll;:ei;](isproductos para ponerlos a consideracion de los
SABANAS DE CUNA 29 16,67%
TOTALES 174 100%
PREGUNTA | FORMA DE HACER LOS PEDIDOS IDEAS DE ACCIONES ESTRATEGICAS
F %
VISITA DEL EJECUTIVO DE VENTAS 122 70,11% El trato personalizado del ejecutivo de ventas es muy
10 VIA TELEEONICA 17 9.77% importante ya que el cll_ente prefle(e su visita para
realizar pedidos, se recomienda capacitar a la fuerza de
PAGINA WEB 35 20,11% ventas
TOTALES 174 100,00%
MEJORAS EN EL SERVICIO Y/O -
PREGUNTA PRODUCTO IDEAS DE ACCIONES ESTRATEGICAS
F %
CALIDAD 63 36,21%
PRECIO 45 25,86% | A pesar que consideramos que tenemos buenos precios
CATALOGO 21 12,07% | Y calidad, los clieptes actual_es considerap gue son esos
11 | items que deberiamos mejorar, ademds incrementar
TIEMPO DE ENTREGA 16 9,20% | nuevos productos para aumentar nuestra oferta de
CREDITO 16 9,20% | productos que ayuda a facturar mas.
FRECUENCIA DE VISITA 13 747%
TOTALES 174 100%
PREGUNTA | RECONOCIMIENTO DE MARCA IDEAS DE ACCIONES ESTRATEGICAS
F %
12 NO RECONOCE 99| 56,90% Se recomienda reforzar la presencia de la marca
RECONOCE 75| 43,10% BEBELINDO
TOTALES 174 100,00%

Elaboracién Miguel Chanatasig

TABLA 3.6. CUADRO GENERAL DE RESULTADOS
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3.11. GRAFICOS PARA CADA PREGUNTA

1.- Sector de la ciudad de Quito.

NORTE 60 34,48
CENTRO 40 22,99
SUR 65 37,36
VALLES 9 5,17
TOTAL 174 100

SECTOR DE LA CIUDAD

i Seriesl
37,36
34,48
22,99
i =
NORTE CENTRO SUR VALLES

117

2. De los siguientes articulos seleccione 3 que tienen mayor aceptacion entre sus

clientes.

1. TOALLAS 80 14,93
2. ZAPATOS 62 11,57
3. PANALES 35 6,53
4. AJUARES 91 16,98
5. COBIJAS 73 13,62
6. MEDIAS 55 10,26
7. BIBERONES 24 4,48
8. TOLDOS PARA CUNA 11 2,05
9.  ACCESORIOS DECORACION 18 3,36
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10. PANALERAS 33 6,16

11. FAJAS 45 8,40

12. CALZONES PLASTICOS 9 1,68

TOTAL 536 100,00

20,00
18,00
16,00
14,00
12,00
10,00
8,00
6,00
4,00
2,00
0,00 -

M Seriesl

3. Empresa, los productos, y el monto aproximado de compra de la linea de ropa y

articulos de bebé.

CARITAS $3.000 | CONJUNTOS NINOS 21,43
GAZELLA $3.000 | CONJUNTOS NINOS 21,43
CASA BEBE $2.000 | AJUARES RECIEN NACIDOS 14,29
PASA $4.000 | ROPA BEBE 28,57
TILIN $2.000 | ROPA BEBE 14,29

$14.000 100,00
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$4.500
$4.000
$3.500
$3.000
$2.500
$2.000
$1.500
$1.000
$500
S0

Competencia

PASA, S 4.000

CARITAS, S 3.00GAZELLA, S 3.000

CASA BEBE, &

2.000

TILIN, S 2.000

CARITAS GAZELLA CASABEBE

PASA

TILIN
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4. ;Cada qué tiempo compra productos a las empresas que le proveen articulos para

su almacén.

SEMANAL 24 13,79%
QUINCENAL 28 16,09%
MENSUAL 97 55,75%
TRIMESTRAL 25 14,37%
174 100,00%

Frecuencia de Compra
TRIMESTRAL SEMANAL
14% 14%
QUINCENAL

16%
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5.- ¢ En qué porcentaje es el origen de los productos que compra?

NACIONALES 130 74,71%
IMPORTADOS 34 19,54%
PRODUCCION PROPIA 10 5,75%

174 100,00%

PRODUCCION

PROPIA rigen de los Productos
6%

IMPORTADOS
19%

6. ¢ Cuantos afios de permanencia tiene su negocio en el mercado?

DE 1 A5 ANOS 16,09%
DE 6 A 10 ANOS 43 24,71%
MAS DE 10 ANOS 103 59,20%

174 100,00%

Permanencia Mercado

Seriesl, MAS

120

DE 10 ANOS,

103

100

80

60

€51, DEG A
10 ANOS, 43
Seriesl, DE1 A

s5ANOS, 28,

40

DE 1A 5 ANOS DE 6 A 10 ANOS MAS DE 10 ANOS
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7. En orden de prioridades seleccione tres factores que influyan en su decisién de

compra al elegir a su proveedor para el almacén.

CALIDAD 112 21,46%
PRECIO 98 18,77%
VARIEDAD 85 16,28%
PROMOCIONES 69 13,22%
CATALOGO 50 9,58%
CREDITO 41 7,85%
MARCA 37 7,09%
TIEMPO DE ENTREGA 30 5,75%
TOTAL 522 100,00%

120

100

80

60

40

20

res principales de decisién de compra

PRECIO, 98

VARIEDAD, 85

ROMOCIONES, 69

CATALOGO, 50

CREDITO, 41
MARCA, 3

ENTREGA, 30

8. Sefiale la forma de pago preferida que utiliza con sus proveedores.

EFECTIVO 16 9,20%
CHEQUE 138 79,31%
CONSIGNACION 12 6,90%
TARJETA DE CREDITO 8 4,60%

174 100,00%
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Forma de Pago
TARJETA DE

CONSIGNACI
ON

CREDITO

EFECTIVO

9. ¢ Qué productos le gustaria a usted que Bebelindo le provea?

TOLDOS PARA CUNA 26 14,94%
ACCESORIOS DECORACION 18 10,34%
PANALERAS 47 27,01%
FAJAS 45 25,86%
CALZONES PLASTICOS 9 5,17%
SABANAS DE CUNA 29 16,67%
TOTAL 174 100,00%

Nuevos productos
PANALERAS, 47 ¢ 5,

AS—4
Ao

SABANAS DE

OLDOS PARAY CCESORIOS

CUNA 29

CALZOMNES
LA 05,9

D,
@@ <-§\\('0 s
N F
& &
N &
&
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10. ¢ Cdémo le gustaria hacer sus pedidos?

VISITA VENDEDOR 122 70,11%
VIA TELEFONICA 17 9,77%
PAGINA WEB 35 20,11%

174 100,00%

PAGINAWEB
20%

VIA
TELEFONICA
10%

Toma de Pedidos

11. ;Qué debe mejorar Bebelindo para servirle mejor?

CALIDAD 63 36,21%
PRECIO 45 25,86%
CATALOGO 21 12,07%
TIEMPO DE ENTREGA 16 9,20%
CREDITO 16 9,20%
FRECUENCIA VISITA 13 7.47%

174 100,00%
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Mejoras
70 TCALIDAD, 63
60
50 PRECIO 45
40
30 A TIEMPO DE
CATALOGO, 21 . FRECUENCIA
20 .
" . H B =
0] T T T
CALIDAD PRECIO CATALOGO TIEMPO DE CREDITO FRECUENCIA
ENTREGA VISITA
12. ;Sus clientes conocen la marca Bebelindo?
sl 75 43,10%
NO 99 56,90%
174 100,00%

Reconocimiento Marca

ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO

124



3.12. SEGMENTOS DE MERCADO

125

PREGUNTA | SECTOR DE LA CIUDAD SEG. 1 CALIDAD SEG.2 PRECIO SEG. 3 VARIEDAD
1 F % F % F %
NORTE 33 39,76% | 21 26,58% 6 50,00%
CENTRO 21 2530% | 18 22,78% 1 8,33%
SUR 25 30,12% | 35 44,30% 5 41.67%
VALLES 4 482% | 5 6,33% 0 0,00%
TOTALES 83 100% | 79 100% 12 100%
PREGUNTA | PRODUCTOS MAYOR ACEPTACION SEG. 1 CALIDAD SEG.2 PRECIO SEG. 3 VARIEDAD
2 F % F % F %
TOALLAS 36 4337% | 36 4557% 8 66,67%
ZAPATOS 33 39,76% | 23 29,11% 6 50,00%
PANALES 18 21,69% | 17 21,52% 0 0,00%
AJUARES 47 56,63% | 39 49,37% 5 41.67%
COBIJAS 29 34,94% | 40 50,63% 4 33,33%
MEDIAS 27 3253% | 25 31,65% 3 25,00%
BIBERONES 11 13.25% | 12 15,19% 1 8,33%
TOLDOS PARA CUNA 6 723% | 4 5,06% 1 8,33%
ACCESORIOS DECORACION 7 843% | 11 13,92% 0 0,00%
PANALERAS 13 1566% | 16 20,25% 4 33,33%
FAJAS 22 2651% | 13 16,46% 4 3333%
CALZONES PLASTICOS 0 000% | 1 1,27% 0 0,00%
TOTALES 249 300% | 237 300% 36 300%
PREGUNTA | COMPETENCIA SEG. 1 CALIDAD SEG.2 PRECIO SEG. 3 VARIEDAD
3 F % F % F %
CARITAS 19 2289% | 18 22,78% 1 8,33%
GAZELLE 13 1566% | 21 26,58% 4 33,33%
CASA BEBE 11 13.25% | 11 13,92% 2 16,67%
PASA 28 33,73% | 18 22,78% 4 3333%
TILIN 12 14.46% | 11 13,92% 1 8,33%
TOTALES 83 100% | 79 100% 12 100%
PREGUNTA | FRECUENCIA DE COMPRA SEG. 1 CALIDAD SEG.2 PRECIO SEG. 3 VARIEDAD
4 F % F % F %
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SEMANAL 12 1446% | 11 13,92% 1 8.33%
QUINCENAL 14 16,87% | 11 13,92% 3 25,00%
MENSUAL 16 5542% | 46 58,23% 5 41,67%
TRIMESTRAL 11 13,25% | 11 13,92% 3 25,00%
TOTALES 83 100% | 79 100,00% 12 100,00%
PREGUNTA | ORIGEN DE LOS PRODUCTOS SEG. 1 CALIDAD SEG.2 PRECIO SEG. 3 VARIEDAD
5 F % F % F %
NACIONALES 62 7470% | 59 74,68% 9 75,00%
IMPORTADOS 16 19.28% | 15 18,99% 3 25,00%
PRODUCCION PROPIA 5 6,02% 5 6,33% 0 0,00%
TOTALES 83 100% | 79 100,00% 12 100,00%
PREGUNTA | PERMANENCIA EN EL MERCADO SEG. 1 CALIDAD SEG.2 PRECIO SEG. 3 VARIEDAD
6 F % F % F %
DE 1 A5 ANOS 13 15,66% | 13 16,46% 2 16,67%
DE 6 A 10 ANOS 20 2410% | 19 24,05% 4 33,33%
MAS DE 10 ANOS 50 60,24% | 47 59,49% 6 50,00%
TOTALES 83 100% | 79 100,00% 12 100,00%
PREGUNTA | FORMA DE PAGO SEG. 1 CALIDAD SEG.2 PRECIO SEG. 3 VARIEDAD
8 F % F % F %
EFECTIVO 10 12,05% 6 7.59% 0 0,00%
CHEQUE 61 7349% | 66 83,54% 11 91,67%
CONSIGNACION 8 9,64% 3 3,80% 1 8,33%
TARJETA DE CREDITO 4 4.82% 4 5,06% 0 0,00%
TOTALES 83 100% | 79 100,00% 12 100,00%
PREGUNTA | NUEVOS PRODUCTOS SEG. 1 CALIDAD SEG.2 PRECIO SEG. 3 VARIEDAD
9 F % F % F %
TOLDOS PARA CUNA 15 18,07% | 10 12,66% 1 8,33%
ACCESORIOS DECORACION 6 7.23% 9 11,39% 3 25,00%
PANALERAS 22 2651% | 19 24,05% 6 50,00%
FAJAS 24 28,92% | 19 24,05% 2 16,67%
CALZONES PLASTICOS 3 3,61% 6 7,59% 0 0,00%
SABANAS DE CUNA 13 15,66% | 16 20,25% 0 0,00%
TOTALES 83 100% | 79 100% 12 100,00%
PREGUNTA | FORMA DE HACER LOS PEDIDOS SEG. 1 CALIDAD SEG.2 PRECIO SEG. 3 VARIEDAD
10 F % F % F %
VISITA DEL EJECUTIVO DE VENTAS 58 69,88% | 56 70,89% 8 66,67%
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VIA TELEFONICA 11 13,25% 5 6,33% 1 8,33%
PAGINA WEB 14 16,87% 18 22,78% 3 25,00%
TOTALES 83 100% 79 100% 12 100%
PREGUNTA | MEJORAS EN EL PRODUCTO O SEG. 1 CALIDAD SEG.2 PRECIO SEG. 3 VARIEDAD
SERVICIO
11 F % F % F %
CALIDAD 30 36,14% 31 39,24% 2 16,67%
PRECIO 19 22,89% 20 25,32% 6 50,00%
CATALOGO 11 13,25% 10 12,66% 0 0,00%
TIEMPO DE ENTREGA 6 7,23% 9 11,39% 1 8,33%
CREDITO 10 12,05% 4 5,06% 2 16,67%
FRECUENCIA DE VISITA DEL VENDEDOR 7 8,43% 5 6,33% 1 8,33%
TOTALES 83 100% 79 100% 12 100%
PREGUNTA | RECONOCIMIENTO DE LA MARCA SEG. 1 CALIDAD SEG.2 PRECIO SEG. 3 VARIEDAD
12 F % F % F %
NO RECONOCE 51 61,45% 39 49,37% 9 75,00%
RECONOCE 32 38,55% 40 50,63% 3 25,00%
TOTALES 83 100% 79 100% 12 100%

Elaborado: Miguel Chanatasig, orientacion Ing. Raul Salazar Curso Taller

TABLA 3.7. CUADRO GENERAL DE SEGMENTOS DE MERCADO
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3.13. DESCRIPCION DE CADA SEGMENTO

3.13.1. SEGMENTO 1 CLIENTES QUE PREFIEREN A SUS
PROVEEDORES POR LA “CALIDAD” DE LOS PRODUCTOS QUE

OFRECEN.

El segmento de los clientes que prefieren como factor de compra la calidad se
encuentra en el norte de la ciudad de Quito, los productos de mayor aceptacion son las
toallas, zapatos y ajuares, la marca de la competencia que mas compran es PASA, realizan
sus pedidos mensualmente el origen de los productos en gran mayoria es nacional, son
almacenes consolidados en el mercado ya que tienen en promedio 10 afios en el mercado,
pagan con cheque , el nuevo producto que se deberia poner a su consideracion son las fajas
y pafaleras, para tomar sus pedidos prefieren la visita del ejecutivo de ventas, consideran
que se deberia mejorar la calidad y aumentar el catalogo de nuestros productos y en su

mayoria no reconocen la marca BEBELINDO.

3.13.2. SEGMENTO 2 CLIENTES QUE PREFIEREN A SUS
PROVEEDORES POR EL PRECIO DE LOS PRODUCTOS QUE

OFRECEN.

Los clientes que prefieren el precio, como factor de eleccién de productos para su
almacén se encuentran en su mayoria en el sur de la ciudad de Quito, toallas, ajuares y
cobijas para bebé son los productos que mas compran, la marca preferida es Gazelle, su
frecuencia de compra es mensual, lo que mas compran son productos nacionales, su tiempo
de permanencia en el mercado es mayor a 10 afios, mayoritariamente utilizan el cheque

como medio de pago, los nuevos productos que se deberia poner a su consideracion son las
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pafaleras, y las sdbanas de cuna, prefieren la visita del ejecutivo de ventas para realizar sus
pedidos y sugieren como mejora del para el producto la calidad seguido del precio, la

mitad de ellos reconoce la marca BEBELINDO.

3.13.3. SEGMENTO 3 CLIENTES QUE PREFIEREN A SUS
PROVEEDORES POR LA VARIEDAD DE LOS PRODUCTOS QUE

OFRECEN.

Los clientes que prefieren la variedad como factor de compra de sus productos se
encuentran en su mayoria en el norte de Quito, toallas, zapatos y ajuares son los productos
de mayor aceptacion, Gazelle y Pasa son las marcas de la competencia que mas compran,
realizan pedidos mensualmente, el origen de los productos que venden es nacional, tienen
mas de 10 afios de permanencia en el mercado, pagan su compras con cheque, 10s nuevos
productos que se le deberia ofrecer son pafialeras, y accesorios para la decoracion de
cuartos de bebé los pedidos los realizan directamente al ejecutivo de ventas, sugieren que
se deberia mejorar el precio del producto y las condiciones de crédito y finalmente no

reconocen la marca BEBELINDO en su gran mayoria.

ORD SEGMENTO TAMANO %
1 | CALIDAD 83 47,70%
2 | PRECIO 79 45,40%
3 | VARIEDAD 12 6,90%
TOTAL 174 100,00%
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SEGMENTO

TAMANO

CALIDAD

101

PRECIO

96

VARIEDAD

15

TOTAL

212

130

3.14. SELECCION DE MERCADO O SEGMENTOS META.

La seleccion de segmentos 0 mercados meta se realizara mediante la utilizacion de la:

MATRIZ DE TAMANO, CRECIMIENTO, Y ATRACTIVO ESTRUCTURAL DE

LOS SEGMENTOS DE MERCADO DE MICHAEL PORTER

NOMBRE TAMANO CRECIMIENTO RIESGO RIESGO | BARRERA
DEL DEL NEG. NEG PROD
SEGMENTO
SEGMENTO | CANT | PUNT | % PUNT COMPETENCIA | PROVE. | CLIENTES | SUSTI ENTRADA | SUBTOTAL
1 CALIDAD 101 51 02 5 5 3 1 5 3 27
2 PRECIO 96 475 | 15 1 5 3 3 3 3 22,7
3 | VARIEDAD 15 0,74 | 25 3 5 3 1 1 1 14,74

TABLA 3.8. Elaborado: Miguel Chanatasig, orientacién Ing. Radl Salazar Curso Taller

Para completar la tabla, es necesario utilizar la siguiente escala.

ALTO ATRACTIVO

MEDIO ATRACTIVO 3
BAJO ATRACTIVO 1
SIN ATRACTIVO 0
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El analisis realizado otorga un puntaje superior al segmento de mercado
denominado CALIDAD, lo cual convierte a este segmento en el mercado meta del presente

estudio.

Los clientes del norte de la ciudad de Quito son muy exigentes en cuanto a la
calidad de los productos que compran, para poder vender a precios altos, no le ponen
objecion al precio siempre y cuando el producto tenga un excelente calidad de materia
prima, confeccion y modelos, el cliente del sur en cambio le importa el precio dejando a un
lado la calidad y también les importa la variedad mientras méas surtidos tengan sus

almacenes venden mas, tanto en el norte como en el sur se maneja el pago con cheque.

Las razones para la eleccion del segmento calidad son:

Mayor tamafio en relacion a los segmentos precio y variedad

e Bajo poder de negociacién de los clientes

e Segmento con un alto indice de crecimiento anual.

e Bajo nivel de productos sustitutos

e Riesgo medio a las barreras de entrada
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CAPITULO IV

OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS.

4.1. OBJETIVOS

Identifica la finalidad hacia la cual deben dirigirse los recursos y esfuerzos que nos
lleve a dar cumplimiento a la mision, objetivo es una expresion cualitativa de un propdsito

en un periodo determinado, responde a la pregunta ¢que? y ¢para qué?
A continuacion, algunas definiciones de la palabra objetivo.

1. Son los fines hacia los cuales estd encaminada la actividad de una empresa, los puntos
finales de la planeacion, y ain cuando no pueden aceptarse tal cual son, el
establecerlos requiere de una considerable planeacion.

2. Tienen jerarquias, y también forman una red de resultados y eventos deseados. Una
compafiia u otra empresa es un sistema. Si las metas no estan interconectadas y se
sustentan mutuamente, la gente seguira caminos que pueden parecer buenos para su
propia funcién pero que pueden ser dafiinos para la compafiia como un todo.

Son la exteriorizacion del compromiso institucional de producir resultados, sustituyendo

las acciones sin direccion y permitiendo evaluar resultados, en todos los procesos de la

organizacion

4.1.2. CLASIFICACION DE LOS OBJETIVOS
1. Por el plazo de consecucién.

e Largo plazo: mas de 5 afios

e Mediano plazo: entre 2 y 5 afios
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e Corto plazo: hasta 1 afio

2. Segun su prioridad

e Primarios: relacionados con la empresa

e Secundarios: ayudan a realizar los objetivos primarios ayuda a fijar los esfuerzos
destinados a aumentar la eficiencia y la economia en el desempefio del trabajo de los

miembros de la organizacion

3. Segun su alcance

¢ Individuales: se alcanzan siendo subordinados a los objetivos primarios o secundarios

de la organizacion

e Sociales: se refieren a las metas de una organizacion para con la sociedad, en lo que se
refiere a la salud, seguridad, practicas laborales, reglamentacion de precios,
regulaciones ambientales, ademéas se incluyen los objetivos orientados a aplicar el

mejoramiento social, fisico y cultural de la comunidad.

4. Por su naturaleza

e Estratégicos: se relacionan con la vision a futuro de la empresa

e Operativos: corto plazo.

Los objetivos de tipo estratégico y operativo se clasifican segun el area en la que seran

aplicados
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Por el area de aplicacion.

Financieros: por ejemplo cumplir con el punto de equilibrio y lograr a final de afio un

retorno sobre la inversién del 15%

Marketing: por ejemplo, lograr un aumento de ventas anual del 20% durante los

préximos 5 afios.

Recursos humanos: por ejemplo, disefiar un programa de capacitacion trimestral

Responsabilidad Social: por ejemplo, brindar ayuda a través de convenios con

entidades publicas

Productividad:

Mantener resultados con una disminucion de costos

Aumentar la produccion aplicando economias de escala

Innovacion: por ejemplo informatizar toda el area de produccién

4.1.3. IMPORTANCIA DE FIJAR OBJETIVOS

Fijar objetivos ayuda a que todos los miembros de una organizacion conozcan y

estén en sintonia hacia el logro de los mismos, participacion en la toma de decisiones lo

cual les da compromiso con los resultados.

Establecer objetivos facilita la planificacion, define el criterio de éxito para el proyecto de

una manera que todos puedan entender.
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Los administradores deben concentrarse periodicamente y reiterar los objetivos buscados y
luego determinar si la accién que en la actualidad se sigue esta en verdad contribuyendo al

logro de esas metas.
4.1.4. CARACTERISTICAS QUE DEBEN TENER LOS OBJETIVOS.

Los buenos objetivos deben ser SMART
S PECIFIC (ESPECIFICOS) claros sobre qué, donde, y como va a cambiar la situacion.
M EASURABLE (MEDIBLES) que sea posible cuantificar los fines y beneficios

A CHIEVABLE (ALCANZABLES O REALIZABLES) que sea posible lograr los

objetivos, conociendo los recursos y las capacidades a disposicién de la comunidad.

R EALISTIC (REALISTAS) que sea posible obtener el nivel de cambio reflejado en el

objetivo

T IME BOUND (LIMITADO EN EL TIEMPO) establecer un periodo de tiempo en el que

se debe completar cada uno de ellos.

Ademas como caracteristica adicional es que los objetivos deben estar comunicados entre
si, para evitar duplicaciéon de esfuerzos y para asegurarse de que todos los objetivos se

encuentren alineados hacia el mismo proposito.
4.1.5. METODOLOGIAS PARA FIJAR OBJETIVOS.

1. METODO DEL ESPIRAL: surge el problema dentro de un plan estratégico de
marketing ¢por donde empezar?, ya sea por los objetivos que la empresa busca o por

los medios que dispone. Se toma como base los recursos que la empresa tiene y de esta
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manera trazar objetivos de acuerdo a estas disponibilidades, toma como referencia la

situacion real del producto a partir de un diagnostico inicial.

METODO GAP (BRECHA): Se basa en las diferencias que existen entre la
tendencia de la empresa y hacia donde quiere llegar la misma, se un metodologia de
grupo de trabajo, bajo la direccion de un lider, se definirdn los posible escenarios que

puedan presentarse, luego de haber realizado un analisis FODA.

El método GAP consta de los siguientes pasos:

Se describe la situacion actual de la empresa, el punto de partida ¢ Donde estamos?

Determina las tendencias de la empresa: tecnologia, ventas, preferencias de mercado,

innovaciones ¢donde vamos segun la tendencia?

Se estima de manera individual donde vamos a llegar en términos de ventas si las
condiciones siguen inalterables, tomando en cuenta el ciclo de vida del producto,
competencia, productos sustitutos, barreras de entrada, etc. ¢donde vamos de seguir

la tendencia?

Establecer metas realistas basadas en la realidad del mercado y de la empresa, que se

pretende alcanzar en un determinado periodo de tiempo.

Planes de accién a seguir, determinando responsables y plazos de tiempo para su
realizacion, ;Qué debemos hacer para lograr el objetivo? ¢qué mas deberiamos hacer?

¢cémo debemos hacer?

También existen otros métodos que se pueden utilizar para la fijacion de objetivos:

Tendencias adaptadas a fuerzas futuras

ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO



137

e Tendencia de la industria y participacion en el mercado

e Utilizacion de recursos

e Dictamen de la alta direccién.

4.2. DETERMINACION DE OBJETIVOS PARA EL PROYECTO.

Para el presente proyecto es necesario determinar objetivos que serviran como base
para fijar estrategias, y serviran como una guia y lograr que la empresa logre un mayor
desarrollo, utilizaremos una adaptacion de los 5 pasos del método GAP para fijar los

objetivos

1. ¢Ddnde estamos? Situacién actual

N

¢Donde vamos segun la tendencia? Hacia donde vamos si todo sigue igual

w

¢A ddonde querriamos llegar? Objetivos deseados

B

¢A donde debemos llegar? Objetivos realistas

5. Establecer el objetivo

Utilizando esta variante se utilizaran objetivos para las siguientes areas de BEBELINDO.

1. Objetivos de Marketing:

2. Objetivos de innovacién:

3. Objetivos de responsabilidad social

4. Objetivos de productividad.
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4.2.1. TABLA DE DEFINICION DE OBJETIVOS #1

SITUACION O TENDENCIA

O xO

EN LA EMPRESA EN EL MERCADO

Osvd

[EEN

¢Donde estamos? Las ventas anuales de | Bebelindo tiene una
Bebelindo llegan a los | participacion de mercado
$40.000 dodlares. En | marginal ocupando el
cuanto a la recordacion | quinto lugar entre las
de la marca actualmente | empresas que se dedican
el 60% no reconoce la | a la comercializacion de
marca. ropa y articulos de bebé,
la principal competencia
se encuentra en empresa
como PASA,
GAZELLE, TILIN.

2 | ¢Db6nde vamos segln la tendencia? En el afio 2008 se | Las principales empresas
vendieron 48.000 | del sector también han
dolares notandose una | visto  disminuir  sus
disminucion del 8.33% | ventas, pero lo han
al afio 2009, se estd | compensado colocando
perdiendo participaciéon | sus productos en el
en el mercado y la | extranjero.

marca pierde
posicionamiento

3 | ¢Dbnde deseariamos llegar? Dadas la condiciones actuales deseamos aumentar
las ventas en un 40% al 2011 de esta manera se
llegaria a los niveles de venta del afio 2009 y
ademas también crecer la facturacién a un ritmo del
5% durante los préximos 5 afios, debido a la
apertura de la plaza de Quito como nuestro mercado
objetivo.

4 | ;Donde debemos llegar? Aplicando correctamente las actividades de
marketing programadas para BEBELINDO, se
espera que las ventas alcancen un 5% de aumento
hasta finales del 2010 con respecto del afio 2009, y
crecer la facturacion un 40% anual durante el 2011
y 5% durante los préximos 5 afios.

5 | ¢Fijacion del objetivo? Incrementar en el 2010 las ventas en un 5% con
relacion al afio 2009. Y crecer la facturacion en un
40% anual en el 2011 y 5% los préximos cinco afios

TABLA 4.1. OBJETIVO DE MARKETING Elaborado: Miguel Chanatésig
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4.2.2. TABLA DE DEFINICION DE OBJETIVOS #2

o] o SITUACION O TENDENCIA

R >

D 8 EN LA EMPRESA EN EL MERCADO

1 | ¢Do6nde estamos? Actualmente Se ofrecen modelos de
BEBELINDO tiene un | productos nuevos
portafolio de productos | constantemente
limitado a 40 items,

2 | ¢Donde vamos segln la tendencia? Vamos a que los | Las empresas de la
clientes ya no prefieran | competencia sacan
nuestros productos por | nuevos modelos
ser repetitivos tenga | constantemente y nos
falta de modelos y | estan quitando
variedad participacion

3 | ¢Dbnde deseariamos llegar? BEBELINDO se propone desarrollar  un
departamento que se encargue de disefiar nuevos
productos y redisefiar los actuales para hacerlos mas
vistosos

4 | ;Donde debemos llegar? Crear un departamento dentro de la empresa para
sacar nuevos productos y redisefiar los nuevos tanto
en los materiales con que se confecciona como lo
modelos nuevos que se van a poner a disposicion
del cliente.

5 | ¢Fijacion del objetivo? Ofrecer a nuestro clientes 3 nuevos productos cada
trimestre sea este redisefiando los productos ya
existentes dandole nuevas utilidades, y produciendo
nuevos productos.

TABLA 4.2. OBJETIVO DE INNOVACION Elaborado: Miguel Chanatasig
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4.2.3. TABLA DE DEFINICION DE OBJETIVOS #3

o] o SITUACION O TENDENCIA

R >

D 8 EN LA EMPRESA EN EL MERCADO

1 | ¢Dénde estamos? BEBELINDO en la | Las empresas
actualidad no cuenta | competidoras de
con un plan de | BEBELINDO no
responsabilidad social cuentan con planes de

responsabilidad social a
la vista.

2 | ¢Dbénde vamos segln la tendencia? La falta de presencia de | Las empresas
BEBELINDO en este | competidoras de
tipo de iniciativas , | BEBELINDO no
mantendra a la empresa | cuentan con planes de
en una ubicacién | responsabilidad social a
secundaria dentro de las | la vista.
preferencias del
publico, especialmente
de quienes eligen a las
empresas que
consideran socialmente
responsables

3 | ¢Do6nde deseariamos llegar? Crear programas de educacién sobre el cuidado,
alimentacion y educacion, del recién nacido y nifios
hasta 6 afios de edad en todas las ciudades donde la
empresa tienen clientes

4 | ¢Do6nde debemos llegar? Crear programas de educacién sobre el cuidado
alimentacion y educacion del recién nacido en las
maternidades publicas del la ciudad de Quito.

5 | ¢Fijacion del objetivo? Crear conciencia en las madres primerizas de los
beneficios que tiene la lactancia materna, la
alimentacion y educacién de los nifios recién
nacidos.

TABLA 4.3. OBJETIVO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL Elaborado: Miguel Chanatésig
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4.24. TABLA RESUMEN DE LOS OBJETIVOS DETERMINADOS

PARA

ORD

BEBELINDO.

TIPO DE OBJETIVO

MARKETING

DESCRIPCION

Incrementar en el 2011 las ventas en un 40%
con relacién al afio 2010. Y crecer la facturacion
en un 5% anual en los préximos cinco afios

INNOVACION

Ofrecer a nuestro clientes 3 nuevos productos
cada trimestre sea este redisefiando los
productos ya existentes dandole nuevas
utilidades, y produciendo nuevos productos.

RESPONSABILIDAD SOCIAL

Crear conciencia en las madres primerizas de
los beneficios que tiene la lactancia materna, la
alimentacion y educacién de los nifios recién
nacidos.

PRODUCTIVIDAD

Disminuir el porcentaje de desperdicio de
materia prima durante el proceso productivo en
un 10% al final del afio 2011, y aumentar la
utilizacion de la capacidad instalada hasta llegar
al 70%

RECURSOS HUMANOS

Aumentar la fuerza de ventas contratando dos
vendedores para el afio 2011, capacitar al
personal de ventas en técnicas de ventas
negociacion y servicio al cliente durante el
préximo afio

TABLA4.4.

OBJETIVOS DETERMINADOS PARA BEBELINDO Elaborado: Miguel Chanatésig
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4.3. ESTRATEGIAS DE DESARROLLO

4.3.1. DEFINICION DE ESTRATEGIAS

Estrategia es la forma méas conveniente de alcanzar los objetivos buscados o de
resolver situaciones conflictivas, implica conocer de antemano todos los pasos que se
daran rumbo a la consecucion de las metas, ademas permite distribuir los recursos y
medios disponibles de mejor manera con la finalidad de luchar por obtener los objetivos

deseados.

Define las directrices para posicionar ventajosamente a un producto en el mercado
en el que opera llevando a cabo los objetivos de marketing fijados, en términos generales

es un plan general de accion mediante el cual la organizacion busca afianzar sus objetivos
4.3.2 IMPORTANCIA DE LAS ESTRATEGIAS.

Una empresa se veré beneficiada al contar con una estrategia ya que establece los
lineamientos bajo los cuales estaran, duefios, empleados, clientes y proveedores todo estos
ya estan previamente definidos y se cuenta con la gente adecuada para las funciones y

objetivos de la empresa.

433. CARACTERISTICAS QUE DEBEN TENER LAS

ESTRATEGIAS.

1. Se elaboran antes que se realice las acciones
2. Se desarrollan de manera consciente

3. Se busca un proposito determinado, aunque no siempre estén por escrito
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4. Proporcionan ventajas sobre los competidores.

4.3.4. CLASIFICACION DE LAS ESTRATEGIAS.

Se clasifican segun varios criterios.

ESTRATEGIAS BASICAS

e Liderazgo en costos: la empresa se propone ser el productor de menor costo en su
sector industrial, es excluyente respecto a las demas estrategias basicas (diferenciacion

y especializacion)

e Diferenciacion: se trata de crear en el producto o servicio algo que sea percibido en
toda la industria como Unico, satisface en exclusiva uno o mas atributos que los

potenciales clientes juzgan como importantes

e Especializacién: selecciona a un grupo o segmento del sector industrial y ajusta su
estrategia a servirlos con la exclusion de otros, la empresa busca lograr una ventaja

competitiva general.

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO.

e Intensivo:

Penetracion de mercado: busca convertir clientes fortuitos en clientes regulares, y a

los clientes regulares en clientes de volumen.

Desarrollo de mercado: vender méas de los mismos productos en nuevos mercado,
busca captar clientes de los competidores , introducir productos existentes en

mercados extranjeros o introducir nuevas marcas en un mercado.
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Desarrollo de productos: vender nuevos productos en los mercados actuales, se

intenta vender otros productos o productos nuevos a clientes regulares.

e Integrado

Hacia arriba: busca estabilizar y proteger la fuente y los costos del abastecimiento de
importancia estratégica. Es necesaria si los proveedores no disponen de recursos o de

conocimiento tecnoldgico, para la fabricacion de los componentes o materiales.

Hacia abajo: busca asegurar el control del canal de distribucién, sin el cual la
empresa podria estar asfixiada. Con esta estrategia se podria incrementar la

rentabilidad total de la empresa.

Horizontal: busca reforzar la posiciébn competitiva, absorbiendo o controlando a

algunos competidores.

e Diversificado

Concéntricas: sale de su sector industrial y comercial para afiadir actividades nuevas,

pero complementarias en el plano tecnoldgico y / o comercial.

Pura: entra en actividades nuevas, sin relacion con sus actividades tradicionales, tanto

en el plano tecnologico como comercial. Busca rejuvenecer la cartera de actividades

Las estrategias de crecimiento se basan en la matriz de producto-mercado, desarrollada por
IGOR ARSHOFF, esta matriz es atil en los procesos estratégicos de las unidades de
negocio para determinar las oportunidades de crecimiento del negocio. Esta compuesta de

dos dimensiones: productos y mercados, que se combinan de la siguiente manera.
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ACTUALES NUEVOS
ACTUALES PEESI\ITEFfrARTAEgg‘NDgE LANZAMIENTO DE
lavas) NUEVOS PRODUCTOS
NUEVOS ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA DE
DESARROLLO DE DIVERSIFICACION
MERCADO

TABLA 4.5. MATRIZ DE PRODUCTO MERCADO

Para BEBELINDO, se aplicara una estrategia de desarrollo de mercado

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Estrategia del Lider: dirige a las demas empresas en cambios de precios,
introducciones de nuevos productos, cobertura de distribucion e intensidad de

comunicacion.

Estrategia del retador: son estrategias agresivas contra el lider y tiene por objetivo

mejorar la participacion de mercado quitandole clientes al lider.

Estrategia del seguidor: se fundamenta en que “una imitacién de productos puede ser
tan rentable como una innovadora, porque no tienen que asumir ni los costos hundidos
de 1&D, ni los de educacion del mercado. Muchas empresas prefieren seguir en vez de

desafiar al lider.

Estrategia del especialista: es otra alternativa para un seguidor, es ser un lider en un
segmento de mercado pequefio (nicho). Evita competir con las empresas grandes , al
establecer objetivos de pequefio o, ningun interés para éstas, se interesa por uno o

varios nichos, a los que no le dan servicio las empresas grandes.
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ESTRATEGIAS DE INNOVACION TECNOLOGICA

Cultura de planificacion estratégica

Gestion de la calidad

Orientacién al cliente

Administracion de conocimiento

Automatizacion de procesos

ESTRATEGIAS GENERICAS DE COBERTURA

Mercado indiferenciado: la empresa define el mercado total como su mercado meta,

atendiéndolo con un programa tnico de marketing mix

Concentracién: esta estrategia implica la eleccion de un solo segmento como
mercado meta, hacia el cual se dirige el esfuerzo de marketing que la empresa concreta

en un unico programa de marketing mix.

Varios segmentos: consiste en seleccionar varios segmentos como mercados meta de

la empresa y dirigirse a cada uno de ellos con un marketing mix distinto.
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ESTRATEGIAS BASICAS

LIDERAZGO EN COSTOS

Es la obtencién de
una ventaja de la
empresa sobre su
competencia en los

costos de
produccion, que le
permite  mantener

los precios menores
y superar los
esfuerzos de los
demas participantes
del mercado

4.4, MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE DESARROLLO

Obtener  productos
de menores costos
unitarios que la
competencia,

permitiendo  tener
mejores perspectivas
de  mercado e
incrementando el
grado de
rentabilidad

Cuando la
empresa maneje
un elevado nivel
de productividad y
eficiencia que le
permita  aplicar
economias de
escala

Cuando exista un
estricto control de
costos

un

Cuando no hay
mucha
tecnificacion de la
cadena
productiva.

Cuando la calidad
no sea percibida
con claridad por
parte del cliente

Cuando no se
cuenta con un
sistema de control
de costos

barreras de
nuevos

Crea
entrada
competidores.

Es una herramienta
poderosa en una
guerra de precios

Ubica a la empresa
en una posicion
favorable frente a
sus competidores

Necesita una
elevada inversion
en tecnologia.

Requiere
capacitacion
continua 'y el
conocimiento en
el campo de la
produccién de
grandes
vollmenes.

Conocer de
manera real la
empresas y su
tareas.

Produccién y
reglas
estandarizadas

Sistemas de
control de costos

Procesos de
mejoramiento
continuo

Automatizar
labores y tareas

Requiere

adecuado sistema

de costos.

Alto

nivel
productividad

de

Hacer uso de la

curva de
experiencia.

Aplicar
economias
escala.

Renovar
maquinaria
buscar
automatizar
proccesos

la

de

147

NO es aplicable a
BEBELINDO porque no
posee un sistema de
costos y su capacidad
productiva es baja ademas
no tiene un sistema
automatizado de
produccion.
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ESTRTEGIAS BASICAS

DIFERENCIACION

Consiste en lograr
una ventaja
competitiva al
crear un producto
0 servicio que sea
percibido por los
clientes como
exclusivo o Unico
en la industria

Crear productos y o
servicios con
ventajas

competitivas Unicas
para lograr obtener
una mayor
participacion del
mercado

Cuando hay muchas
formas de diferenciar las
ofertas de la empresa

respecto a la
competencia y  los
clientes perciben que

esas diferencias tienen u
valor adicional a los
productos del la
competencia.

En caso que las
necesidades del
comprador y el empleo
que le da al articulo o al
servicio son diversos.

Si la competencia no
sigue un enfoque de
diferenciacion a  sus
productos

Cuando el  cambio
tecnolégico es rapido y
la competencia gira en
torno a las caracteristicas
del producto, si el
mercado busca
innovacion, calidad,
confiabilidad y un alto
servicio

Si los
competidores
pueden imitar
todos los
atributos del
producto.

No existe
imagen y
reputacion
empresarial.

Si los
compradores
perciben  poco

valor en los
atributos de los
productos.

Protege a Ia
empresa de la
competencia
porque
estrategia
genera lealtad a
la marca

esta

Permite  exigir
un precio extra
por el producto
y 0 servicio

Incrementa  las

ventas por
unidad,
disminuye el
poder de
negociacion de
los clientes
debido a que
algunos
compradores les
gusta las
caracteristicas
de

diferenciacion.

La cuota de
mercado es
menor.

Se tiene menos
clientes  aunque
con mas fidelidad.

Requiere de una
inversion elevada
para solventar
gastos en 1&D y
tecnologia que nos
permita tener un
producto

diferente.

Debe existir
coordinacién  entre
la funciones de I&D

para crear el
producto y
comercializarlo.
Mediciones e
incentivos para tener
trabajadores

altamente capaces y
creativos

Debe  seguir un
atento estudio a las
necesidades y

preferencias de los
clientes a fin de

determinar la
viabilidad de
incorporar al
producto una
caracteristica
diferente.

Formar un equipo de

trabajo  altamente
motivado y
capacitado.
Fomentar la
creatividad de los
empleados.

Indicar la tradicion y
experiencia de la
empresa en la
industria

148

Es aplicable para
BEBELINDO, ya que
no posee un buen
posicionamiento en el

mercado, por tanto
desea crear una
mayor lealtad a la

marca del producto,
en base a la
diferenciacion del
resto de sus
competidores
directos, de hecho ya
se aplica es por esto
Bebelindo tiene
mucha preferencia en
el mercado de la costa
y el oriente.
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ESTRTEGIAS DE CRECIMIENTO INTENSIVO

149

Incrementa las | Crecer gracias a los | Buena posicion en el | Se trata de | Aumenta la | Se detiene el | Conocer bien el | Conocer las | Esta estrategia es
PN ventas de los | productos ya | mercado, el ademas debe | incursionar en | participacién en | crecimiento mercado en el que se | caracteristicas y | aplicable a
a - A - .
= «» | productos en los | existentes estar en crecimiento el | nuevos el mercado, | porque se enfocaa | actua, alto poder de | necesidades del | BEBELINDO debido
O 8 mercados actuales mercado mercados y la | optimiza las | productos negociacion frente a | mercado, aplicar un | a que la empresa
O < | explotando al empresa no | actividades actuales, y puede | los clientes plan de marketing | busca crecer con sus
é 8 maximo las tiene la | actuales originar una gran para mejorar el | productos que con de
E W | potencialidades de capacidad para | disminuyendo competencia posicionamiento. buena calidad y buen
= Z | |os mismos aplicar la | riesgos. precio.
E estrategia

Busca aumentar | Persigue el | Mercado actual saturado, | Cuando la | Incremento en | Altas barreras de | Investigar que los | Solvencia El mercado donde se
W las ventas de la | crecimiento cuando la experiencia de | empresa no | ventas por la | entrada, alto | nuevos segmentos | econémica para | quiere incursionar es
Ia) empresa mediante, | comercializando la empresa puede ser | tiene un | incursién en | riesgo en dinero | sean rentables para | poder  desarrollar | la ciudad de Quito,
(@) 8 la incursion en | productos actuales | utilizada  en otros | conocimiento nuevos esfuerzo y tiempo. | la empresa, y tener | nuevos mercados, y | BEBELINDO se
j Q | nuevos mercados en nuevos mercados | mercados ademas que | claro del nuevo | segmentos, economia  estable | determinar las | encuentra asentada en
8 8 los nuevos mercados | mercado y | explota para incursionar en | necesidades del | la ciudad y se ha
x 5 muestren una tendencia | ademas el | atributos del nuevos mercados mercado  objetivo | realizado la
g s de crecimiento nuevo mercado | producto en el mediante una | investigacion de
g estd saturado nuevo mercado investigacion de | mercados

mercados

Consiste en | Buscael crecimiento | Cuando el mercado | Si el desarrollo | Cumple con las | Puede que Ila | Disponer de | Disponer de | Es aplicable a
g aumentar las | a través de nuevos | actual estd saturado por | de nuevos | necesidades competencia recursos financieros | recursos BEBELINDO debido
o 8 ventas productos o darle | los productos o servicios, | productos hace | cambiantes de | llegue a imitar los | para poder | econdémicos, a que quiere crecer su
= 5 desarrollando nueva apariencia a | estructura financiera | que cambie el | los clientes, | nuevos productos, | desarrollar nuevos | investigar las | variedad de productos
O S | nuevos productos | los ya existentes estable para ejecutar la | giro inicial del | permite mejorar | requiere una alta | productos conocer | necesidades para satisfacer a los
g 8 0 servicios en el estrategia. negocio los  productos | inversion en | las necesidades de | cambiantes de los | clientes.
5, @ | mercado actuales desarrollar los | los clientes clientes
LéJ o nuevos productos
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ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

INTEGRACION HACIA ATRAS

Es una estrategia
para aumentar el
control sobre los
proveedores  de
una empresa 0
adquirir la
propiedad de los
mismos

Desarrollar
actividades
permanentes
tendientes a crear un
suministro  estable
de materiales,
controlar costos y
asegurar una calidad
constante en el
producto final

Proveedores con costos
altos y baja calidad,

incumplen fechas de
entrega, garantia y
cantidades.

El ndmero de

proveedores es reducido
y la cantidad de
compradores es grande.

Sector de crecimiento
acelerado  por largo
tiempo

No se tiene los
recursos
suficientes para
administrar las
nueva
actividades de
la integracion

Los margenes
de ganancia de
los proveedores
son bajos

Alta inversion

Se estabiliza el
precio de la
materia prima y
consecuentemen
te del producto
final

Se puede crear
una barrera de
entrada, y
mejora la
coordinacién en
la cadena de
valor.

Cuando el ciclo de
vida del producto
se encuentra en

periodo de
declive,

disminuye la
capacidad de la
empresa para

diversificarse. Es
una  desventaja
cuando surgen
fuentes de
insumos de menor
costo

Dominio del know
how de las
actividades del
proveedor.

Fuerte poder de

negociacion de la
empresa ante los
proveedores

Disponibilidad  de
capital para la
inversion

Espacio fisico para
instalar maquinaria
que se encargue de
la produccién de tela

Amplia  capacidad
financiera para hacer
la inversion en
maquinaria

Esta estrategia NO es

150

aplicable a
BEBELINDO porque
la empresa no posee
los recursos
economicos, fisicos y
humanos para
implementarla
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Busca controlar o | Disponer de la | Distribuidores costosos, | La empresa no | Mejorar los | Altos costos de | Dominio del know | Disponibilidad de | NO es aplicable a la
adquirir el | administracion de la | poco confiables 0 | cuenta con los | prondsticos de | logistica para | how de las | recursos econémicos | empresa debido a que
dominio de los | cadena intermediaria | incapaces de cumplir con | recursos demanda de sus | productos de | actividades de lo | yhumanos no posee los
distribuidores o | para  llegar  al | ladistribucion humanos y de | productos consumo masivo intermediarios suficientes  recursos
detallistas usuario final con las capital Elevados econémicos para
condiciones ~ mas | La  empresa  desea | necesarios para | La empresa Fuerte poder de | conocimientos de | poner almacenes en
apropiadas obtener mas rapidamente | administrar el | distribuye  en negociacion de la | logistica las ciudades donde
|9 i la informacion | negocio de | forma rentable empresa ante los tiene sus clientes
> <Z( procedente del mercado | distribucion sus productos a distribuidores
413 de demanda. precios
= '-éJ Poco competitivos Disponibilidad  de
Q1< Margenes de utilidad | conocimiento recurso humanos y
o < elevados que resultan en | de los canales | Genera una financieros es decir
5 8 &(’ precios poco atractivos | de distribucion | relacion  mas capital de inversion
o | T para el cliente. a utilizar cercana con el
2|8 cliente
o S Cuand_o existe
L|I_J § un bajo nimero
< o de clientes.
o | m
b
w | 2
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Busca controlar o | Abarcar la | Cuando las economias | No se cuenta | Mejoran la | Dificultad para | Disponibilidad de | Poseer un buen | Esta estrategia NO es
adquirir el | administraciéon de | de escala representan | con los recursos | transferencia de | coordinar mas | capital de inversion | sistema aplicable para
dominio de los | ciertos tipos de | ventajas = competitivas | necesariosy hay | recursos y | unidades como parte de una | administrativo. BEBELINDO porque
competidores, operaciones por | importantes. riesgo de | competencia propuesta no cuenta con los
para lo cual se | absorcién 0 debilitar la Aumento en la | importante Tener altos recursos
utiliza las fusiones | participacion  que | Cuando el competidor | empresa La empresa | planeacion y en la conocimientos ~ de | econdmicos, y no
y absorciones permitan crear una | que se va a absorber puede ingresar a | investigacion para | Identificar y conocer | valoracion de | tiene la capacidad
mejor posicion | tiene  problemas de | Cuando los | nuevos enfrentarse a | las  caracteristicas | empresas. directiva para hacerse
competitiva administracion. problemas del | segmentos de | operaciones  en | del socio potencial cargo del nuevo
competidor que | mercado. mayor escala Disponer de una negocio.
Para incrementar la | se va absorber Ajuste de estilos | fuerte cantidad de
participacion en el | son de calidad | Permite la | Pueden surgir | administrativos en | dinero
mercado, y ademés la | de los bienes | diversificacion mercados mas | las firmas asociadas
6 empresa estd en una | producidos del riesgo en | heterogéneos Tener personal con
industria en crecimiento. varias empresas amplios

conocimientos  del
sector y del proceso
productivo de la
nueva organizacion

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO INTEGRADO
INTEGRACION HORIZONTAL
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ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO DIVERSIFICACION

CONCENTRICA

Se trata de una
diversificacion
con mercados
relacionados o]
productos con
tecnologias  pero
relacionados con
al actividad
fundamental de la
empresa

Se basa en saber
aprovechar la
empresa su
experiencia técnica,
comercial para asi

orientar sus
inversiones hacia los
productos y
mercados mas

cercanos a  los
actuales

Cuando la  empresa
compite en una industria
que crece lentamente.

Cuando afiadir productos
nuevos, pero
relacionados, se puede
ofrecer a precios muy
competitivos.

Cuando los productos de
la organizacion estan en
la etapa de declinacién
del ciclo de vida del
producto

Cuando la organizacion
tiene un equipo gerencial
de alto nivel

Cuando la
empresa
mantiene varias
oportunidades
de  desarrollo

con los
productos
servicios  que
estan

produciendo
actualmente.

La empresa se

beneficia de los

la

la
de

efectos de
sinergia que se
consigue
gracias a
unién

nuevas
actividades

Que el mercado
no acepte el nuevo
producto.

Que la inversion
realizada no sea
recuperada en el
periodo de tiempo
establecido

Alto riesgo de que
el mercado no le
dé la oportunidad
a la empresa en
crecimiento

Disponer del capital
para la inversion.

Contar con personal
competente

Realizar previa
investigacion de
mercados para
conocer el grado de
aceptacion del
nuevo producto

Disponer de
maquinaria  nueva
para la fabricacion

de nuevos productos
relacionados

Contar con recursos

econdmicos
Conocer las
necesidades del
cliente y disefiar
productos

satisfactores de las
mismas

153

aplicable
BEBELINDO,

Esta estrategia NO es

para

principalmente por la

falta de
econdmicos

recurso
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ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO DIVERSIFICACION

PURA

La empresa actlia
en productos y

mercados
totalmente
diferentes a su
campo de

actividad principal

Afiadir nuevos
productos no
relacionados con la
competencia interna

Cuando los mercados
existentes  para  los
productos presentes de la
organizacion estan
saturados.

Cuando la organizacién
cuenta con el capital y el
talento gerencial que
necesita para competir
con éxito en una nueva
industria

Cuando la industria
béasica de la organizacién
registra menos ventas y
utilidades anuales

Cuando no se

posee los
recursos
financieros
Falta de
conocimiento
del nuevo
negocio

Cuando el

mercado actual
de la empresas
todavia  tiene
oportunidades

reales de
crecimiento  y
desarrollo

Las habilidades
adquiridas
pueden mejorar
la eficiencia de
las actividades

Mejora la
rentabilidad
mediante la
introduccién del
un nuevo
negocio

Requiere de
mayor dedicacion
y esfuerzo del
personal tanto
administrativo
como operativo

Dificil
coordinacion y
administracion de
dos negocios a la
vez

Elevado riesgo de
fracaso de la
nueva empresa

Disponer del capital
necesarios para
proceder con la
aplicacion de la
estrategia

Experiencia previa
en el ingreso a
nuevos mercados

Realizar un proyecto
de factibilidad para
medir el grado de
aceptacion de los
productos que
desarrollara el nuevo
negocio

Conocer el nuevo
mercado al que se
dirigir la empresa

Poseer know how
tecnolégico para la
elaboracion de
nuevos productos

Disponer de
recursos econémicos
y humanos

suficientes para el
desarrollo de un
nuevo producto

154

Esta estrategia NO
aplicable
BEBELINO por
falta de
econémicos,

€s

para

la

recursos
ademas

el mercado actual con
sus productos

actuales  estan
franco crecimiento.

en
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ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

155

La empresa | Captar todo el | Cuando la empresadesea | Cuando la | La empresa | Todo lo innovado | Lograr Realizar un | No se aplica para

domina el | mercado ser innovadora empresa no es | impone es desconocido, | participacion, benchmarking para | BEBELINDO ya que
o mercado e impone lider de | tendencias en el | puede llevar al | imponer tendencias conocer las | no es lider del
w tendencias mercado mercado fracaso caracteristicas  del | mercado
a lider invertir en el
- mejoramiento  del

producto

Empresa nueva en | Quitar el mercado o | Cuando la empresa tiene | Cuando sus | El retador | El retador no tiene | Conocer la | Invertir en el | No es aplicable para

el mercado se | la participacion al | la capacidad de enfrentar | productos o | conoce las | el conocimiento | capacidad del lider. mejoramiento  del | BEBELINDO debido
o siente en | lider al lider servicios no | fortalezas y | de mercado que producto y aplicar | a que tiene poco
8 capacidad e estan a la altura | debilidades del | tiene el lider Poseer las recursos | un plan de | posicionamiento en el
< igualdad de de lo que ofrece | lider para enfrentarlos marketing mercado
o brindar los el lider
14 mismos  servicios

del lider

Empresa copia las | Llegar a ser igual | Cuando la empresa estd | Cuando sus | La empresa | No posee los | Haber estudiado las | Monitorear las | Esta estrategia es

estrategias de la | que el lider en  condiciones  de | productos 0 | tiene un modelo | recursos ni | estrategias utilizadas | acciones de la | aplicable a
B empresa lider. brindar la misma calidad | servicios no | a seguir que es | experiencia que | por el lider competencia, BEBELINDO debido
o que el lider satisfacen  las | el lider tiene el lider establecer un plan | a que sus productos
o necesidades del de mejoramiento | tienen buena calidad
8 mercado continuo y precios
| competitivos en
@ relacion a la

competencia

La empresa se | Se especializa en las | Cuando se quiere | Cuando no | Sebrindamayor | Se descuida otros | Capacitacion y | Recoger la | No es aplicable para
,i: interesa por uno o | necesidades o | enfocar o resaltar un | existe un | calidad y | factores por el | conocimiento experiencia de los | BEBELINDO ya que
2} por varios | preferencias de un | servicio o producto en | producto 0 | beneficios enfoque en uno | actualizado afios anteriores, | es un producto de
3:' segmentos y no | grupo particular de | especial. servicio por el solo conocer las | consumo masivo.
O por la totalidad | compradores cual fortalezas en las que
o del mercado diferenciarse de se puede
@ los demas especializar
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4.5. PERFIL DE ESTRATEGIAS DE DESARROLLO A ADOPTARSE POR LA EMPRESA.

DIFERENCIACION

Crear productos de acuerdo a los gustos y necesidades de
los clientes dandoles calidad y precio adecuados ademas
sacar nuevos productos cada tres meses de acuerdo a las
necesidades de los clientes

Si aplica pues BEBELINDO a través de
sus vendedores pregunta a sus clientes que
productos  adicionales  ellos  estan
necesitando, produce una muestra la
presenta al cliente y si el cliente lo aprueba
se manda a produccion

Cumplir los objetivos trazados en lo
referente a la  reduccion  del
desperdicio de materia prima, mejorar
la calidad de la materia prima, reducir
costos para bajar precios, mejorar el
posicionamiento de la  marca
Bebelindo

CRECIMIENTO

DESARROLLO DE MERCADO. a pesar que

Si aplica pues Bebelindo en la actualidad

Cubrir los sectores norte centro y sur

INTENSIVO BEBELINDO es una empresa asentada en la ciudad de | cuenta con una mayor fuerza de ventas que | de Quito con la fuerza de ventas de
Quito, no tiene clientes en esta plaza, el objetivo es captar | pueden visitar a los distintos clientes en los | esta manera captar nuevos clientes,
por lo menos al 50% de los clientes que se entrevistaron en | sectores de la ciudad captar clientes de la competencia
la encuesta en los sectores norte, centro y sur de la ciudad. ofreciéndoles productos con mejor

calidad y precio.
DESARROLLO DE PRODUCTOS. Basados en la | Si aplica ya que la empresa tiene | Desarrollar productos nuevos
estrategia de diferenciacién y estrecha colaboracién con | capacidad ociosa que se puede emplear | constantemente y de esta manera
los clientes actuales y nuevos se puede receptar la | para disefar nuevos productos, | utilizar la capacidad ociosa de la
sugerencia de nuevos productos que den los clientes confeccionar una muestra y ponerla a | empresa.
consideracion de los clientes
ESTRATEGIA SEGUIDOR. La empresa copia las estrategias de la En menor escala BEBELINDO puede Ofrecer a los clientes productos,

COMPETITIVA

empresa lider en este caso con tres PASA TILIN
GAZELLE

aplicar estrategias similares a las del lider

servicios, ofertas y promociones
similares a las utilizadas por PASA,
con la informacion obtenida en el
estudio de mercado BEBELINDO
hara aparecer sus promociones mas

convenientes que la competencia
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4.6. MATRIZ DE ALINEAMIENTO DE OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

ESTRATEGIAS

OBJETIVOS

DIFERENCIACION

DESARROLLO DE PRODUCTOS DESARROLLO DE SEGUIDOR
MERCADOS

157

Implementar un plan de marketing * A
paN A
2 Ampliar infraestructura * AN R i?
3 Fomentar y difundir las caracteristicas del N A
producto en el mercado A\ 7 ?
A
4 Lograr posicionamiento en el mercado A i ?
A A
5 Aumentar el volumen de ventas * N *
6 Disefiar nuevos productos utilizando la
capacidad ociosa
7 Aumentar la utilizacion de la capacidad
instalada
8 Mejorar la capacitacion a la fuerza de
ventas y contratar méas personal para esa
area *
9 Incrementar las ventas de la empresa en
un 40% con respecto al 2010 y crecer al
5% durante los proximos 5 afios.
10 Introducir al mercado de Quito hasta el
afio 2011 nuevas presentaciones de los
productos existentes y tener cinco nuevos
productos
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CAPITULO V

PLAN DE MARKETING MIX'Y PRESUPUESTOS

5.1. MARKETING MIX

Definicion.- es la suma y combinacion de acciones de marketing compuestas por

politica de producto, politica de precios, politica de distribucion, promocion y publicidad.

5.1.2. COMPONENTES.

El marketing mix estd compuesto por:

Producto: administrar los productos actuales, incorporar nuevos, y abandonar los que

fracasan, y otras caracteristicas del producto como la marca, el empaque, garantias, etc.

Precio: estrategias como son ubicacion de los clientes, flexibilidad de precios, linea de
productos y condiciones de venta, disefio de estrategias de precios para entrar en el

mercado.

Plaza (distribucion): incluyen la administracion del canal o canales, las formas mediante

las cuales los bienes se llevan del lugar de produccién al punto de venta

Promocion: combina publicidad, venta personal, y promocién de ventas, ademas ajustara

las estrategias promocionales segun el ciclo de vida del producto, y métodos de promocién.

5.1.3. SISTEMA DE MERCADEO

Ayuda a la empresa a mejorar sus actividades de ventas, ya que el marketing se

centra en los deseos y necesidades del consumidor.
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Persigue los siguientes objetivos:

Maximizar la satisfaccion del cliente

Maximizar las opciones que se le ofrecen al cliente

Buscar la maximizacién del consumo del cliente

Buscar una mejor calidad de vida

5.1.4. PROCESO DEL MARKETING MIX

El proceso de marketing consta de varias fases:

PRIMERA FASE: MARKETING ESTRATEGICO

La direccion marca las pautas de actuacidn. Antes de producir un articulo u ofrecer
algun servicio, la direccion debe analizar las oportunidades que ofrece el mercado; es
decir, cuéles de los consumidores a los que se quiere atender (segmento objetivo), qué
capacidad de compra tendrian a la hora de adquirir el producto o servicio, y si éste
responde a sus necesidades. Ademas, también tienen que detectar cudles son sus posibles
competidores, qué productos estan ofreciendo y cudl es su politica de mercadeo, cuales son
los productos sustitutos y complementarios ofrecidos en el mercado, las noticias y

probabilidades respecto al ingreso de nuevos competidores y los posibles proveedores.

También deben realizar un andlisis interno de la empresa para determinar si
realmente esta en condiciones de llevar a cabo el proyecto (si dispone de personal
suficiente y calificado, si posee los recursos necesarios, etc.). Por Gltimo se debe analizar
qué politica de distribucion es la mas adecuada para que el producto o servicio llegue al

consumidor. Con todos los datos, la empresa realiza un diagnostico. Si este es positivo, se
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fijan los objetivos y se marcan las directrices para alcanzarlos, determina a qué clientes se

quiere dirigir y queé clase de producto quiere.

SEGUNDA FASE: MARKETING MIX

Producto: En mercadotecnia un producto es todo aquello (tangible o intangible)
que se ofrece a un mercado para su adquisicion, uso y/o consumo y que puede satisfacer
una necesidad o un deseo. Puede Ilamarse producto a objetos materiales o bienes, servicios,
personas, lugares, organizaciones o ideas. Las decisiones respecto a este punto incluyen la
formulacién y presentacion del producto, el desarrollo especifico de marca, y las
caracteristicas del empaque, etiquetado y envase, entre otras.

Precio: Es el monto de intercambio asociado a la transaccion. El precio no tiene
relacion con ninguno de los costos asociados al producto al que se le fije, sino que debe
tener su origen en la cuantificacion de los beneficios que el producto significa para el
mercado, y lo que éste esté dispuesto a pagar por esos beneficios. Sin perjuicio de lo
anterior, para la fijacion del precio se considera los precios de la competencia, el
posicionamiento deseado y los requerimientos de la empresa. Adicionalmente, y como
motivo de evaluacion de la conveniencia del negocio, se compara los precios con los
costos unitarios -incluyendo en ellos, los de produccion, operacion, logistica y cualquier
otro atingente-.

Plaza o Distribucién: En este caso se define donde comercializar el producto o el
servicio que se le ofrece. Considera el manejo efectivo de los canales logisticos y de venta
debiendo lograrse que el producto llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado y en
las condiciones adecuadas. EI Merchandising es el estudio de la ubicacion fisica del
producto para facilitar su acceso al consumidor, técnica muy empleada en las grandes

superficies comerciales.
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Promocién: Todas las funciones realizadas para que el mercado se entere de la
existencia del producto/marca, incluidas la venta y ayudas a la venta, sea ésta la gestion de
los vendedores, oferta del producto o servicio por teléefono, Internet u otros medios
similares, los anuncios publicitarios, y la publicidad mediante otros vehiculos.

La P de promocion esta también constituida por su propio mix:

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

2. Venta directa,

3. Publicidad

4. Relaciones Publicas.

En el caso ideal, el marketing se vuelve una filosofia de negocios de forma que en la
organizacion todas las areas (y no sélo la de marketing) se vuelven conscientes de que
deben responder a las auténticas necesidades de los clientes y consumidores. Es toda la
empresa o entidad la que debe actuar de acuerdo con este principio, desde la telefonista o
recepcionista, hasta los contables, secretarias y demas empleados. Es asi como los clientes
recibiran el trato que esperan, por lo cual confiaran en esa organizacion también en cuanto

a sus productos o servicios.

El marketing es la estrategia que hace uso de la psicologia humana de la demanda, que
de esta forma representa un conjunto de normas a tener en cuenta para hacer crecer una
empresa. La clave esta en saber como, donde y cuando presentar el producto u ofrecer el
servicio. La publicidad es un aspecto muy importante, pero sin un plan de marketing esta

seria insulsa y poco atractiva al pablico, lo cual significaria un gasto més para la empresa.
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La mercadotecnia es un factor imprescindible en los negocios y muchas veces de ella
depende si la empresa triunfa 0 no, por lo que es un aspecto que ningun empresario debe

olvidar.

5.1.5 ¢ QUE HACEN LOS GERENTES DE MERCADEQ?

En el proceso de desarrollo del marketing mix, el director o gerente de marketing
procura seleccionar aquellos elementos que sean mas susceptibles de satisfacer las
necesidades del mercado seleccionado en las proporciones que maximicen la rentabilidad
de sus esfuerzos. Esto los involucra en el proceso de la toma de decisiones, donde la
informacion es una parte fundamental. Los gerentes de mercadeo se basan en dos fuentes
de informacién: sus experiencias y criterios, y la informacion més formal que esta

disponible en el sistema de investigacion de mercados.

La gran mayoria de las decisiones tomadas por los gerentes estan programadas e
involucran situaciones recurrentes con las cuales se ha tratado previamente. A estas
situaciones se las denomina situaciones de decision rutinarias, puesto que practicamente
no conllevan incertidumbre y tienen un bajo potencial de sorpresas. Los gerentes confian
fuertemente, si no exclusivamente, en su criterio y experiencia en la toma de tales

decisiones.

Un segundo tipo de decisiones involucra situaciones en las cuales la experiencia y
el criterio son menos importantes. Estas se denominan situaciones de decisién no
rutinarias. En este caso, el problema es nuevo o la situacion es unica, de tal manera que el

gerente seguira un enfoque mas formal que involucra los siguientes pasos:

1. Reconocer una situacion de decisién

2. Definir el problema de decision.
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3. ldentificar alternativas
4. Evaluar los cursos de accion
5. Seleccionar un curso de accién

6. Implantar el curso de accion

5.2. EL PRODUCTO

En mercadotecnia un producto es todo aquello (tangible o intangible) que se ofrece
a un mercado para su adquisicién, uso y/o consumo y que puede satisfacer una necesidad o
un deseo. Puede llamarse producto a objetos materiales o bienes, servicios, personas,
lugares, organizaciones o ideas. Las decisiones respecto a este punto incluyen la
formulaciéon y presentacion del producto, el desarrollo especifico de marca, y las

caracteristicas del empaque, etiquetado y envase, entre otras.

5.2.1. CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS

Los productos pueden ser clasificados en grupos, segun:

CARACTERISTICAS (DURABILIDAD TANGIBILIDAD)

e Bienes no duraderos: son productos tangibles que generalmente se consumen en un

solo uso, 0 unos cuantos
e Bienes duraderos: productos tangibles que normalmente sobreviven a muchos usos.

e Servicios: son productos intangibles, inseparables, variables y perecederos, los

servicios requieren mas control de calidad, credibilidad del proveedor y adaptabilidad.
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BIENES PARA CONSUMIDORES (HABITOS DE COMPRA)

e Bienes de convivencia: son productos que el comprador por lo regular adquiere con

frecuencia, de manera inmediata y con un minimo de esfuerzo.

e Bienes de comparacion: son productos que el cliente , durante el proceso de seleccion

y compra se suelen comprar con base a su idoneidad, calidad, precio y estilo.

e Bienes de especialidad: productos con caracteristicas exclusivas o identificacion de

marca, los posibles compradores hacen un esfuerzo de compra especial.

e Bienes no buscados: bienes que el cliente no conoce o que normalmente no piensa

comprar.
BIENES INDUSTRIALES (ORIGEN Y COSTO RELATIVO)

e Materiales y componentes: son bienes que se incorporan totalmente en el producto

del fabricante (materias primas y componentes manufacturados)

e Bienes de capital: facilitan el desarrollo 0 manejo del producto terminado, son de dos

tipos: instalaciones y equipos.

e Insumos y servicios comerciales: facilitan el desarrollo y manejo del producto

terminado tienen una corta duracion.
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5.2.2. ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

Los atributos o beneficios del producto provienen de las percepciones del consumidor

con respecto al producto.

e Marca: Para Laura Fischer! “la marca es un nombre o término simbélico o disefio que
sirve para identificar los productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores
y para diferenciarlos de las marcas de los competidores y, en sentido estricto, es la
parte de la etiqueta que aparece como simbolo, disefio, color o letras distintivas.”

Una marca debe tener las siguientes caracteristicas:

v" Tener un nombre corto

v" Ser fécil de recordar

v" Tener por si misma un sentido moral

v" Ser agradable a la vista

v" Ser agradable a cualquier medio de publicidad

! FISCHER Laura, Mercadotecnia, 3ra Edicion, Mc Graww Hill.
ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO



166

Empaque: El empaque puede ser cualquier material que encierra un articulo con o sin
envase, con el fin de preservarlo y facilitar su entrega al consumidor. En la actualidad,
tiene varias funciones que no necesariamente son contener o proteger al producto, sino
ahora también cumple la misiéon de brindara un atractivo adicional que sirva para
captar la atencion del consumidor y dar una informacién lo suficientemente necesaria
sobre las cualidades del producto.

Etiqueta: Debe identificar el producto para distinguirlo de los deméas y
proporcionar informacion acerca de él para que tanto el vendedor como el consumidor
conozcan la calidad y el servicio del mismo. Las etiquetas deben contener con letras

claras y facilmente legibles varias caracteristicas que las nombramos a continuacion:

Marca registrada

Nombre y direccién del fabricante

Denominacién del producto y naturaleza del mismo
Composicion del producto

Aditivos (calidad y cantidad)

Disefio del producto: Son las caracteristicas especiales de cada producto que le
hace diferente a los demas, el disefio lo que hace es crear una imagen del producto, por
lo que existen empresas que le prestan mucha atencion a este factor.

Calidad: La calidad de un producto es la capacidad de este para cumplir con
sus funciones como: la durabilidad, la facilidad de manejo y la reparacién; asi como
demas atributos de valor.

Garantia: La garantia de un producto tiene por objeto ofrecer seguridad al cliente, de
que si el producto no cumple con sus expectativas 0 presenta algun desperfecto sera

reparado, reemplazado o devuelto su dinero.
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5.2.3. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Concepto que proporciona una forma de rastrear las etapas de la aceptacion de un

producto, desde su introduccion (nacimiento) hasta su declinacion (muerte).

Esquema del ciclo de vida de un producto

Intradusciin Crecimisnto Madurez Daclive
Ventas

e

Tiempo

Los productos suelen atravesar cuatro etapas:
Etapa de desarrollo de un nuevo producto:
e Esmuy caro
e No se perciben ingresos por venta
e Esun periodo de pérdidas netas
1. Etapa de introduccion en el mercado: se lanza al mercado mediante un
programa completo de marketing, el producto paso6 por la fase de desarrollo, seleccion de
ideas, fabricacion del prototipo y pruebas en mercados
e Supone un coste muy alto
e El nivel de ventas es bajo
e EIl balance es de pérdidas netas debido a los elevados gastos en que se incurre con la

introduccién del producto.
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2. Etapa de crecimiento: Ilamada también de aceptacion del mercado, crecen las
ventas y las ganancias, entran los competidores en el mercado, se caracteriza por la rapida
aceptacion por parte del mercado y considerable mejora de utilidades.

e Se reducen los costes debido a la realizacion de economias de escala

e Los volumenes de ventas aumentan significativamente

e Se empiezan a percibir beneficios

3. Etapa de madurez: se frena el crecimiento de las ventas, el producto ya ha
logrado la aceptacion de la mayoria de potenciales clientes.

e Los costes son muy bajos

e Se alcanzan los niveles maximos de ventas

e Los precios tienden a caer debido a la proliferacidon de productos competitivos

e Sealcanza la mayor rentabilidad

e Algunas empresas amplian sus lineas con nuevos modelos

4. Etapa de decadencia: aparece un producto o servicio mejor 0 mas barato,
desaparece la necesidad del producto, siempre debido al desarrollo de otro producto

e Las ventas caen

e Los precios bajan

e Los beneficios se reducen

5.2.4. CONCLUSIONES

Los productos y servicios tienen una vida limitada

Las ventas de los productos y servicios pasan por etapas bien definidas, cada una de

las cuales presenta diferentes retos, oportunidades y problemas para el que los vende.
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Las ventas suben y bajan en las diferentes etapas del ciclo de vida del producto o

servicio.

Los productos y servicios requieren diferentes estrategias de marketing, financieras,

produccidn, compras y recursos humanos en cada etapa de su ciclo de vida.

5.2.5. CARACTERISTICAS E IMPLICACIONES DEL CICLO DE

VIDA DEL PRODUCTO O SERVICIO

NIVEL MAXIMO

CLIENTES INNOVADORES | MERCADO NS LEALES
COMPETENCIA POCAONULA | CRECIENTE INTENSA | DECRECIENTE
VENTAS Nlc\glgllz_aiéjoos R Mo O “LENTO NG | DECRECIENTE
AUMENTAN ANUAL
IMPORTANTES
UTILIDADES NULAS AL&#ZEENO EL ANDES\EII\E/I%?\I'\'II'E Fl)\loucl_AASs/

TABLAS.1 CICLO DEL VIDA DELPRODUCTO

5.3. PRECIO

En términos simples, precio es la cantidad de dinero y/u otros articulos con la

unidad necesaria para satisfacer una necesidad que se requiere para adquirir un producto”.

9’2

“Cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, suma de los valores que

el consumidor intercambia por el beneficio de tener o usar el producto o servicio

2 STANTON... op. cit... P4g. 300
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5.3.1. METODOS PARA FIJAR PRECIOS
5.3.1.1. FIJACION DE PRECIOS BASADA EN EL COSTO TOTAL

UNITARIO MAS LA UTILIDAD UNITARIA

Mediante éste método se establece el precio de una unidad para que sea igual al

costo total unitario mas la utilidad unitaria deseada.

Ejemplo:
Mano de obra y materiales necesarios para producirlas S/. 15.000
Otros gastos S/. 5.000
Utilidad sobre el costo total 10%
Costo mas ganancia deseada (20.000+0,1*20.000) S/. 22.000
Precio unitario ($22.000/100) S/. 220

5.3.1.2. FIJACION DE PRECIOS POR ANALISIS DEL PUNTO DE

EQUILIBRIO

Este método tiene en cuenta tanto la demanda del mercado como los costos en la
determinacion del precio. Un punto de equilibrio es la cantidad de produccion en que los
ingresos totales son iguales a los costos totales, suponiendo cierto precio de venta. Cuantas

mas altas sean las ventas por encima del punto de equilibrio, mayores seran las utilidades
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unitarias y totales. Las ventas por debajo del punto de equilibrio representan pérdidas para
el vendedor. El punto de equilibrio se puede obtener por la formula:

Costos fijos totales

Punto de equilibrio en unidades = — —— —
Contribucion unitaria a los costos fijos

La contribucion unitaria a los costos fijos es igual al precio menos el costo variable

promedio.

Ejemplo: En cada uno de los precios se determinara cuantas unidades se debe vender para

=

cubrir todos los costos.

S/. 150 S/. 110.000
S/. 500 S/. 150 S/. 350 S/. 110.000 814
S/. 600 S/. 150 S/. 450 S/. 110.000 pa4
S/. 700 S/. 150 S/. 550 S/. 110.000 P00

5.3.1.3. FIJACION DE PRECIOS BASADOS EN EL ANALISIS

MARGINAL

Este método tiene en cuenta la demanda y los costos para determinar el precio

Optimo que permita maximizar las utilidades.
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Ingreso marginal.- Es el que se obtiene de la ultima unidad vendida.
Ingreso promedio.- Es el precio unitario en determinado nivel de ventas.

En cada precio de mercado se demandara cierta cantidad de producto. El ingreso marginal

es simplemente el dinero adicional que se gana con la venta de una unidad mas.

Ejemplo:

1 80 80

64
2 72 144

45
3 63 189

23
4 53 212

2
5 42 210

-6
6 34 204

En el ejemplo no se obtiene ingresos adicionales después de vender la cuarta unidad.

5.3.1.4. FIJACION DE PRECIOS EN RELACION CON EL MERCADO

Fijacion de precios para afrontar la competencia.- En una situacion con diversos
proveedores, la compafiia averigua cual es el precio prevaleciente en el mercado, y tras
incluir los margenes de utilidad habituales en el mercado, determina su propio precio de
lista. Hasta cierto punto, éste método refleja las condiciones de la competencia perfecta
(competencia fuerte y el producto no se diferencia)

Fijacion de precios por debajo de la competencia.- Una variante de fijar los precios a

partir del mercado es asignar un precio por debajo del nivel de los competidores mas
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importantes. Este método se observa sobre todo en las cadenas de descuento, que buscan
un bajo margen de utilidad, grandes volimenes de ventas y pocos servicios al cliente.

Fijacion de precios por arriba de la competencia.- Por los regular la fijacion de precios
por arriba de la competencia da buenos resultados s6lo cuando el producto se distingue de

los demas o bien cuando el vendedor goza de renombre en el mercado.

5.3.1.5. IMPORTANCIA DE FIJAR PRECIOS EN FORMA TECNICA

PARA LAS EMPRESAS

El precio es el regulador fundamental en el sistema econémico de la empresa ya
que afecta la asignacion de recurso a los factores de produccion: mano de obra,

remuneracion, capital, maquinaria.

El precio determina los que se producird y quienes disfrutaran de los bienes y servicios

que se producen.

El precio de un articulo o servicio determina la demanda del mercado, ya que afecta la
posicién competitiva de la empresa y su participacion en el mercado, el precio es una
variable muy importante debido a que es la principal fuente de ingresos, y si el precio no se

fija adecuadamente, ocasionaré problemas en las ventas.

5.3.1.6. DIFERENTES ORIENTACIONES DE LA FIJACION DE

PRECIOS
Orientacion hacia las utilidades

Se fija el precio para lograr un porcentaje determinado de rendimiento sobre sus ventas
0 sobre su inversion.

Orientacién hacia las ventas
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Se expresa como un aumento como un aumento en porcentaje del volumen de las
ventas durante algun periodo, se puede aumentar el volumen de las ventas al ofrecer
descuentos 0 mediante otra estrategia agresiva de la fijacion de precios, quiza incluso
incurriendo en pérdidas a corto plazo. Sirve para aumentar la participacion en el mercado.
Orientacion hacia el status quo.

Sirve para estabilizar los precios y hacer frente a la competencia, la intencion de la

empresa es evitar cualquier forma de competencia en precios.
5.4. PLAZA O DISTRIBUCION

En este caso se define donde comercializar el producto o el servicio que se le
ofrece. Considera el manejo efectivo de los canales logisticos y de venta debiendo lograrse
que el producto llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado y en las condiciones
adecuadas. ElI Merchandising es el estudio de la ubicacion fisica del producto para facilitar
su acceso al consumidor, técnica muy empleada en las grandes superficies comerciales.

Es un conjunto de empresas o individuos que facilitan el traslado de un producto

desde el fabricante hasta el consumidor final.
54.1. IMPORTANCIA

Un canal de distribuciéon traslada los articulos de los productores a los
consumidores, eliminado las tardanzas, la distancia y las deficiencias que separan a los
productos y servicios de los usuarios. Las decisiones sobre los canales de distribucion dan
a los productos los beneficios del lugar y los beneficios del tiempo al consumidor.
Beneficios de lugar: tener el producto cerca del consumidor y evitar al cliente que tenga
que recorrer grandes distancias para obtenerlo, considera los productos cuya compra se

favorece cuando estan muy cerca del consumidor, los productos deben encontrarse solo en
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lugares exclusivos, dandole al producto el caracter de exclusivo, en este caso el
consumidor esta dispuesto a realizar algun esfuerzo para obtener el producto.

Beneficio de tiempo: consiste en llevar un producto al consumidor en el momento mas
adecuado. Hay productos que deben estar al alcance del consumidor en un momento, una

vez pasado este momento la compra no se realiza
5.4.2. ESTRUCTURA DEL CANAL

Un canal de distribucion, se estructura por: el productor, los consumidores o usuarios

industriales y los intermediarios.

Un intermediario es una empresa lucrativa que da servicios relacionados directamente con

la venta y/o la compra de un producto, al fluir éste del fabricante al consumidor.?

Canal de nivel cero: Conocido como canal directo, este tipo de canal es aquel en el

que el fabricante vende directamente al consumidor final.

e Canal de nivel uno: En este canal existe un intermediario que puede ser un detallista.

e Canal nivel dos: Este canal contiene dos intermediarios, que generalmente en el
mercado de consumo son mayoristas y minoristas.

e Canal de tres niveles: Son aquellos que contienen tres niveles de intermediarios, el

fabricante vende a los intermediarios y este al detallista pequefio

5.4.3. LOGISTICA

Implican las siguientes actividades
e Transporte: desplaza los productos terminados de los fabricantes a los clientes finales.
e Almacenamiento: acumular bienes en prevision de venta o transferencia a otro

miembro del canal de distribucién.
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e Manipulacién de materiales: desplazamiento de los productos hacia los almacenes,
dentro de los almacenes y desde los almacenes hacia el publico.
e Control de inventario: encaminado a asegurar que los productos estén siempre

disponibles para satisfacer las demandas de los clientes.
5.5. PROMOCION

Todas las funciones realizadas para que el mercado se entere de la existencia del
producto/marca, incluidas la venta y ayudas a la venta, sea ésta la gestion de los
vendedores, oferta del producto o servicio por teléfono, Internet u otros medios similares,

los anuncios publicitarios, y la publicidad mediante otros vehiculos.

5.5.1. MEZCLA PROMOCIONAL

Combinacién de herramientas de promocion que incluye la promocion de ventas,
ventas personales, publicidad y relaciones publicas, las cuales se utilizan a fin de influir en
el mercado meta y lograr los objetivos globales de la empresa.

Promocion de ventas (ejemplo: 2 por 1, compre uno y el segundo a mitad de precio,
etc.).- Comprende todas las actividades encaminadas o medios que estimulan demanda,
teniendo como finalidad en reforzar la publicidad y facilitar las ventas. Entre los tipos de
promociones mas conocidos estan: cupones, regalos, exhibiciones, muestras gratuitas,
precios bajos por temporadas.

Venta directa.- La venta directa es la comunicacion personal de informacién para
convencer a alguien de que compre algo, resultando ser el método promocional mas usado
por la mayoria de las empresas. La finalidad de la venta directa es lograr posibles
compradores y conquistar nuevos, ser mas atractivo que la competencia y aumentar la
actividad de compra, para lo cual cada vendedor puede modificar su presentacion para
adaptarse a las necesidades y al comportamiento de cada cliente. EI campo total de la venta
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personal abarca dos grandes categorias, la primera se refiere a las actividades en que los
clientes acuden al vendedor, principalmente en las tiendas detallistas o las ventas al
menudeo por catdlogo. La otra incluyen todas las situaciones en que los vendedores
acuden al cliente, principalmente los vendedores externos.

Publicidad.- Es el conjunto de actividades necesarias para presentar a una audiencia un
mensaje impersonal y pagado por un patrocinador que se refiere a un producto o a una
organizacion. En muchos de los casos esta lleva un mensaje para una audiencia
determinada, es contratada.

La publicidad debe cumplir con cinco funciones para lograr su eficiencia:

1. Crear el mundo de la compafiia en la mente del consumidor.
2. Construir una personalidad adecuada para la compafiia.
3. Identificar la compafiia con el cliente.
4. Influir en el personal de la compafiia sobre la forma de tratar a los clientes.
5. Ayudar a abrir puertas a los representantes de ventas.
La finalidad de la publicidad es comunicar un mensaje a una audiencia meta con el

objetivo de persuadir al cliente potencial y lograr la venta de un bien o servicio sirve para:

e Producir conocimiento: busca que el pablico la reconozca y se entere de la existencia

de un producto sea este nuevo o ya existente en el mercado.

e Motivar la accion: convencer a alguien que compre es la meta de la publicidad, sirve

para que el cliente recuerde la compra del producto la siguiente vez que se lo necesite.

e Mantener el interés: tiene como propdsito evitar que el cliente olvide los productos,

consigue que el producto siempre esté en la mente del consumidor.
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Para desarrollar una campafia de publicidad es preciso seleccionar el medio mas adecuado

en funcién de los siguientes aspectos.

e Alcance: tiene que ver con el nimero de posibles clientes expuestos al medio en un

momento dado.

e Frecuencia: tiene que ver con el nimero de veces que un posible cliente queda

expuesto a un anuncio durante cierto periodo.

5.5.2. ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

A continuacion se detallan algunas estrategias.

1. Estrategia de producto: da a conocer al mercado meta un producto y estimula su
compra, tiene por finalidad estimular la decision de compra inmediata o también

puede crear conciencia del producto.

2. Estrategia institucional: se utiliza para lograr que se reconozca la empresa que fabrica
el producto. Existen dos tipos de publicidad (a)publicidad de patrocinador, sirve para
suministrar informacién sobre el negocio del anunciante; y (b) publicidad de servicios

publicos, donde se presenta al anunciante bajo una imagen civica positiva.

3. Estrategia de demanda primaria: crea demanda para un grupo general de productos,

sirve para introducir un nuevo concepto de producto.

4. Estrategia de demanda primaria: la empresa crea demanda mediante publicidad

comparativa, es decir la empresa compara su producto con el de al competencia.

5. Estrategia cooperativa: dos o mas compariias comparten los gastos publicitarios
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Estrategia a nivel nacional o local: a nivel nacional es para productores o fabricantes
que quieren acceder a medios masivos, mientras que a nivel local es desarrollada por

distribuidores de cada localidad.

Estrategia de anuncios: existen dos tipos: (a) recordatorios que permiten a los clientes
sepan que una marca aun estd disponible y que cuenta con ciertos atributos usos o
beneficios y (b) refuerzo, realzan el valor de la compra asegurando al cliente que ha

hecho la eleccién correcta.

5.5.3. PROMOCION DE VENTAS

La finalidad de la promocidn de ventas es lograr posibles compradores y conquistar

nuevos, ser mas atractivo que la competencia y aumentar la actividad de compra.

5.5.4. TIPOS DE ACTIVIDADES PROMOCIONALES

A continuacion se detallara algunas de las actividades promocionales a usarse

Relaciones Publicas. - Permite crear una imagen positiva a favor de una empresa o de
sus productos y servicios con su mercado meta, la propaganda es parte de las
relaciones publicas, es toda comunicacién acerca de una empresa, sus productos o

politicas que se realizaran a través de los medios y por los cuales no se paga.

Publicidad no pagada.- es una mezcla de relaciones publicas y publicidad tradicional
se realiza por medio de reportajes en los medios de comunicacion masivos, radio,
television, revistas y periodicos. Dentro de este tipo de publicidad podemos encontrar

los (a) comunicados de prensa, (b) articulos periodisticos y (c) conferencia de prensa.
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e Mercadotecnia directa: se realiza usando bases de datos para llegar al consumidor
con eficiencia, entre las principales podemos encontrar; correo electronico,

telemarketing y marketing por internet

e Marketing por internet: casi todas cuentan con su propio sitio web e incluso algunas,

lo utilizan como canal de ventas.

5.6. POSICIONAMIENTO

Consiste en disefiar una oferta y la imagen de un producto o servicio de modo que

ocupen un lugar distintivo en la mente del mercado meta.

Mediante el posicionamiento se puede asociar al producto o servicio con lo que busca el
consumidor, toda empresa debe establecerse una posicion no solo en la mente de los

clientes, sino también ante su competencia.

5.6.1. TIPOS DE POSICIONAMIENTO

Posicionamiento por empresas: utilizando el nombre, el tipo de empresa y la imagen

que el pablico tiene de ella.

e Posicionamiento por producto: cuando las empresas se posicionan segun los

productos o servicios que tienen a la venta.

e Posicionamiento por marca: cuando las empresas se dan a conocer principalmente

por la marca o marcas que distribuyen mayoritariamente en sus locales.

e Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona segun un atributo, como el

tamano, el sabor, la calidad, etc.
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Posicionamiento por beneficios: el producto se posiciona como lider en lo que se

refiere a cierto beneficio que las demas no dan.

Posicionamiento por uso o aplicacion: el producto se posiciona como el mejor en

determinados usos o aplicaciones.

Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor en algin

sentido o varios en relacion al competidor.

Posicionamiento por categoria de productos: el producto se posiciona como lider en

cierta categoria de productos.

Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona como el que ofrece

el mejor valor, la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable.
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5.7. CUADRO COMPARATIVO DE ESTRATEGIAS DE PRODUCTOS

-Hay poca competencia
potencial.

% Estrategia Definicion Cuando utilizar Ventajas Desventajas Aplicacion
l_
L
-Una gran parte del mercado
potencial no conoce el
% producto. ;
= Se gastara mucho
Z Q Se lanza el producto dinero en promocion
Q é nuevo a un precio -Los que se enteran de que ya con la finaﬁdad de No es aplicable para
(8} [ elevado con el existen y estan impacientes Permite recobrar BEBELINDO ya que
O L - L convencer o atraer al
=) Z proposito de por comprarlo, lo hacen al el beneficio bruto mercado sobre 10s los productos no se
8 E recobrar el precio establecido. por la unidad. beneficios encuentran en esta
x < beneficio bruto de Sy etapa
= P : ) ) excelencias del
= i cada unidad. -La firma tendra que hacer d
Z < - producto.
< frente a una competencia
a potencial y necesita crear la
preferencia de marca.
<>t -El mercado es de
= proporciones relativamente
'5 limitadas -No se puede llegar a
> ul ' Mantiene bajos una gran cantidad de
8 o 552\'/? erzc;mtzgram -Cuando casi todo el mercado | gastos de clientes. Sgéséalﬁ:\ll‘gge garje
O zZ p conoce el producto. Mercadotecnia, de| yadg
=) O un precio elevado y esta manera se -Por la escasa los productos no se
a ) con escasa i promocion es posible | encuentran en esta
o < bromocion -Los que desean el producto, | espera percibir ue el mercado no etapa
,0_: o ' lo pagaran a precio alto. mas utilidades. 4 '
= E conozca o pruebe el
= . . roducto.
E -Si existe poco peligro de P
& competencia potencial.
a
-El mercado es grande.
> -El mercado esta -No puede diferenciar
O % perfectamente enterado del Mantiene bajos el producto. No es aplicable para
- O |Se lanza el producto
O < G 5 un baio precio producto. costos de BEBELINDO ya que
8 g é con oéa P y promocion, para | -El producto no sera | los productos no se
8 o F pron?ocic’)n -El mercado es sensible a los | percibir una ampliamente encuentran en esta
x a "5 ' precios. utilidad mayor. conocido en el etapa
E & mercado.
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Determinar cuando es
adecuado modificar los
precios para atraer a los
consumidores sensibles a|
estos.

Mejores canales de
distribucion.

Promocién de otros

perdiendo a cambio el
méximo de beneficios.

(1]
< = s e . . N
% %’ Definicion Cuando utilizar Ventajas Desventajas Aplicacion
b |7
L
No es aplicable
L -Cuando el para
% 8) mercado es -Los costos de BEBELINDO ya
= D §, Consiste en lanzar un - - pequefio. elaboracién por unidad que los productos
O K - - Intentar una rapida penetracion en A
O k © |producto a bajo precioy | d S disminuyen con la escala | no se encuentran
S5 £S5 § el mercado y mayor participacion | . d duccion v |
a [ Q [onunafuerte del mismo Si la demanda e producciony la en esta etapa.
o E g promocion. ’ proyectada del experiencia de Ademés la
P_: o < producto no es produccion acumulada. empresa no cuenta
< ¥ suficiente. con sistema de
= costos.
-Incremento en las
compras.
Durante esta etapa se
intenta sostener el indice -Se puede alcanzar
rapido del mercado y se una posicion
logar mediante las predominante. Cuand 4
siguientes medidas. ca;:;d(a)\j ngn?e?grar la
-El producto llega -
. . prod 9 calidad del producto e
n Mejorar la calidad del a ser méas conocido | .
o) : incorporar nuevos
et producto e incorporar en el mercado. valores, por tanto se
(&} nuevos productos. -Si existen nuevos sectores !
3 p : generan altos costos.
g potenciales. Es esta etapa el Si es aplicable a
Q Estudiar y buscar nuevos roducto es -
x y . P Se debe modificar la BEBELINDO ya
o mercados -Existen nuevos canales de aceptado en el ublicidad. o que ue el producto se
8 distribucion posibles. mercado y se Fncrementé cosios gncuen?ra en etapa
P Encontrar nuevos aprecia un aumento ’ S p
w A . . de crecimiento
) canales de distribucion | -Determinar cuando es adecuado en la curva de las demés |
z ; e ; del Un aumento de la ademas la
posibles, lograr que el | modificar los precios para atraer a | ventasy de los . : s
L - . L competencia. investigacion de
a producto tenga mayor | los consumidores sensibles a estos.| beneficios. :
o exposicion mercado sugiere
- ; ; Una estrategia de captar esta nueva
o} a Cuando los productos tienen Manejo de la A laza d d
= o) ifi i ; Ay ; crecimiento puede plaza de mercado
= Modificar la publicidad | potenciales de éxito y laempresa | calidad de los S it
o . P A h d acarrear mas costos en lasjque es Quito.
L 14 destinada a generar esta dispuesta a invertir en el productos - .
= < C mejoras promocionales y
> ) mayor conocimiento del | desarrollo de estos productos A -
= it - - distribucion pudiendo
) a producto e incremento en Acaparamiento de Lt
o I las ventas otro segmento de alcanzar posicion
14 G : predominante pero
©) o mercado.

P-6 DE LA CALIDAD

usos para el
producto
-Esta estrategia es eficaz en la -Permite a la -El mercado no acepta el | Si es aplicable
Se orienta a aumentar el | medida en que se mejora la empresa mejoramiento y no paga | para
desempefio funciona del | calidad, los compradores aceptan | mantenerse en el por el mismo. BEBELINDO esta|
producto: durabilidad, |la afirmacion de dicha mejora, y mercado. dentro de los

confiabilidad, gusto,
\velocidad, etc.

un ntmero suficientes de
compradores pagara por el
aumento de esta.

objetivos y las
estrategias aplicar
mejoras en la
calidad de los
productos

TABLA 5.2. Elaborado: Miguel Chanatasig ESTRATEGIAS DE PRODUCTOS
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©
< 'S s o . . N
[ g Definicion Cuando utilizar Ventajas Desventajas Aplicacion
< &
w i
-Cuando a medida que se
o Busca y estudia mejora las caracteristicas
2 oportunidades para del producto, los
O localizar nuevos compradores lo aceptan,
o a través del pago . -Perder los clientes
w compradores, se > del pago. Puede generar un periodo .
S buscan nuevas formas| respectivo por el mismo. actuales que posee | No es aplicable a la
- nuevo de mayor
— de estimular el uso del - la empresa. empresa BEBELINDO
N w X crecimiento a mayores
u a producto, o bien se -Cuando la empresa h : ya que la empresa no
o renueva la marca para] cuenta con un NNOVACIONes MeNOT | jnvertir en mejoras| cuenta con un
2 % declinacién en los precios 1
a Q lograr mayores departamento de y en las utilidades que no aumenten el | departamento de
<§( 2 lventas. Requiere marketing bien ’ volumen de ventas | marketing bien
o lestudios sobre los establecido. y por el contrario lo| establecido.
L nuevos mercados y disminuyan.
8 sectores de mercado Cuando la empresa es
s que desconozcan el lider en el mercado y
~ producto tiene una posicion
o dominante en el mercado
e -Aumenta el
8 desempefio funcional
. del producto: .
8 |A esta estrategia se le durgbilidad -Perder los clientes
o ié bilidag,
& !!aTa tamt?ler; del Cuando la empresa es confiabilidad, gustos. f; te:umalerseg: e posee
relanzamiento de . .
i d roducto” y combina | liderenel meer:adO P No es aplicable porque
H:J e Fas caracte?ll'sticas del | tiene una posicion g -Aumenta |a lealtad del Invertir en mejoras BEBELINDO no es ung
8 g roducto para atraer dominants enel consumidor al tratarse ue no aumenttjen gl | Smpresa lider en el
< Q P para de un producto nuevo. 4 mercado de Quito.
s O nuevos usuarios y mercado. volumen de ventas
S para aumentar las Con las y por el contrario lo
T comprar T disminuyan.
v P modificaciones es 4
8 posible quese
s incremente el precio
P
a
-Altos costos por la
j '-{'JJ < Modificar las reestructuracion de
N x = 5 lestrategias de precios,| Cuando la empresa -Aumenta el volumen | la combinacionde | No es aplicable a la
w g ouw distribucion y cuenta con un de ventas. Marketing. empresa BEBELINDO
% T 2 '5 promocion para darle | departamento de sus productos se
2 oz <D( una nueva Marketing con -Permite renacer el -Pérdida de clientes | encuentran en al etapa
S Omo combinacion que haga| suficientes capacidades. | producto. si la nueva de crecimiento.
E g 5 resurgir el producto combinacion no es
a 0SS efectiva.
> -Las ventas podran
O -Cuando hay una -No se invierten decaer hasta llegar | No es aplicable, ya que
Z O . reduccion en el nimero | grandes cantidades de | al colapso. el objetivo de la
O b3 Continta con los '
- de empresas que dinero en el mercado. empresa es buscar
O 2 mismos sectores del . p
% z mercado. canales producen el articulo. -La empresa puede | nuevas alternativas
5 E orecios bromocit"m -Existe la posibilidad de| desaparecer del tanto de productos
3 (e} ' ' -No existen recursos que el producto renazca| mercado. como de servicios para
a © econémicos. por si solo. captar clientes.
-
a
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-Se reduce el

ndmero del
. mercado hacia el
-Aumentara_ la lealtad cual se dirige I
% del consumidor. empresa
= ) El nuevo segmento o . N :
- . 0o es aplicable 4
O é La empresa concentral segmentos a los que se ir?r?ecegflitggan engaSt?; -El precio de los| BEBELIND% porque
O (= sus  recursos  en| va a enfocar la empresa S roductos uede| ' h
< z P aplicacién dd P P la  empresa quiere]
Z w mercado y canales] deben ser rentables Y| b llegar a encarecerse. . o
= 5) més fuertes tener un menor nimerol Estrategias de| recién posicionarse en
O Z ' d : marketing  enfocadas| . una nueva plaza
e competidores. - : -
';'DJ 8 P hacia clientes que no n%l Io:cesigrrpent(;sl
b constituyen la meta de| P
a la empresa. producto  y  no
aumentan las ventas|
es posible que g
empresa quiebre.
O . L.
= E Reduce la inversion en
En caso que el cliente] promocion No es aplicable g
O = Se aprovecha hasta el d promo Y se puede perder I P
) s ltimo  momento 1a busca del producto otras| publicidad, fuerza de poca preferencia del BEBELINDO, porque|
< N < . caracteristicas que no sea ventas ya que| - . la  empresa quiere
zZ 7 T imagen y la marca de| . A P consumidor hacia el - <
= a0 la empresa diferenciacion ol Unicamente se usa la producto recién posicionarse en
O ‘-'>J beneficios adicionales lealtad del consumido ' una nueva plaza
= e al producto
o
<

TABLA 5.2. Elaborado: Miguel Chanatasig ESTRATEGIAS DE PRODUCTOS
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5.8. CUADRO COMPARATIVO DE ESTRATEGIA DE PRECIOS

PRODUCTOS

NUEVOS

PR1 Precios
de Introduccién

0 penetracion

Se basaen la
utilizacion de los
precios mas bajos de
forma que el nuevo
producto resulte
atractivo para el
consumidor y que vea
disminuido el riesgo
afiadido a la compra
del nuevo producto.

Cuando la organizacion
llega tarde a un nuevo
mercado y busca obtener
rapidamente una buena
posicion.

El consumidor lo
prefiere por ser un
precio bajo, genera
volumen de ventas
obteniendo
participacion en el
mercado.

Puede ser que el
producto no tenga tan
buena acogida o no sea|
tan atractivo, de tal
manera que ni el
precio influya para la
compra del
consumidor.

Es aplicable a BEBELINDO
ya que quiere penetrar en la
plaza de Quito, con variables
como son precio, calidad y
variedad

PR2 Precios

De

descremado

Utiliza precios altos
para introducir nuevos
productos en el
mercado, en el
méximo nivel que los
clientes estén
dispuestos a pagar.

Se utiliza cuando el
producto tiene
caracteristicas especiales o
cuando el producto tiene
barreras de ingreso.

Como genera
margenes de
ganancia se puede
recuperar la

inversion realizada.

Los consumidores son
sensibles ante el precio
Yy quizés no tenga
aceptacion por su
elevado costo.

No es aplicable a
BEBELINDO se queremos
competir en precios y calidad
segun el estudio de mercado

DIFERENCIALES

PR3 Descuentos

por volumen

Son rebajas del precio
de lista y su finalidad
es estimar a los
consumidores a
comprar en grandes
cantidades. Puede ser
acumulativa y no
acumulativa.

Cuando se busca fidelizar a
la clientela en los productos
de la empresa y aumentar
las ventas.

Ayudan al
fabricante a tener
economias en la
produccion y en la
venta, disminuyen
costos de
produccion y
aumentar la
capacidad de
produccion.

Puede haber un poder
de negociacion de los
clientes alto, por lo
que exigiria cada vez
los descuentos de
acuerdo a su pedido.

BEBELINDO podria incluir
leste tipo de descuento, para a
mas del precio colocar el
producto con mayor rapidez

TABLA 5.3. ESTRATEGIA DE PRECIOS Elaborado: Miguel Chanatasig
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DIFERENCIALES

PR4 Descuentos

por pronto pago

Es una reduccién
concedida a los
clientes por pagar
sus facturas dentro
de un determinado
plazo.

Cuando la factura se paga en
el plazo sefialado, es decir
que se paga las cuentas a
tiempo.

Obliga al cliente a
pagar a tiempo sus
deudas, por lo que
la empresa no
contaria con una
cartera vencida.

No tener la posibilidad
de otorgar el descuento
en el periodo de
tiempo establecido.

Si es aplicable a
BEBELINDO ya que la
empresa asi generaria una
cultura de pronto pago en sus
clientes, misma que
actualmente no existe.

PR5 Descuentos
comerciales

Son reducciones del
precio de lista que se
ofrece a los
compradores en
pago por las
funciones de

Cuando se habla de
almacenamiento, promocién
y venta del producto.

El mayorista recibe
doble descuento y
un porcentaje esta
destinado a cubrir
los costos de venta

Es una conducta ilegal
y en otros paises puede
ser sancionada.

No es aplicable a

BEBELINDO ya que la
empresa no quiere tener
mayoristas que acaparen todal
la produccién

PR6 Descuentos
periddicos

marketing que al mayoreo.

realizara.
Permite a los
fabricantes a No es aplicable a
emplear El tiempo es una p

Son descuentos que
se producen en
funcién del tiempo.

Cuando se hace un pedido en
una temporada de poca
demanda.

eficientemente sus
instalaciones y
ahorrarse costos de
mantenimiento de
inventario.

variable que genera
incertidumbre frente al
fabricante.

BEBELINDO ya que no se
ha detectado estacionalidad
en los productos de la
empresa.

PR7 Descuentos

en segundo
mercado

Consiste en que si la
capacidad
productiva
excedente lo
permite, se ofrezcan
productos en los
mercados
secundarios a un
precio menor.

Cuando existe un segundo
mercado en el cual actuar y
no hay transferencias de
productos o servicios.

Ganar participacion
de mercado y
aumentar su cartera
de clientes.

Que el mercado
principal reclame por
el descuento otorgado
al mercado secundario,
y pierda participacion.

No se aplica, porque no hay
mercado secundario para
BEBELINDO.

TABLA 5.3. ESTRATEGIA DE PRECIOS Elaborado: Miguel Chanatasig
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Estrategia

Clasificacion

Definicion

Cuando utilizar

Ventajas

Desventajas

Aplicacion

DIFERENCIALES

PR7 Facturas
posdatadas

Constituye una
variante de los
descuentos de
temporada y de
pronto pago.

Cuando existen condiciones
de plazo y de periodo de
demanda baja.

Permite pagar las
facturas una vez
iniciada la
temporada,
pudiendo recibir
ingresos de los
productos
entregados antes.

Que el cliente no
acepte las condiciones
de plazo y que esa la
temporada se vuelva
alta por algiin motivo.

No es aplicable en
BEBELINDO, la empresa
quiere recuperar su cartera lo
mas pronto posible y esta
estrategia no lo permite

PR8 Descuentos

Es una reduccion de
precio que concede
un vendedor para
pagar los servicios

Cuando un distribuidor
exhibe una linea de producto
0 existe un anuncio del

Tener una buena
comunicacion entre

Que el cliente se mal
acostumbre a recibir
regalos o pagar la

No es aplicable para
BEBELINDO ya que la

GEOGRAFICAS

promocional promocionales detallista en que aparece su chztf%nuﬂiegnde mitad del costo de un S?n%rszrzg posee
efectuados por los producto. ' anuncio. '
vendedores.
No es aplicable en
Erségizufri)r?gfdluﬁ)se ! Se genera una La empresa se hace BEBELINDO, ya que los
PR9 Libre a productos sea Cuando solo se paga por la | simplificacion de menospcom etitiva con precios de venta son los
g. - carga del pedido en el gestion ya que el - pet mismos para todos los
istinto para cada - los clientes mas . .
bordo trasporte. precio de venta es clientes de costar, sierra y

cliente en funcién de
la distancia.

uniforme.

lejanos.

oriente donde tiene sus
clientes.

PR10 Entrega
Uniforme

El producto se vende
a un mismo precio a
todos los
consumidores, pero
éste es en el lugar de
€onsumo o
domicilio del
comprador.

Cuando los costos por flete
constituyen una parte
pequefia de los costos totales
del vendedor.

Cada venta puede
adoptar distintos
margenes, los
consumidores mas
alejados obtienen
mejores precios.

Los consumidores mas
cercanos pagaran parte
de los costes de flete
correspondientes a los
clientes mas lejanos.

BEBELINDO maneja una
lista de precios uniformes en
todos sus productos,
independientemente del lugar
de compra, no es aplicable
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ESPECIALES

PR11 Precio Unico

Ofrecer todos los productos
de una misma linea a un
mismo precio, permitiendo al
cliente fijarse en otros
aspectos.

Cuando se trabaja con
productos de una misma linea.

El cliente va a fijarse en
otros aspectos como la
calidad, sin importarle
tanto el precio.

Si el coste de adquisicion
del producto se incrementa,
se debe reducir el margen o
eliminar el producto de la
linea.

189

No se aplica, BEBELINDO trabaja
con varias lineas de productos.

PR12 Lider de

Pérdidas

Se ofrece un producto de los
que conforman la linea a un
precio muy bajo, incluso por
debajo del coste.

Si el lider es muy anunciado,
se le pone un precio menor que
el costo de la tienda.

Obliga al cliente a ir al
punto de venta, de modo
que no solo compre el
producto en oferta, sino
que realizara gran parte de
sus compras.

Existen leyes que prohiben
vender un producto por
debajo del costo de la
factura méas una cantidad
adicional.

No se aplica, BEBELINDO no esta
en capacidad de absorber el costo de
pérdida en ventas.

PR13 Precios impares

Hacer percibir al consumidor
el precio del producto como
menor, dejando acabar el
precio en un nimero impar
(1000 ® 999).

Cuando se habla de ventas al
menudeo.

Sugiere precios menores
que los pares, lo cual
aportan mayores ingresos
porque las ventas
incrementan.

Si no existe una buena
participacion de mercado y
no vende mucho, generaria
pérdidas.

BEBELINDO no comercializa sus
productos al menudeo

PR14 Precios altos —
bajos.

Consiste en ofrecer precios
relativamente bajos en
algunos y altos en otros.

Muchos supermercados y
tiendas departamentales
confian en este enfoque.

Las ganancias
incrementan.

Se da una disminucion en el
volumen de venta 'y es un
tipo de engafio.

BEBELINDO no aplica esta politica
lya que su sistema de precios esté en
funcién de un margen de utilidad fijo
para todas sus lineas de productos.

TABLA 5.3. ESTRATEGIA DE PRECIOS Elaborado: Miguel Chanatasig
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5.9. CUADRO COMPARATIVO DE ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

Estrategia Clasificacion Definicion Cuando utilizar Ventajas Desventajas Aplicacion
Se establece licabl
habitualmente una Permite dentro de una No es aplicable para
c Cuando la| = BEBELINDO ya que
distincién entre  los S . misma empresa tanto . :
D1 Estrategia segun la tipologia de los | productos de compra organizacion tiene la distribucién directa Se pueden generar mas la empresa f_unglona
- varias lineas  de L gastos y minimizar las como distribuidor
productos de consumo reflexiva, los - como la indirecta una : -
roductos de productos no similares vez diferenciado el o | 9anancias anuales directo y no posee
producto entre ellos. agentes de ventas
especialidad 'y los los productos.

ESTRATEGIAS DE COBERTURA DE MERCADO

productos no buscados.

externos.

D2 Estrategia de distribucion

intensiva

Consiste en que el

productor vende a
través  del  mayor
ndmero de tiendas

disponibles en el
mercado.

Se utiliza en el caso de
productos de compra
corriente, en los cuales
los consumidores
finales reclaman su
satisfaccion inmediata.

Se puede llegar a un
nimero elevado de
consumidores finales.

Se necesita un alto
indice de personal para
poder  distribuir el
producto lo  cual
implican altos costos.

BEBELINDO produce
y aplica esta estrategia.

D3 Estrategia de distribucion

selectiva

Consiste en utilizar
mas de un
intermediario, pero no
todos.

Se utiliza cuando los
intermediarios  estan
dispuestos a manejar
un producto en
particular.

Permite derecho de
exclusividad en los
productos.

Limita el nimero de
consumidores finales.

BEBELINDO maneja
varias lineas de
productos No es
aplicable.

D4 Estrategia de distribucion

exclusiva

Consiste en utilizar en
una zona determinada
un solo distribuidor, el
canal recibe el derecho
de vender los
productos de la marca
y se compromete a no
vender los productos
de la competencia.

Cuando es
indispensable que el
intermediario del

producto mantenga un
gran inventario.

Permite  exclusividad
en un determinado
lugar.

Se necesita una
inversion inicial
considerable por
motivos de los altos
inventarios que se
manejan.

BEBELINDO quiere
llegar con sus
productos a la mayor
cantidad de almacenes
no es una estrategia
aplicable

TABLA 5.4 ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION Elaborado: Miguel Chanatasig
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Estrategia

Clasificacion

Definicion

Cuando utilizar

Ventajas

Desventajas

Aplicacion

ESTRATEGIAS DE COBERTURA DE MERCADO

D5 Estrategia de presion.

(PUSH)

Consiste en orientar
prioritariamente los
esfuerzos de
comunicacion 'y de
promocioén sobre los
intermediarios de
forma que les incite a

Cuando son productos
0 marcas nuevas en el
mercado.

Implica la existencia
de relaciones
armoniosas con los
distribuidores.

Para la aplicacion de
esta  estrategia  es
necesario personas
debidamente

capacitadas y con un
alto indice de poder de

Es una estrategia
aplicable para
BEBELINDO.

. negociacion.
referenciar la marca.
Concentra los
esfuerzos de La empresa NO esta en
comunicacion 'y de Cuando se intenta | La emoresa invierte a Requiere importantes | capacidad de poner
D6 Estrategia de aspiracion promocion sobre el P medios  publicitarios, | publicidad ya que no

(canal Directo)

consumidor final,
evitando los
intermediarios.

crear una cooperacion
forzada por parte de
los intermediarios.

largo plazo, se esfuerza
en crearse una imagen
de marca.

para crear demanda y
presibn  sobre  la
distribucion.

posee los recurso para
campafias publicitarias
de tv, radio ,prensa,
etc.

D7 Agentes y corredores de

servicio

Suministran servicios a
cambio de comisiones.

Cuando la empresa
desea extender sus
servicios a  nuevos
mercados.

Proporcionan la
funcion de ventas para
empresas pequefias y
nuevas.

La fuerza de ventas de
la  empresa queda
desplazada.

No es aplicable a
BEBELINDO porque
los corredores en
muchos casos no
aplican las politicas de
producto.

TABLA 5.4 ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION Elaborado: Miguel Chanatasig
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5.10. CUADRO COMPARATIVO DE ESTRATEGIAS DE PROMOCION O COMUNICACION

Estrategia Nombre Definicion Cuando utilizar Ventajas Desventajas Aplicacion
Si es aplicable a
BEBELINDO
. . - rincipalmente porque se
-Permiten que el consumidor conozca | La publicidad solo puede ser una princip: porg
. . ; . - NN pueden usar nuevos
Comunicados masivos sobre la existencia del producto o servicio. | comunicacion unilateral con el .
- . Se puede usar para L P P . medios como son el
- un bien o un servicio por - - La publicidad puede llegar a masas | pablico, y el pdblico no siente la | . .
C1 Publicidad : - crear una imagen del o : . internet en el estudio de
medio de TV, radio, prensa de compradores geograficamente necesidad de prestar atencion ni g,
producto a largo plazo. - - . mercado se determind que
e Internet. dispersas, a un costo bajo por cada de responder. Ademas la 10 clientes tenian
exposicion. ublicidad puede ser muy cara. . L
P P P y disponibilidad de hacer
sus pedidos en una pagina
web
z
S - .
8) - Captan la atencion del consumidor
o . . roporcionan informacion que Las repercusiones de la -
S Actividades que estimulen Se puede usar para )p/upedé)conducir auna compre? promorc):ién suelen durar poco y no Si aplica a BEBELINDO
©] C2 Promocidn | las ventas como concursos, | representar las ofertas - L . ueremos que los clientes
o - S ' P . - Ofrecen muchos incentivos para son eficaces para lograr la g gt
o de ventas patrocinios, exhibiciones, de producto y revivir compren mas nuestros

etc.

ventas que bajan.

comprar porque incluyen atractivos
que ofrecen més valor a los
consumidores.

preferencia por la marca a lo largo
plazo.

productos.

C3 Relaciones
publicas

Actividades comunicativas
que crean actitudes y
opiniones positivas respecto
a una organizacion.

Cuando la empresa
necesita transmitir un
mensaje a la
comunidad.

-Permiten que el consumidor conozca
la existencia del producto o servicio.

- La publicidad puede llegar a masas
de compradores geograficamente
dispersas, a un costo bajo por cada
exposicion.

La publicidad solo puede ser una
comunicacion unilateral con el
publico, y el pablico no siente la
necesidad de prestar atencion ni
de responder. Ademas la
publicidad puede ser muy cara.

Si aplica a BEBELINDO
porque ya que permite al
consumidor conocer los

productos de la empresa.

C4 Ventas
personales

Es la interaccion que se da
entre el vendedor y el
comprador con el propésito
de realizar la venta.

Cuando la empresa
desea transmitir los
beneficios y
caracteristicas del
producto o servicio que
oferta, manteniendo un
contacto directo con los
consumidores.

- Permiten dar cabida al trato personal
y a la retroalimentacion.

- Las ventas personales son los
instrumentos para las
promociones mas costosas para
una empresa. -La
publicidad se puede activar y
desactivar facilmente, pero el
tamarfio de la fuerza de venta no
se cambia con facilidad.

Un cuerpo de venta requiere una
inversion a plazo mas largo que la
publicidad.

Si aplica a BEBELINDO
entre sus debilidades se
detecto que adolece de
falta de fuerza de ventas,
para cubrir el mercado de
Quito y aumentar las
ventas se va a requerir
contratar vendedores

TABLA 5.5 ESTRATEGIA DE PROMOCION O COMUNICACION Elaborado: Miguel Chanatasig
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TIPO DE
ESTRATEGIA

ESTRATEGIA

DEFINICION

JUSTFICACION
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5.11. MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX A ADOPTARSE POR BEBELINDO

IDEAS DE ACCIONES ESTRATEGICAS

P5 Crear nuevos productos que satisfagan los
Incorporar nuevos productos. BEBELINDO quiere penetrar en la plaza gustos de los clientes potenciales de la ciudad
de Quito con productos nuevos a precios de Quito. Los ejecutivos de venta visitaran a
NUEVOS PRODUCTOS razonables y buena calidad es el caso que los clientes y preguntaran los nuevos
o se ha fijado entre sus objetivos crear productos que quieren que les ofrezca la
= nuevos productos empresa sacar hasta fin de afio por lo menos
8 tres nuevos productos
8
E P6 Mejorar la calidad se orienta a aumentar el -Esta estrgtegla & e_f icaz en la medida en Confeccionar los productos de BEBELINDO
= - . - que se mejora la calidad, los compradores - . . B
desempefio funcional del producto: durabilidad, . i . - con materias primas de alta calidad, mejorar el
DE LA CALIDAD p P - aceptan la afirmacion de dicha mejora, y ; .
mejor materia prima ,mejorar el proceso de un nmero suficientes de compradores terminado de las prendas, aplicar procesos
confeccion, confiabilidad, etc. pagaré por el aumento de esta. automatizados en la confeccion.
PR1 Se basa en la utilizacion de los precios mas bajos de Con la finalidad de generar volumen de ventas
PRECIOS BAJOS O P s bay El consumidor lo prefiere por ser un precio | razonables se va a introducir precios més bajos
forma que el nuevo producto resulte atractivo para el ; i -
(%} ESTRATEGIA DE PRECIOS DE consumidor v que vea disminuido el riesqo afiadido a bajo, genera volumen de ventas en relacién con la competencia se penetra de
o PENETRACION Y4 g obteniendo participacioén en el mercado. inmediato en el mercado masivo, genera un
O la compra del nuevo producto -
! volumen sustancial de ventas.
o
o
g PR3 esst?;;ft;afg: SOELEJ(;S;SO(::; f?oﬁsﬂg:gﬂ'dﬁfngzs Ayudan al fabricante a tener economias en El objetivo es generar mayor volumen de
ESTRATEGIA DE AJUSTES DE - comp g . la produccién y en la venta, disminuyen ventas entonces ofrecer a los clientes un
< cantidades. Puede ser acumulativa y no acumulativa. . A
- PRECIOS h - costos de produccién y aumentar la descuento por ejemplo cuando compre por
O] Descuento en efectivo, descuento por cantidad, . L
| capacidad de produccion. docenas
'<_( descuento por temporada
o4
5 PR4 ESTRATEGIA DE PRECIOS Los consumidores basan su juicios acerca del valor de Quererpgs evitar una guerra de precios, la Por ejemp.lo fijar precios S|m|Iar.es alos dg .Ia
w un producto en los productos similares de la elasticidad de la demanda es dificil de competencia y obtener una ventaja competitiva

BASADA EN LA COMPETENCIA

competencia

medir

basados en la calidad del producto

TABLA 5.6 MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX Elaborado: Miguel Chanatasig
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5.11. MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX A ADOPTARSE POR BEBELINDO

D2 De los 212 locales registrados en la camara de
Consiste en que el productor vende a través del mayor Se puede llegar a un nimero elevado de comercio de Quito que fueron objeto del
DISTRIBUCION INTENSIVA ntimero de tiendas disponibles en el mercado. consumidores finales. estudI((J) de mercado inicialmente se va a visitar
= al 80% de ellos con una oferta comercial de
O bajos precios y buena calidad.
O
-
= D5 Consiste en orientar prioritariamente los esfuerzos de Cuando son productos 0 marcas nuevas en Una vez que hemos dado a conocer nuestros
& comunicacion y de promocion sobre los P el mercado roductotl como de buen precio y excelente
2 ESTRATEGIA DE PRESION intermediarios de forma que les incite a referenciar la ' pr €n p y -
[a) (PUSH) marca calidad tal cual es el objetivo nuestros clientes
' Implica la existencia de relaciones van a sugerir la compra a sus clientes. Realizar
armoniosas con los distribuidores actividades compromiso con los clientes.
C1 -Permiten que el consumidor conozca la Crear una pagina web para dar a conocer la
Comunicados masivos sobre un bien o un servicio por existencia del producto o servicio. empresa y los productos que ofrece ademas
PUBLICIDAD ] : P - La publicidad puede llegar a masas de poner anuncios en paginas web especializadas
medio de TV, radio, prensa e Internet. Py . . : -
compradores geograficamente dispersas, a en el cuidado infantil y la madre embarazada,
un costo bajo por cada exposicion. crear boletines electrénicos
z — -
O C2 - Captan la atencion del consumidor y
2 proporcionan informacién que puede
) PROMOCION DE VENTAS Actividades que es_tlr_nulen Ie_\s ventas como conducir a una compra. - Crear ofertas como son 2x1 u ofrecer
= concursos, patrocinios, exhibiciones, etc. Ofrecen muchos incentivos para comprar descuentos en la segunda prenda
g porque incluyen atractivos que ofrecen
o mas valor a los consumidores.
O
o C3 . . Asistir a ferias de la confeccién con nuestro
z -Permiten que el consumidor conozca la
O . ia del product e productos
O - Actividades comunicativas que crean actitudes y exwts?mg de prc()j UICI 0 0 SEIVIcIo. d
RELACIONES PUBLICAS . " B - La publicidad puede llegar a masas de .
Q opiniones positivas respecto a una organizacion. Py - Entregar catalogos de nuestros productos a
S p p p 9 compradores geograficamente dispersas, a potgenciales cgllientes colocar gnuncios
®) un costo bajo por cada exposicion. T
E publicitarios en buses
Cc4
VENTAS PUBLICAS Es la interaccion que se da entre el vendedor y el - Permiten dar cabida al trato personal y a Dar prioridad al trato personalizado con la
comprador con el propodsito de realizar la venta. la retroalimentacion. visita de la fuerza de ventas personal.
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5.12. ESTRATEGIAS PARA EL PRODUCTO

El producto es el bien o servicio que ofrecemos o vendemos a los consumidores. Algunas

estrategias que podemos disefiar, relacionadas al producto son:

Incluir nuevas caracteristicas al producto, por ejemplo, darle nuevas mejoras, nuevas
utilidades, nuevas funciones, nuevos usos.

Incluir nuevos atributos al producto, por ejemplo, darle un nuevo empaque, un nuevo
disefio, nuevos colores, nuevo logo.

Lanzar una nueva linea de producto, por ejemplo, si nuestro producto son los jeans
para damas, podemos optar por lanzar una linea de zapatos para damas.

Ampliar nuestra linea de producto, por ejemplo, aumentar el mend de nuestro
restaurante, o sacar un nuevo tipo de champu para otro tipo de cabello.

Lanzar una nueva marca (sin necesidad de sacar del mercado la que ya tenemos), por
ejemplo, una nueva marca dedicada a otro tipo de mercado, por ejemplo, uno de
mayor poder adquisitivo.

Incluir nuevos servicios al cliente, que les brinden al cliente un mayor disfrute del
producto, por ejemplo, incluir la entrega a domicilio, el servicio de instalacion, nuevas

garantias, nuevas facilidades de pago, una mayor asesoria en la compra.

5.13. ESTRATEGIAS PARA EL PRECIO

El precio es el valor monetario que le asignamos a nuestros productos al momento de

ofrecerlos a los consumidores. Algunas estrategias que podemos disefiar, relacionadas al

precio son:

ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO
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e Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo, para que, de ese modo,
podamos lograr una rapida penetracion, una rapida acogida, o podamos hacerlo
rapidamente conocido.

e Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, de ese modo,
podamos aprovechar las compras hechas como producto de la novedad.

e Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, de ese modo,
podamos crear una sensacion de calidad.

« Reducir el precio de un producto, para que, de ese modo, podamos atraer una mayor
clientela.

o Reducir los precios por debajo de los de la competencia, para que, de ese modo,

podamos bloquearla y ganarle mercado.

5.13. ESTRATEGIAS PARA LA PLAZA O DISTRIBUCION

La plaza o distribucidn consiste en la seleccion de los lugares o puntos de venta en
donde se venderan u ofrecerdn nuestros productos a los consumidores, asi como en
determinar la forma en que los productos seran trasladados hacia estos lugares o puntos de

venta. Algunas estrategias que podemos aplicar, relacionadas a la plaza o distribucion son:

o Ofrecer nuestros productos via Internet, llamadas telefénicas, envio de correos, vistas
a domicilio.

e Hacer uso de intermediarios y, de ese modo, lograr una mayor cobertura de nuestros
productos, 0 aumentar nuestros puntos de ventas.

e Ubicar nuestros productos en todos los puntos de ventas habidos y por haber

(estrategia de distribucion intensiva).
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o Ubicar nuestros productos solamente en los puntos de ventas que sean convenientes
para el tipo de producto que vendemos (estrategia de distribucion selectiva).
o Ubicar nuestros productos solamente en un solo punto de venta que sea exclusivo

(estrategia de distribucion exclusiva).

5.14. ESTRATEGIAS PARA LA PROMOCION O COMUNICACION

La promocion consiste en comunicar, informar, dar a conocer o recordar la existencia
de un producto a los consumidores, asi como persuadir, motivar o inducir su compra o

adquisicién. Algunas estrategias que podemos aplicar, relacionadas a la promocion son:

Crear nuevas ofertas tales como el 2 x1, o la de poder adquirir un segundo producto a
mitad de precio, por la compra del primero.

e Ofrecer cupones o vales de descuentos.

e Obsequiar regalos por la compra de determinados productos.

« Ofrecer descuentos por cantidad, o descuentos por temporadas.

« Crear sorteos 0 concursos entre nuestros clientes.

« Poner anuncios en diarios, revistas o Internet.

o Crear boletines tradicionales o electronicos.

o Participar en ferias.

o Crear puestos de degustacion.

o Crear actividades o eventos.

o Auspiciar a alguien, a alguna institucién o a alguna otra empresa.

o Colocar anuncios publicitarios en vehiculos de la empresa, o en vehiculos de
transporte pablico.

« Creaafiches, carteles, volantes, paneles, folletos o calendarios publicitarios.
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5.15. MATRIZ DE ALIENAMIENTO DE LOS OBJETIVOS CON LAS

ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX.

ESTRATEGIA TIPOS DE ESTRATEGIAS
MARKETIN MIX

OBJETIVOS
MARKETING P5 - P6 PR1 - PR3 - D2 - D5 Cl-C2-C3cC4
PR4
Vender 45000 délares

anuales incrementando la
facturacion en un 10% con
respecto del 2010

INNOVACION P5 D2 Cl-C3

Sacar al mercado por los
menos tres nuevos producto
cada tres meses, mismos
que reflejen los gustos y
preferencias de los clientes
se desarrollaran en
coordinacion con ellos

RESPONSABILIDAD D2 D5 Cl-C2-C3C4
SOCIAL

Dictar charlas sobre cuidad
materno infantil en las
principales maternidades
de la ciudad de Quito.

TABLA 5.7 MATRIZ DE ALINEAMIENTO DE OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS Elaborado: Miguel Chanatasig
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TIEMPO COSTO
ESTRATEGIA?V:?)E ilARNETNE PROPOSITO PROGRAMAS DE ACCION RESPONSABLE Duracién
Fecha inicio Parcial Anexo N° Acumulado
(Semanas )
PRODUCTO
1. Encuestar a los clientes sobre
nuevas necesidades de productos.
IAmpliar el portafolio de 2. disefio de una muestra para el Gerente general 1 Enero de
productos para generar mayor cliente. ersonal d%l tallerx(/ie 4 2011 cada $65 1 $780
NUEVOS PRODUCTOS facturacion dos prototipos por 3. confeccionar una muestra para| P costura mes hasta
mes poner a consideracion del cliente. diciembre
4. poner a consideracion del cliente)
para su aprobacion
5. lanzamiento al mercado
Mejorar la calidad se orienta a
aumentar el desempefio 1. Seleccionar la materia prima
DE LA CALIDAD funcional del producto: 2. disefiar el empaque para la Gerente general 2 2 febrero de 120 2 $900

durabilidad, mejor materia
prima ,mejorar el proceso de
confeccion, confiabilidad, etc.

nueva presentacion.
ITodos los meses

2011

TABLA 5.8 PLAN OPERATIVO DE MARKETIN MIX Elaborado: Miguel Chanatasig
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TIEMPO COSTO
ESTRATEGIA?\A[I))E AN SIING PROPOSITO PROGRAMAS DE ACCION RESPONSABLE Duracién
Fecha inicio Parcial Anexo N° Acumulado
(Semanas )
PRECIO
Con la finalidad de generar
lvolumen de ventas razonables
se va a introducir precios mas
PRECIOS BAJOS O bajos en relacion con la 1. visitar a los potenciales clientes| Gerente general y 52 1 Enero de 0 2 $900
ESTRATEGIA DE PRECIOS DE competencia se penetra de ofreciendo los nuevos precios fuerza de ventas 2011
PENETRACION inmediato en el mercado 3. evaluar los resultados en funcién
masivo, genera un volumen  |de un aumento facturacion.
sustancial de ventas.
lAumentar la facturacion y 1. realizar la tabla de descuentos y
colocar las lineas de productos conocer el valor en dolares de los
ESTRATEGIA DE AJUSTES DE |en la mayor cantidad de descuentos que se va a realizar 1 Enero de
PRECIOS almacenes de la ciudad de 2. establecer el monto de ventas Gerente general 52 2011 0 2 $900
Quito, que comercializan ropa [que se desea alcanzar.
para nifios. 3. evaluar resultados
Por ejemplo fijar precios
ESTRATEGIA DE PRECIOS zlorg:lagti snzilaos ?E)tlgner una Establecer precios basados en la Gerente general 52 1 Enero de 0 2 $900
BASADA EN LA COMPETENCIA [/2TP y oL competencia g 2011
entaja competitiva basados en
la calidad del producto

TABLA 5.8 PLAN OPERATIVO DE MARKETIN MIX Elaborado: Miguel Chanatasig
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TIEMPO COSTO
ESTRATEGIAS DF MARKETING PROPOSITO PROGRAMAS DE ACCION | RESPONSABLE | Duracion
Fecha inicio Parcial Anexo N° Acumulado
( Semanas )
DISTRIBUCION
'Vender los productos de
BEBELINDO a través del 1. Contratar personas para la
mayor nimero de tiendas, en fuerza de ventas por lo menos tres
- ' ejecutivos.
leste caso se quiere llegar por lo - . 1 Enero de
DISTRIBUCION INTENSIVA menos al 80% de los 2. dell_mltar las zonas de la ciudad| Gerente general 52 2011 total 3384.4 3 $4.284,40
lalmacenes que vender ropa y de Quito en norte, centro y sur.
articulos para nifios. Costo por 8- a5|gnar & cada ejecutivo sus
endedor 323 ddlares. zonas de accion.
4. evaluar resultados
Consiste en orientarl dar a conocer a la fuerza de
prioritariamente los esfuerzos|™ O u .
de  comunicacion qelventas los objetivos que se quieren
promocion sobre Ioslzogzr:p:écitar a la fuerza de ventas
P intermediarios de forma que/” """ L 1 Enero de
ESTRATEGIA DE PRESION les incite a referenciar lat" tcnicas de negociacion, ventas Gerente general 52 2011 0 3 $4.284,40
marca. Lo realizara la fuerza) tratamiento de objeciones
de ventas contratada Invento estr en los puntos de
distribucion vendan més adicionar
para vender docena de trece

TABLA 5.8 PLAN OPERATIVO DE MARKETIN MIX Elaborado: Miguel Chanatasig
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TIEMPO COSTO
S IRAE SR PROPOSITO PROGRAMAS DE ACCION RESPONSABLE Duracién
MARKETING MIX L .
Fecha inicio Parcial Anexo N° Acumulado
( Semanas )
PROMOCION
Crear una pagina web para dar a
conocer la empresa y los productos que
ofrece ademas poner anuncios en
paginas web especializadas en el
cuidado infantil y la madre - -
; 1. disefio de pagina web. : 1 Febrero de
lembarazada, crear boletines SV o . .
PUBLICIDAD loctronicos 2 Disefioweb,dominio, Ing. sistemas 2 2011 1500 4 $5.7844
' mantenimiento pagina web
Entregar catalogos de nuestros
productos a potenciales clientes,
colocar anuncios publicitarios en buses
1. seleccion del lugar donde se va a|
Captar la atencion del consumidor y  [realizar las actividades de
proporcionan informacion que puede  [promocién.
p conducir a una compra. - 2. evaluacion del costo de las 1 Enero de
PROMOCION Ofrecen muchos incentivos para actividades de promocién. Gerente general ! 2011 0 4 $5.7844
comprar porque incluyen atractivos que(3. Disefio de las actividades de
ofrecen més valor a los consumidores. [promocién
1. seleccionar una de las
Asistir a ferias de la confeccion con  |maternidades piblicas que se
nuestro productos, dictar charlas del encuentran en la ciudad de Quito. 1 Enero de
RELACIONES PUBLICAS cuidad materno al recién nacido  [2. sacar los permisos Gerente general 1 2011 1000 4 $6.784,4
correspondientes.
3. dictar las charlas de cuidado
infantil
[Transmitir las caracteristicas y - -
VENTA PUBLICA beneficios del producto, mediante \%éxgzlgaszzr::?idelr?tige la fuerza de Gerente general 1 1 E;gﬁ) de 0 4 $6.7844
contacto directo con el cliente.
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CAPITULO VI

PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA Y EVALUACION

DE BENEFICIOS GENERADOS POR EL PROYECTO.

6.1. PRESUPUESTO

Documento que permite a las empresas, los gobiernos, las organizaciones privadas

y familias establecer prioridades y evaluar la consecucién de sus objetivos.
6.1.1. CONCEPTO

Un presupuesto es la prevision de gastos e ingresos para un determinado lapso, por

lo general un afio.

El presupuesto representa la Ultima etapa, es decir la de evaluacion y control
expresada en términos cuantificables (econdmico — financieros) de las diversas areas o
unidades de la empresa como parte de sus planes de accién a corto plazo (generalmente 1
afio) todo esto enmarcado dentro del plan estratégico adaptado inicialmente por la empresa

y determinando por la alta direccion.

El presupuesto es parte de un sistema integral de administracion que incluye

Formulacion y puesta en practica de estrategias

Sistemas de planeacion

Sistemas presupuestales

Organizacion
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e Sistema de produccion y mercadotecnia

e Sistemas de informacion y control

6.1.2. IMPORTANCIA

Los presupuestos son importantes porque ayudan a minimizar el riesgo en las

operaciones de la organizacion, ademas de:

Mantiene el plan de operaciones de la empresa en limites razonables

e Sirve para revisar los objetivos que se ha planteado la empresa

e Cuantifica en términos financieros los componentes de su plan total de accion7

e Sirve como guia durante la ejecucion de programas de personal durante un
determinado periodo de tiempo y como normas de comparacion cuando se hayan

completado los planes y programas.

e Ayudan a pensar en las necesidades de la empresa, de modo que se pueda asignar la

importancia necesaria a cada uno de los componentes.

e Sirve para comunicar las diferentes unidades de una empresa, entre ejecutivos de un

nivel a otro, tanto horizontal como verticalmente, para el analisis posterior.
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6.1.3. CLASIFICACION DE PRESUPUESTOS

=

4, Segin la Flexibilidad.
- Rigidos, Estaticos, Fijos o Asignados
- Flexibles o Variables.

3. Segin el periodo gue cubran
- A& Corto Plazo.
o - A Largo plazo.
Clasificac ion del
Presup uesto < 2. Seginelcampo de aplicabilidad en la empresa

—  De Operacidn o Econdmicos.
- Financieros (tesoreria y capital).

1. Seginelsectorenel cual se utilicen
- Piblico.
- Privado.

GRAFICO 6.1 CLASIFICACION DE PRESUPUESTOS

6.1.3.1. POR LA FLEXIBILIDAD

Rigidos.- sirven para un solo nivel de actividad, no permite ajustes por variaciones que

sucedan, se pueden controlar anticipadamente.

Flexibles o variables.- se elaboran para diferentes grados de actividad son adaptables a
cualquier circunstancia segun el tamafio de las operaciones manufactureras o comerciales
se utilizan en el presupuesto de costos, gastos indirectos de fabricacion, administrativos y

ventas.
6.1.3.2. SEGUN EL PERIODO QUE CUBREN

Corto plazo.- se planifican para cubrir el ciclo de operaciones en un afio.

Largo plazo.- se utilizan en el campo de desarrollo del estado y de las grandes empresas,
se sustentan en consideraciones econdémicas, de generacion de empleo, infraestructura,
inflacion, seguridad social, fomento del ahorro, mercado de capitales, capitalizacion del

sistema financiero y apertura a mercados internacionales.
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6.1.3.3. CAMPO DE APLICACION DE LA EMPRESA

De operaciones.- incluye todas las actividades de la empresa para un periodo futuro, se
resume en un estado de pérdidas y ganancias proyectado, entre los que se incluyen,
presupuesto de ventas, de produccion, compras, uso de materiales, mano de obra, gastos

operacionales entre otros

Financieros.- inciden en el balance de resultados especialmente en el de flujo de caja o

efectivo y el de capital.

Flujo de caja: consolida la entrada y salida de efectivo, que se producen al congelar deudas

y aplicar amortizaciones.

Presupuesto de erogaciones capitalizables: controla las inversiones en activos fijos, sirve

para evaluar posibles inversiones, los montos requeridos y la disponibilidad en el tiempo.
6.1.3.4. SEGUN EL SECTOR EN EL QUE SE UTILICEN

Publico: Cuantifican los recursos que requieren la operacién normal, la inversion y el

servicio de la deuda publica de los organismos y las entidades Estatales.

Privado: La utilizan las empresas particulares como base de planificacion de las

actividades empresariales.

6.1.4. DESCRIPCION DEL PROCESO GENERAL PARA ELABORAR

UN PRESUPUESTO

El proceso presupuestario tiende a reflejar de una forma cuantitativa, a través de los
presupuestos, los objetivos fijados por la empresa a corto plazo, mediante el

establecimiento de los oportunos programas, sin perder la perspectiva del largo plazo,
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puesto que esta condicionara los planes que permitiran la consecucién del fin daltimo al que

va orientado la gestion de la empresa.

o Definicion y transmision de las directrices generales a los responsables de la
preparacion de los presupuestos.

o Elaboracion de planes, programas y presupuestos.

« Negociacion de los presupuestos.

e Coordinacién de los presupuestos.

o Aprobacién de los presupuestos.

e Seguimiento y actualizacién de los presupuestos.

6.2. PRESUPUESTO DE VENTAS Y DE MERCADOTECNIA

6.2.1. PRESUPUESTO DE VENTAS

Es la prediccion de las ventas de la empresa que tienen como prioridad determinar
el nivel de ventas real proyectado por una empresa, éste célculo se realiza mediante los

datos de demanda actual y futura.

Pasos para desarrollar el presupuesto de ventas:

1. Determinar claramente el objetivo que se desea lograr con respecto al nivel de ventas
en un periodo determinado, asi como, las estrategias que se desarrollaran para lograrlo.
2. Realizar un estudio del futuro de la demanda tratando de garantizar al maximo la
objetividad de los datos, como analisis de regresion, correlacion, analisis de la

industria, economia, etc.
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3. Elaborar el presupuesto basandose en los datos que genero el pronostico y en el juicio
profesional de los ejecutivos de ventas.
4. Comunicar a todas las areas de la organizacion para que se planifique el presupuesto

de insumos o materia prima.

6.2.2. IMPORTANCIA:

El presupuesto de ventas es importante porque de él dependen todas las fases del plan
de utilidades, afecta las ventas, politicas de precio, actitud de los compradores, aparicion
de nuevos productos, condiciones econémicas. De todos estos factores dependera que una

empresa pueda o0 no lograr sus objetivos econémicos.

6.2.3. METODOS PARA FIJAR UN PRESUPUESTO DE VENTAS

Método basado en las series de tiempo: necesita la informacion estadistica

adecuada, porgue se sustenta en las tendencias historicas.

Estimacion interna: estudia las proyecciones de ventas considerando las opiniones

del personal de la empresa.

Analisis de factores: patrones de ventas anteriores, estimaciones realizadas por el
personal de ventas, condiciones generales econémicas y competitivas, cambio en los
precios, estudio e investigacion de mercados y planes de propaganda promocionales de

venta.
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6.2.4. PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA.

Comprende una descripcion detallada de las acciones que se deben emprender para
realizar la estrategia escogida, debe estar acompafiado de un calendario y la descripcion de

las tareas y responsabilidades de cada uno en su realizacion.

6.2.5. IMPORTANCIA

A través de ellos las empresas determinan si dentro de su organizacién existen
elementos necesarios para llevar a cabo el programa promocional establecido, si la

estructura debe adaptarse, etc.

6.26. METODOS PARA FIJAR UN PRESUPUESTO DE

MERCADOTECNIA

Meétodo de porcentaje de ventas.- se basa en los presupuestos que la industria destina en
publicidad y o medios, promocién y mercadotecnia total. Tiene una desventaja porque las

ventas deciden los gastos de la mercadotecnia.

Método de tareas o actividades.- la actividad de mezcla de mercadotecnia se ve apoyada
por un presupuesto, estimando los costos de ejecucion de cada una de las herramientas de
mercadotecnia. Para aplicar este método previamente se deben fijar los objetivos junto con

un plan de mercadotecnia para alcanzarlos

Metodo competitivo.- compara los estimados del presupuesto de ventas y mercadotecnia
de la competencia con los de la empresa, este método ocasiona que se mantenga la

competitividad en el mercado.
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6.2.7. VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LOS METODOS PARA

ELABORAR EL PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA.

METODO DE PORCENTAJE DE VENTAS

Ventajas

e Este método asigna los gastos de acuerdo a los estandares de la industria

Desventaja

e Las ventas deciden los gastos de la mercadotecnia y no reflejan lo que la empresa

realmente necesita.

METODO DE TAREAS O DE ACTIVIDADES

Ventaja

e Fija objetivos realistas ajustado al plan de mercadotecnia

Desventaja

e Cuando se aplica este método da un origen a un plan agresivo de mercadotecnia.

METODO COMPETITIVO

Ventajas

e Permite reaccionar inmediatamente frente a las acciones de mercadotecnia de la

competencia.
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e Permite copiar algunas acciones de la competencia en lo referente a la mercadotecnia,

de esta manera se garantiza la competitividad en el mercado.

Desventajas

o Dificil estimar los presupuestos de la competencia
e Reduce el potencial real de la empresa, porque limita el uso de la creatividad y

habilidad de la competencia.

6.3. ELABORACION DEL PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA

PARA BEBELINDO

La elaboracion del presupuesto de mercadotecnia para la empresa BEBELINDO

consta de los siguientes pasos:

1. Fijar objetivos estratégicos del proyecto

2. Establecer estrategias a seguir para alcanzar los objetivos fijados

3. Determinar las estrategias de marketing mix, las mismas contienen sus respectivos
planes de accién.

4. Presupuestar los planes de accién que la empresa adoptara mediante costos estimados.

A continuacion se presenta el presupuesto de marketing mix elaborado para BEBELINDO.
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PRODUCTO
P5 NUEVOS PRODUCTOS 1 $ 780,00 11,50%
P6 MEJORA CALIDAD 1 $ 120,00 1,77%
PRECIOS
PR1 PRODUCTOS NUEVOS 2 $0,00 0,00%
PR3 DESCUENTO POR VOLUMEN 2 $0,00 0,00%
PR4 DESCUENTO POR PRONTO 2 $0,00 0,00%
PAGO
DISTRIBUCION
D2 DISTRIBUCION INTENSIVA 3 $3.384,40 49,89%
D5 ESTRATEGIA DE PRESION 3 $0,00 0,00%
COMUNICACION

C1 PUBLICIDAD 4 $ 1.500,00 22,11%
C2 PROMOCION DE VENTAS 4 $0,00 0,00%
C3 RELACIONES PUBLICAS 4 $ 1.000,00 14,74%
C4 VENTAS PUBLICAS 4 $0,00 0,00%

$6.784,40 100,00%

TABLA 6.1 PRESUPUESTO DE MARKETING MIX Elaborado: Miguel Chanatasig

6.3.1. INDICADORES DE PRESUPUESTO.

Una vez elaborado el presupuesto de marketing para BEBELINDO, se procede a

determinar un indice que dara a conocer el porcentaje de las ventas brutas de la empresa,

que se asignara a la ejecucion del presente plan de marketing. El indice se calcula de la

siguiente manera.
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% PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA = MONTO PRESUPUESTO DE

MERCADOTENCIA/ VENTAS BRUTAS

% PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA = $ 6.784,40/ $ 44.729,69

% PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA= 15.2%

6.3.2. ANALISIS Y COMENTARIO DEL PRESUPUESTO.

El presupuesto de marketing calculado para la realizacion de marketing estratégico
asciende a $ 6.784,40 ddlares el cual representa el 15.2% de las ventas brutas del afio 2010,
dato proyectado para los ultimos meses del 2010. Debido a la poca disponibilidad de
informacion, este dato no se pudo comparar con cifras similares de otras empresas del

sector.

Los rubros de mayor importancia dentro del presupuesto constituyen: distribucién
intensiva 49,89%, para tal efecto se contratard tres nuevos ejecutivos de ventas, que nos
ayudara a vender los productos de BEBELINDO en el mayor nimero de almacenes
especializados en la venta de articulos y ropa de nifios, el 22,11% en gasto de publicidad.
Relaciones publicas 14.74% son actividades que estimulan las ventas como son

promociones, ofertas, patrocinios, descuentos, saldos y exhibiciones.
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6.4. EVALUACION DE BENEFICIOS DEL PROYECTO.

6.4.1. INTRODUCCION GENERAL SOBRE LA EVALUACION DE

PROYECTOS.

Es importante aclarar que en el presente proyecto no se realizara ninguna
evaluacion rigurosa econOmica, ni financiera, lo que se evaluara son los beneficios
esperados del proyecto, mediante los métodos mas conocidos: El flujo de caja, Estados de

Resultados, y el andlisis del retorno de la inversion realizada.

6.4.2. DESCRIPCION DE LA ESTRUCTURA DE LA EVALUACION

La estructura que se utilizara para evaluar el plan estratégico de marketing para la

empresa BEBELINDO es la siguiente.

a) Elaboracion del flujo de caja mensual para el periodo de aplicacion del afio 2011, para

las siguientes situaciones

e Sin aplicacion del proyecto
e Con aplicacion del proyecto

e Comparacion y andlisis de resultados.

b) Elaboracién de Estados de Resultados anuales proyectados para el fin del periodo de
aplicacion del proyecto (diciembre 2011) y para las siguientes situaciones.

e Sin aplicacion del proyecto

e Con aplicacion del proyecto

o Comparacion y andlisis de resultados.

e Conclusioén e informe de evaluacion econdmica
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c) Analisis de sensibilidad

e Definicidn de escenarios: pesimista, optimista y esperado en funcién del prondstico de

ventas.

6.5. FLUJO DE CAJA

6.5.1. CONCEPTO.

Es un resumen de las entradas y salidas en efectivo esperadas por la ejecucién de
las actividades de la empresa. El flujo de caja esperado como resultado de la ejecucion de
un plan de actividades de la empresa es un presupuesto, (presupuesto de caja 0 presupuesto
financiero) que muestra los movimientos de efectivo dentro de un periodo de tiempo

establecido, no el ingreso neto o rentabilidad de la empresa.

Es el andlisis de entrada y salida de dinero, que se producen en una empresa

6.5.2. IMPORTANCIA DEL FLUJO DE CAJA

Los flujos de caja son importantes para observar el comportamiento diario del

movimiento de caja, tanto de entradas como salidas en un lapso de tiempo determinado.

El propésito del flujo de caja presupuestado es el de mostrar de donde provendran
los ingresos y como se usaran esos fondos. El flujo de caja solo indica si la empresa genera
suficiente dinero en efectivo para hacer frente a todas las necesidades de efectivo de la

actividad empresarial.
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6.5.3. INTERPRETACION Y UTILIZACION DE LA INFORMACION

DE UN FLUJO DE CAJA

Muestra de que manera la las operaciones de la empresa han afectado a su posicion
de efectivo, mediante el examen de las inversiones realizadas y las decisiones de
financiamiento que se hayan tomado. La informacién del flujo de caja ayuda a responder
preguntas como ¢genera la empresa el efectivo que necesita para comprar activos fijos?
¢tiene un exceso de flujos de efectivo que se pueda utilizar para reembolsar deudas o

invertir en nuevos productos.

6.5.4. ELABORACION DE LOS FLUJOS DE CAJA MENSUALES

PARA EL PERIODO DE APLICACION DEL PROYECTO.

Los flujos de caja para BEBELINDO se obtendrén a partir de la siguiente tabla de

estimacion de ventas para el afio 2010, proporcionada por la empresa.

1 | ENERO $3.650,14
2 | FEBRERO $4.200,00
3 | MARZO $3.987,00
4 | ABRIL $3.217,00
5 | MAYO $4.072,00
6 | JUNIO $3.148,00
7 | JULIO $2.963,13
8 | AGOSTO $3.572,64
9 | SEPTIEMBRE $3.222,35
10 | OCTUBRE $3.766,91
11 | NOVIEMBRE $4.320,00
12 | DICIEMBRE $4.610,52
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ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC TOTAL
INGRESOS
VENTAS 3.650,14 4.200,00 | 3.987,00 | 3.217,00 | 4.072,00 | 3.148,00 | 296313 | 3.572,64 | 3.22235 | 3.766,91 4.320,00 4.610,52 44.729,69
(-) COSTO DE VENTAS 803,03 924,00 877,14 707,74 895,84 692,56 | $651,89 785,98 708,92 828,72 950,40 1.014,31 9.840,53
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 2.847,11 3.276,00 | 3.109,86 | 2.509,26 | 3.176,16 | 2.455,44 | 231124 | 278666 | 2.513,43 | 2.938,19 3.369,60 3.596,21 34.889,16
(-) GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS 996,49 1.146,60 | 1.088,45 878,24 | 1.111,66 859,40 808,93 975,33 879,70 1.028,37 1.179,36 1.258,67 12.211,21
SUELDOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS 647,72 745,29 707,49 570,86 722,58 558,61 525,81 633,96 571,81 668,44 766,58 818,14 7.937,28
GASTOS DE OPERACION ADMINISTRACION Y 298,95 343,98 326,54 263,47 333,50 257,82 242,68 292,60 263,91 308,51 353,81 377,60 3.663,36
VENTAS
OTROS GASTOS RELACIONADOS 49,82 57,33 54,42 43,91 55,58 42,97 40,45 48,77 43,99 51,42 58,97 62,93 610,56
FLUJO OPERACIONAL 1.850,62 2.129,40 | 2.021,41 | 1.631,02 | 2.064,50 | 1.596,04 | 1.502,31 | 1.811,33 | 1.633,73 1.909,82 2.190,24 2.337,53 22.677,95
(+) INCRESOS NO OPERACIONALES
(-) GASTOS FINANCIEROS 166,23 166,23 166,23 166,23 166,23 166,23 166,23 166,23 166,23 166,23 166,23 166,23 1994,76
(-) EGRESOS NO OPERACIONALES
(+/-) FLUJO NETO NO OPERACIONAL 166,23 166,23 166,23 166,23 166,23 166,23 166,23 166,23 166,23 166,23 166,23 166,23 1994,76
FLUJO FINAL DE CAJA 1.684,39 1.963,17 | 1.85518 | 1.464,79 | 1.898,27 | 1.42981 | 1.336,08 | 1.64510 | 1.467,50 1.743,59 2.024,01 2.171,30 20.683,19
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Con la implementacion del proyecto, se espera que las ventas de BEBELINDO aumenten
en un 40% tal como se planted en los objetivos de marketing del capitulo 4 del presente

proyecto.

Este proyecto se va a implementa a partir de enero de 2011 hasta diciembre del mismo afio.

ENERO $5.110,20
FEBRERO $5.880,00
MARZO $5.581,80
ABRIL $4.503,80
MAYO $5.700,80
JUNIO $4.407,20
JULIO $4.148,38
AGOSTO $5.001,70
SEPTIEMBRE $4.511,29
OCTUBRE $5.273,67
NOVIEMBRE $ 6.048,00
DICIEMBRE $6.454,73
TOTAL $62.621,57

Al final del 2011 las ventas deberan llegar a $ 62.621,57 dolares, elevando ademas el

promedio mensual de ventas a $ 5.218,46 dolares.

Cabe indicar que para calcular el flujo de caja mensual con la aplicacion del proyecto se
tomara en cuenta la inversion realizada para el plan de marketing que asciende a $6.784,40

dolares.
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ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC TOTAL
INGRESOS
VENTAS 5110,196 | 5880,00 | 5581,800 | 4503,80 5700,80 | 4407,20 | 4148,38 5001,70 4511,29 5273,67 6048,00 6454,73 | 62621,57
(-) COSTO DE VENTAS 1124,24 1293,60 1228,00 990,84 1254,18 969,58 912,64 1100,37 992,48 1160,21 1330,56 1420,04 | 13776,74
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 3985,95 4586,40 4353,80 3512,96 4446,62 | 3437,62 | 3235,74 3901,32 3518,81 4113,47 4717,44 5034,69 | 48844,82
(-) GASTOS DE ADMINISTRACION Y 1752,12 1962,27 2380,86 1586,57 2213,35 | 1560,20 | 1489,54 2222,50 1888,62 1796,75 2008,14 3019,17 | 23880,08
VENTAS
SUELDOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS 906,80 1043,41 990,49 799,20 1011,61 782,06 736,13 887,55 800,53 935,81 1073,22 114539 | 11112,20
GASTOS DE OPERACION 418,53 481,57 457,15 368,86 466,90 360,95 339,75 409,64 369,47 431,91 495,33 528,64 5128,71
ADMINISTRACION Y VENTAS
OTROS GASTOS RELACIONADOS 69,75 80,26 76,19 61,48 77,82 60,16 56,63 68,27 61,58 71,99 82,56 88,11 854,78
GASTO PLAN DE MARKETING 357,03 357,03 857,03 357,03 657,03 357,03 357,03 857,03 657,03 357,03 357,03 1257,03 | 6784,40
FLUJO OPERACIONAL 2233,84 2624,13 1972,94 1926,39 2233,27 | 1877,42 | 1746,20 1678,83 1630,19 2316,72 2709,30 2015,51 | 24964,74
(+) INCRESOS NO OPERACIONALES
(-) GASTOS FINANCIEROS 166,23 166,23 166,23 166,23 166,23 166,23 166,23 166,23 166,23 166,23 166,23 166,23 1994,76
(-) EGRESOS NO OPERACIONALES
(+/-) FLUJO NETO NO OPERACIONAL 166,23 166,23 166,23 166,23 166,23 166,23 166,23 166,23 166,23 166,23 166,23 166,23 1994,76
FLUJO FINAL DE CAJA 2067,61 2457,90 1806,71 1760,16 2067,04 | 1711,19 | 1579,97 1512,60 1463,96 2150,49 2543,07 1849,28 | 22969,98
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6.5.5. COMPARACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS

INGRESO POR $ 44.729,69 $62.621,57 $17.891,88 40%
VENTAS
FLUJO DE CAJA $20.683,19 $22969,98 $2.286,79 11.10%

Ademas de un aumento de las ventas de un 40%, BEBELINDO experimentaria un
incremento en el flujo de efectivo mayor al 11,01%, debido al crecimiento de las ventas

pronosticado en caso de que la propuesta sea aplicada.

6.6. ESTADO DE RESULTADOS

6.6.1. CONCEPTO.

El Estado de Resultados es el documento que suministra informacién de las causas

que generaron el resultado atribuible al periodo.

6.6.2. IMPORTANCIA DE LA ELABORACION DE LOS ESTADOS

DE RESULTADOS.

Son importantes por:

e Indica los ingresos y egresos que se han tenido en el ejercicio econémico de la
empresa en un periodo determinado.

e Ayuda a la planeacidn, control, y la informacion de las actividades de la empresa.

e Facilita la toma de decisiones a inversionistas que estén interesados en la situacion

econdmica y financiera de la empresa.
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e Permite definir la utilidad que puede percibir la empresa a traves de estados de ventas,

costos, y gastos durante el periodo en el que se ejecuta el proyecto.

6.6.3. DIFERENCIA ENTRE FLUJO DE CAJA Y ESTADO DE

RESULTADOS

Los flujos de caja miden los ingresos y egresos en efectivo que tendré la empresa
en un periodo determinado, permite observar si necesitara financiamiento o cuenta con los
recursos necesarios para cubrir sus obligaciones, mientras que el estado de resultados
informa sobre la utilidad que generd la empresa. Otra diferencia y la mas importante es que
en el estado de resultados se incluyen las depreciaciones mientras que en el flujo de caja no
se toman en cuenta, debido a que la depreciacion no representa una salida fisica de dinero
que sea tomada en cuenta, para la estimacion del flujo neto de efectivo proveniente de las

operaciones, el monto depreciado debe afiadirse nuevamente a la cifra de los ingresos.

6.6.4. IMPORTANCIA DE ELABORAR ESTADOS DE RESULTADOS

PROYECTADOS.

e Son importantes porque permite conocer si se estdn cumpliendo con las metas
propuestas de ventas.

¢ Nos da la informacion necesaria para saber si un proyecto es factible o no para su
aplicacion.

e Define las utilidades que obtendra la empresa para los periodos futuros, mediante

estimaciones, de ventas, costos, gastos durante el periodo de ejecucién del proyecto.
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6.6.5. ELABORACION DEL ESTADO DE RESULTADOS
PROYECTADOS AL FIN DEL PERIODO DE APLICACION DEL

PROYECTO.

Al igual que lo realizado con el flujo de caja, el Estado de Resultados también se
realizard sin la aplicacion del proyecto y con la aplicacion del mismo, manteniendo las

cifras de ventas iguales a las utilizadas en los flujos de efectivo:

VENTAS SIN PROYECTO $ 44.729,69 VENTAS CON PROYECTO $ 62.621,57
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ESTADO DE RESULTADOS SIN APLICACION DEL PROYECTO

DEL 1 DE ENERO DE 2011 AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2011

INGRESOS

VENTAS $44.729,69
(-) COSTO DE VENTAS $9.840,53
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $34.889,16
(-) GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS $12.211,21
SUELDOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS $7.937,28
GASTOS DE OPERACION ADMINISTRACION Y VENTAS $ 3.663,36
OTROS GASTOS RELACIONADOS $610,56
UTILIDAD OPERACIONAL $22.677,95
(-)DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES $4.535,59
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS $18.142,36
(+/-) OTROS INGRESOS / GASTOS

(+) INGRESOS NO OPERACIONALES 0
(-) GASTOS FINANCIEROS $1.994,76
(-) EGRESOS NO OPERACIONALES 0
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION $16.147,60
(-) 15% UTILIDAD TRABAJADORES $2.422,14
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $13.725,46
(-) 25% IMPUESTO A LA RENTA $3.431,37
UTILIDAD NETA $10.294,10
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ESTADO DE RESULTADOS CON APLICACION DEL PROYECTO
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DEL 1 DE ENERO DE 2011 AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2011

INGRESOS

VENTAS $62.621,57
(-) COSTO DE VENTAS $13.776,74
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $48.844,83
(-) GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS $ 18.995,60
SUELDOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS $7.937,28
GASTOS DE OPERACION ADMINISTRACION Y VENTAS $3.663,36
OTROS GASTOS RELACIONADOS $ 610,56
GASTOS PLAN DE MARKETING $6.784,40
UTILIDAD OPERACIONAL $29.849,22
(-)DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES $4.535,59
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS $25.313,63
(+/-) OTROS INGRESOS / GASTOS 0

(+) INGRESOS NO OPERACIONALES 0

(-) GASTOS FINANCIEROS $1.994,76
(-) EGRESOS NO OPERACIONALES 0
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION $23.318,87
(-) 15% UTILIDAD TRABAJADORES $3.497,83
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $19.821,04
(-) 25% IMPUESTO A LA RENTA $4.955,26
UTILIDA NETA $ 14.865,78
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6.6.6. EVALUACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

UTILIDAD NETA $10.294,10 $ 14.865,78 $4.571,68 44,41 %

Al comparar ambos estados de resultados, fue notorio un aumento de poco mas de
un 41,41% en las utilidades del balance en el que se aplicaria el presente proyecto con

respecto a los valores actuales (sin aplicacion del proyecto).

Por tanto implica que en el primer afio de aplicacion del presente plan estratégico
de marketing, y tras el pago de las obligaciones de tipo tributario y financiero,
BEBELINDO contara con una utilidad favorable de $ 14.865,78do6lares, valor que es

equivalente al 23,74% de las ventas esperadas para el afio 2011.

6.7. ANALISIS DE SENSIBILIDAD Y ESCENARIOS

6.7.1. CONCEPTO

Es una técnica de analisis de riesgo y consiste en tomar circunstancia financieras

buenas y malas, comparadas con una situacion mas probable.

6.7.2. IMPORTANCIA

Permite tener una herramienta fiable para determinar la viabilidad del proyecto, su
importancia radica en la simulacién de situaciones adversas a la empresa para determinar
la rentabilidad minima que el proyecto puede tener, de igual manera determinar el maximo
rendimiento del capital invertido en caso de superar los prondsticos establecidos, el

prondstico debe ser razonable basado en las condiciones del mercado.
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6.7.3. IDENTIFICACION Y DESCRIPCION DE ESCENARIOS PARA

LA EVALUACION DEL PROYECTO

Escenario Pesimista.- se refiere al momento en el tiempo, en que factores negativos del

entorno afectan a la empresa y su operacion.

Para BEBELINDO, este escenario implica aspectos como:

e Deterioro de la economia nacional

e Aumento de los precios de las materias primas

e Inestabilidad social y politica

e Aumento de la inflacion

e Inseguridad juridica

e Falta de apoyo del gobierno a la produccion

e Inminentes desastres naturales (terremotos, inundaciones)

e Riesgo pais creciente

Estos aspectos se traduciran en una disminucion de las ventas de un 10% en relacién a

las ventas planeadas.

Escenario esperado.- cuando los factores del entorno no influyen en el desarrollo de
las actividades de la empresa, permite que las operaciones se realicen de acuerdo con lo
esperado, para BEBELINDO el cumplimiento de los objetivos planteados se enmarca

dentro de este escenario.
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Escenario optimista.- factores positivos del entorno favorecen a la empresa y su
operacion, creando una situacion favorable. En el caso de BEBELINDO, este escenario

seria posible si se presentan las siguientes condiciones:

e Mejoramiento de la economia nacional

e Disminucién de los precios de las materias primas
e Estabilidad social y politica

e Inflacion estable

e Seguridad juridica

e Apoyo del gobierno a la produccion

e Ausencia de desastres naturales

¢ Riesgo pais bajo

e Actividades de marketing exitosas

Si estas condiciones se cumplen, se esperaria un aumento de las ventas del 10% respecto al

objetivo planteado.
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6.7.4. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

ESTADO DE RESULTADOS CON APLICACION DEL PROYECTO
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DEL 1 DE ENERO DE 2011 AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2011

SIN PESIMISTA- | ESPERADO | OPTIMISTA

PROYECTO 10% +20%
INGRESOS
VENTAS $ 44.729,69 $56.359,41 | $62.621,57 $75.145,88
(-) COSTO DE VENTAS $  9.840,53 $12.399,07 | $13.776,74 $16.532,09
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $ 34.889,16 $43.960,34 | $48.844,83 $58.613,79
(-) GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS $ 1221121 $18.995,60 | $18.995,61 $18.995,61
SUELDOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS $ 793728 7.937,28 $7.937,28 $7.937,28
GASTOS DE OPERACION ADMINISTRACION Y $ 3.663,36 3.663,36 $3.663,36 $3.663,36
VENTAS
OTROS GASTOS RELACIONADOS $ 61056 610,56 $ 610,56 $ 610,56
UTILIDAD OPERACIONAL 22,677,95 $24.964,74 | $29.849,22 $39.618,18
()DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES 4,535,59 $4.535,59 $4.535,59 $4.535,59
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS 18,142,36 $20.429,15 | $25.313,63 $35.082,59
(+/-) OTROS INGRESOS / GASTOS 0
(+) INGRESOS NO OPERACIONALES $ - 0
(-) GASTOS FINANCIEROS $1.994,76 $1.994,76 $1.994,76 $1.994,76
(-) EGRESOS NO OPERACIONALES $ - 0
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y 16,147,60 $18.434,39 | $23.318,87 $33.087,83
PARTICIPACION
(-) 15% UTILIDAD TRABAJADORES 2,422,14 $2.765,16 $3.497,83 $4.963,17
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 13,725,46 $15.669,23 | $19.821,04 $28.124,66
(-) 25% IMPUESTO A LA RENTA 3,431,37 $3.917,31 $4.955,26 $7.031,16
UTILIDA NETA 10,294,1 $11.751,92 | $14.865,78 $21.093,49
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6.7.5. RESUMEN Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS.

Se plante6 un estado de resultados para los escenarios, pesimista, esperado y

optimista, ademas se incluyo el estado de resultados sin aplicacion del proyecto.

6.8. EL RETORNO DE LA INVERSION

6.8.1. CONCEPTO

Es la evaluacion del periodo o tiempo en el que se va recuperar la inversion y

beneficios que se generaran a partir de esta asi como el riesgo en el que se va a incurrir.

6.8.2. IMPORTANCIA

Proporciona a los inversionistas los beneficios que puede generar uno o varios
proyectos, para escoger los que estdn de acuerdo a los recursos que la empresa pueda

utilizar y que le generen los mejores resultados

CABE ACLARAR QUE ESTE ANALISIS SE REALIZA EXCLUSIVAMENTE DE MANERA

DIDACTICA, UNICAMENTE COMO UNA FORMA DE DEMOSTRAR LOS

CONOCIMIENTOS ADQUIRIDOS DURANTE LA CARRERA UNIVERSITARIA

6.8.3. METODOS MAS COMUNES PARA EVALUAR EL RETORNO

DE LA INVERSION.

¢ TMAR: tasa minima aceptable de retorno
e VAN: Valor actual neto

e TIR: Tasa interna de retorno

ESCUELA POLITECNICA DEL EJERCITO



231

e Relacion costo — beneficio

e Periodo de recuperacion de la inversion

6.8.3.1. TMAR

Es el costo de oportunidad de un proyecto o tasa minima de retorno de la inversion

TMAR = TASA PASIVA + TASA RIESGO + TASAS INFLACION

Tasa pasiva actual=6.51%

Tasa de inflacién= 3.24%

Tasa riesgo= 7.25%

TMAR= 6.51+7.25+3.24

TMAR= 17% 6 1.42% mensual.

PUEDO TOMAR TAMBIEN LA TASA ACTIVA + TASA DE INFLACION

6.8.3.2. VALOR ACTUAL NETO (VAN)

Sirve para evaluar las propuestas de las inversiones de capital, mediante la
determinacion del valor presente de todos los flujos de caja futuros de un proyecto,
descontados a la tasa de rendimiento requerida por la empresa, y compararlos con la

inversién inicial neta.
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Para el proyecto que nos ocupa se tomaran los flujos de efectivo de cada mes del

afio de aplicacion del proyecto 2011. Se aplicard la TMAR DE 17% el flujo inicial del plan

de marketing.

VAN = Z

17%

.
= (LR

TASA ANUAL DE DESCUENTO

— I

-$ 6.784,40

PLAN DE MARKETING

$2.067,61

FLUJO DE EFECTIVO ENERO

$2.457,90

FLUJO DE EFECTIVO FEBRERO

$1.806,71

FLUJO DE EFECTIVO MARZO

$1.760,16

FLUJO DE EFECTIVO ABRIL

$2.067,04

FLUJO DE EFECTIVO MAYO

$1.711,19

FLUJO DE EFECTIVO JUNIO

$1.579,97

FLUJO DE EFECTIVO JULIO

$1.512,60

FLUJO DE EFECTIVO AGOSTO

$1.463,96

FLUJO DE EFECTIVO SEPTIEMBRE

$2.150,49

FLUJO DE EFECTIVO OCTUBRE

$2.543,07

FLUJO DE EFECTIVO NOVIEMBRE

$1.849,28

FLUJO DE EFECTIVO DICIEMBRE

$2.949,71

VAN

Interpretacion: VAN > 0 la inversion que se realizaran en el plan de marketing

agregaria valor y ganancias a la empresa BEBELINDO

6.8.3.3. TASA INTERNA DE RETORNO (T.I.R)

Es la tasa de descuento que iguala a la serie de flujos de efectivos esperados de un

proyecto a su costo inicial, indica el rendimiento esperado por el proyecto mientras mayor
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sea la tasa de rendimiento requerida por la empresa para tal inversion siempre sera

aceptada, se debe considerar que:

TIR > TMAR: proyecto aceptable

TIR < TMAR: proyecto rechazado

TIR = TMAR:proyecto indiferente si se lo acepta se puede incurrir en costos operativos

innecesarios.

17% | TASA ANUAL DE DESCUENTO

-$6.784,40 | PLAN DE MARKETING

$2.067,61 | FLUJO DE EFECTIVO ENERO

$2.457,90 | FLUJO DE EFECTIVO FEBRERO

$1.806,71 | FLUJO DE EFECTIVO MARZO

$1.760,16 | FLUJO DE EFECTIVO ABRIL

$2.067,04 | FLUJO DE EFECTIVO MAYO

$1.711,19 | FLUJO DE EFECTIVO JUNIO

$1.579,97 | FLUJO DE EFECTIVO JULIO

$1.512,60 | FLUJO DE EFECTIVO AGOSTO

$1.463,96 | FLUJO DE EFECTIVO SEPTIEMBRE

$2.150,49 | FLUJO DE EFECTIVO OCTUBRE

$2.543,07 | FLUJO DE EFECTIVO NOVIEMBRE

$1.849,28 | FLUJO DE EFECTIVO DICIEMBRE

28% | TIR

El resultado es notablemente superior al de la TMAR 17%, indica que el proyecto

de marketing es viable, y deberia ser aplicado por BEBELINDO.
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6.8.3.4. ANALISIS COSTO - BENEFICIO

Es el proceso de colocar cifras en dblares en los diferentes costos y beneficios de
una actividad. Al utilizarlo se puede estimar el impacto financiero acumulado de lo que

queremos lograr.

La formula de célculo esta dada por la division entre los beneficios sobre los gastos

0 inversion para el proyecto.

Beneficios generados por el flujo de caja anual del proyecto: $ 22.969,98

e Inversion en marketing: $ 6.784.40

e Analisis costo beneficio: $22.969,98 + 6.784,40=3,4

Este calculo indica que, por cada délar gastado en el presente proyecto, se
recuperarian $3,4 por lo tanto se puede decir que el proyecto generara grandes beneficios

para BEBELINDO.

6.8.3.5. PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

Es el tiempo que se demora la empresa en recuperar la inversion que se realiza en el

proyecto.

El PRI se basa en los flujos de caja que genera la empresa durante un determinado

periodo de actividad.

Para el calculo de PRI de este proyecto se consideraron los flujos de caja
considerados tras la aplicacion del mismo a fin de analizar el tiempo aproximado de

retorno del dinero invertido.
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Este analisis se realizé desde dos puntos de vista.

e Considerando que la inversion en el plan estratégico de marketing se realizara a inicio

del afio 2011, el periodo de recuperacion de la inversion seria de:
Mientras mas corto sea el periodo de recuperacion mejor sera para la empresa
CALCULO:
$6.784,40 — 6.332,21 = $452,19+1.760,16= 0,26

LA INVERSION SE RECUPERA EN EL PERIODO 3,26

MESES DIAS

3 0,26 X30

3 78

PERIODO DE RECUPERACION EXACTO 3 MESES 8 DIAS

PERIODO FLUJO DE CAJA CON ACUMULADO
APLICACION DEL PROYECTO
INVERSION -$6.784,40
ENERO $2.067,61 -$4.716,79
FEBRERO $2.457,90 -$2.258,90
MARZO $1.806,71 -$ 452,19
ABRIL $1.760,16 $1.307,98
MAYO $2.067,04 $3.375,02
JUNIO $1.711,19 $5.086,21
JULIO $1.579,97 $6.666,17
AGOSTO $1.512,60 $8.178,77
SEPTIEMBRE $1.463,96 $9.642,73
OCTUBRE $2.150,49 $11.793,22
NOVIEMBRE $2.543,07 $ 14.336,29
DICIEMBRE $1.849,28 $16.185,58
PRI 3 MESES 8 DIAS
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6.8.3.6. INFORME FINAL DE LA EVALUACION DE LOS

BENEFICIOS DEL PROYECTO.

En resumen estos son los resultados obtenidos en la evaluacion de beneficios del

proyecto.

VAN $2.949,7
TIR 28%
RELACION COSTO/BENEFICIO $3.4
PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION 3 MES 8 DIAS

Los indicadores mencionados nos demuestran que:

e VAN arroja un resultado positivo $2.949,7 dodlares correspondiente al ingreso
efectivo que tedricamente sera generado por el presente plan estratégico de marketing,
esta cifra indica que el proyecto es rentable y demuestra la conveniencia de que sea
aplicado

e TIR igual al 28% es ampliamente superior a la TMAR que alcanza el 17%. Esto
significa que si se aplica este proyecto BEBELINDO percibira una rentabilidad mayor
a la del costo de oportunidad del proyecto, por lo que resulta conveniente a las
finanzas de la empresa.

e La relacion costo beneficio sefiala un conveniente rendimiento del $3.4 ddlares por
cada dolar invertido en la aplicacion del plan de marketing estratégico, es decir que
ademas de recuperar cada dolar de su inversion BEBELINDO percibird $2.4 dblares

adicionales.
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e Tomando como punto de inicio del proyecto el mes de enero 2011, el tiempo de
recuperacion de la inversion es 3 meses 8 dias aproximadamente, lo cual es una
muestra de que el dinero invertido en el cumplimiento del presente proyecto se

recuperara en un periodo de tiempo relativamente corto.
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CAPITULO VII

7.1. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Tras finalizar la elaboracion del presente proyecto, se ha llegado a varias
conclusiones sobre su posible aplicacion en BEBELINDO, ademas se presentan algunas
recomendaciones con las que se busca que la implementacion del Plan de Marketing

Estratégico se lleve a cabo con éxito.

CONCLUSION 1.

Problemas relacionados con el talento humano donde el principal factor es la falta
de personal que realice el trabajo de ventas, ocasionado por la ausencia de un proceso de
seleccion, formacion y motivacion

RECOMENDACION 1.

Contratar personal para la fuerza de ventas, la nueva plaza de Quito donde se
aplicard el plan estratégico de marketing necesitard una fuerza de ventas motivada y
capacitada para cumplir con el objetivo y estrategia de marketing mix.

CONCLUSION 2.

No existen esfuerzos de marketing encaminados hacia desarrollar una estrategia de
producto, captacién de mercado y posicionamiento de marca debido a la nula asignacién
presupuestaria ha contribuido para que la venta de los productos de BEBELINDO no logre

sus objetivos.
RECOMENDACION 2.

Aplicar de manera inmediata las estrategias de marketing mix, en funcién del

presupuesto de mercadotecnia presentado para BEBELINDO.
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CONCLUSION 3.

En el andlisis de entorno externo se determino que la importacion de productos
importados disminuia la cuota de mercado de BEBELINDO, hecho que quedo desvirtuado

con el estudio de mercado, la mayoria de productos son de confeccion nacional.
RECOMENDACION 3.

BEBELINDO tiene gran potencial de crecimiento en la plaza de Quito, se

recomienda aplicar estrategias de marketing mix, especialmente de distribucién intensiva.
CONCLUSION 4.

El propietario de la empresa no posee conocimientos administrativos ni capacidad
directiva para darle un direccionamiento estratégico a la empresa, lo que ocasiona que no
se tengan claros los objetivos y no exista coordinacion entre las distintas areas de la
empresa, marketing, produccion, finanzas, lo que impide una comercializacion adecuada

de los productos de BEBELINDO.

RECOMENDACION 4.

Se recomienda tomar programas de capacitacién en administracion, contabilidad,

emprendimiento, proyectos, etc.
CONCLUSION 5.

Una vez realizado el andlisis del macro ambiente, microambiente y analisis interno
se determinaron oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades mediante la matriz de
evaluacion externa interna y se llegd a la conclusion mediante el grafico de evaluacion
externa e interna se observa que la situacion de la empresa BEBELINDO, est4 ubicada en
el cuadrante 6 que indica una situacion de la empresa en el mercado sumamente atractiva,

debido a que la empresa tiene como principales oportunidades, la tendencia de la moda que
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incrementa la demanda de ropa infantil, las altas barreras arancelarias que protege el
ingreso al mercado nacional de competidores, precios bajos y personal competente.
RECOMENDACION 5.

La situacion del ambiente interno como externo requiere definir estrategias para
CRECER Y DESARROLLARSE en el mercado de confecciones de ropa de nifios y lograr

liderazgo agregando valor a los productos.

CONCLUSION 6.

La investigacién de mercados revelo términos generales lo que queriamos saber,
¢como compran? ;Qué compran?, la competencia y las empresas que actGan en el sector de
la industria de la confeccion de ropa y articulos de nifios cuyas edades se encuentran entre
0 y 6 afos de edad, factores que determinan la compra, de donde provienen los productos

que compran y los beneficios mas relevantes que el cliente quiere obtener.

RECOMENDACION 6.

Se le recomienda a la empresa aplicar las estrategias para los segmentos mas
atractivos detectados en la investigacion de mercado, introducir con mas fuerza los
productos en el Norte, Centro y Sur de la ciudad de Quito. Ademas la empresa debe tomar
en cuenta los segmentos aun no atractivos, que a largo plazo se pueden convertir en

mercados metas.

Evaluar aspectos como calidad del producto, precio, promocion, competencia,
posicionamiento, plaza, motivaciones de compra, desde el punto de vista del cliente actual

y potencial. Se recomienda a la empresa aplicar las estrategias de desarrollo en los
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mercados metas obtenidas de la investigacion de mercado y asi transformar los mismos en

canales directos, apoyados en el equipo de ventas, para la comercializacion.
CONCLUSION 7

Se han identificado diferentes estrategias de producto, precio, plaza y promocion
(marketing mix), y se ha determinado el presupuesto del plan operativo de marketing para
BEBELINDO mismo que representa el 15,20% del total de las ventas del periodo

propuesto.

RECOMENDACION 7

Se recomienda a la empresa llevar un constante control en los gastos del plan
operativo de marketing mix, el cual es de $11.506,56 ddlares, que en su mayoria esta

destinado a estrategias de distribucion y comunicacion.

CONCLUSION 8

Del analisis de la evaluacién financiera del proyecto, basado en tres escenarios
(optimista, esperado, pesimista) para los segmentos metas, se obtuvieron los siguientes
resultados: un incremento del 40% de las ventas, que representa $17.891,88 ddlares, un
VAN de $2.949,70 dblares, la TIR de 28,00%, la Razon Beneficio/Costo de $3,40 dolares,
el Periodo de Recuperacion de la Inversién de 3 meses 8 dias y una utilidad neta de

$14.865 dolares, los cuales son atractivos para la empresa.

RECOMENDACION 8

Se recomienda a la empresa la ejecucion de este Plan de Marketing, ya que con el

analisis financiero que se realizd, se determind que el proyecto es sumamente atractivo
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para introducir y posicionar en el mercado de la ciudad de Quito los productos de la

empresa BEBELINDO.
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