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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion se realizd con la finalidad de ayudar
a la empresa Veramoda a la comercializacion de ropa por catalogo, para
lo cual se ha determinado importante desarrollar un plan estratégico de
marketing que ayude a la empresa a mejorar sus ventas. Para ello la
investigacién se centra en el desarrollo de capitulos que sustenten y
apoyen la importancia y los beneficios que se va a lograr con el desarrollo
y ejecucion del plan, logrando satisfacer la demanda del mercado. En el
primer capitulo se desarrolla un diagnostico situacional que fue
elaborado mediante una investigaciéon de campo para ello se determiné
una poblacién o universo a la cual se investigd, mediante el cual se
identificé fortalezas y debilidades que tiene la empresa Veramoda como
parte activa del proyecto . En el segundo capitulo se muestra el marco
tedrico en la cual se detalla conceptos basicos sobre diagndstico, estudio
de mercado, plan de marketing, ventas por catadlogo y demas afines; es
decir haciendo uso de la teoria cientifica que se relaciona directa o
indirectamente con el proyecto, esta informacion documental luego de ser
clasificada y cuidadosamente analizada permitié realizar el marco tedrico
que es el sustento y base de la investigacién. En el tercer capitulo esta
el estudio de mercado lo cual con estimaciones se calculo la oferta y la
demanda insatisfecha .En el cuarto capitulo la propuesta del presente
proyecto en donde se proponen estrategias de marketing enfocadas en
las 4Ps, y el analisis del Beneficio- Costo desde el punto de vista
mercadoldégico. El quinto capitulo se determina los impactos que
generara el proyecto utilizando la matriz de barrido de impactos. Y
finalmente el proyecto finaliza con las conclusiones y recomendaciones

como consecuencia de toda la investigacion efectuada.



SUMMARY

The present research was conducted with the aim of helping the marketing
Veramoda company clothing catalog, they have determined that is
important to develop a strategic marketing plan to help the company
improve its sales. This research focuses on developing and supporting
chapters that support the importance and the benefits to be achieved with
the development and implementation of the plan, managing to satisfy the
market demand. The first chapter develops a situational analysis that was
developed through field research it was determined by a population or
universe which was investigated; It identified strengths and weaknesses
that the Veramoda company has an active part of the project. In the
second chapter shows the theoretical framework where detailed the
diagnostic basics, market research, marketing plan, catalog sales and
other aspects, using the scientific theory that relates directly or indirectly to
the project, this documentary information, after being classified and
analyzed carefully, allowed for the theoretical framework, is the basis and
foundation of the research. The third chapter is the market study which
estimates it is calculated with supply and unmet demand. In the fourth
chapter the proposal for this project where it is proposed marketing
strategies focused on the 4Ps, and benefit-cost analysis from the point of
view of marketing. The fifth chapter determines the impacts generated by
the project using the scanning array of impacts. And finally the project
ends with the conclusions and recommendations as a result of all the

research done.
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PRESENTACION

El presente trabajo de investigacion “PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING PARA LA COMERCIALIZACION POR CATALOGO DE LA
EMPRESA VERAMODA DEL CANTON IBARRA PROVINCIA DE
IMBABURA “se ha desarrollado con la finalidad de posicionar en el
mercado las marcas que comercializa la empresa; a continuacion los

capitulos desarrollados

Capitulo | Diagndstico Situacional: En este capitulo se especifica las
fortalezas y debilidades que afectan en el desarrollo de la empresa, para

lo cual se establecio los principales problemas que tiene la misma.

Capitulo Il Marco Teorico: En este capitulo se contextualizé las bases
tedricos que sirven como guias de informacién investigadas para

fundamentar el desarrollo del trabajo.

Capitulo 11l Anélisis de Opinion: Con la informacién obtenida del sondeo
de opinion, se da a conocer la oferta y la demanda actual de la venta de

ropa por catalogo y el nivel de aceptacion que tiene la empresa.

Capitulo IV Propuesta: La propuesta ha sido disefiada en base a los
siguientes propdsitos: propoésito uno imagen corporativa, propésito dos
registro de marca, proposito tres estrategia operativa (capacitacion al
personal), propdsito cuatro Estrategia de publicidad y promocion,
proposito cinco recursos materiales y publicitarios, propésito seis
relaciones publicas.

Capitulo VI Impactos: Se realiza un andlisis de los impactos que genera

la comercializacion por catalogo como son: socioeconomico, educativo,

cultural y ambiental que influird en el desarrollo del presente proyecto.
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ANTECEDENTES

Ibarra es una ciudad ubicada en la region andina al norte del Ecuador.
Conocida histéricamente como "La ciudad blanca" por sus fachadas y por
los asentamientos de espafioles en la villa. También es muy comudn la
frase "ciudad a la que siempre se vuelve" por su fantastica naturaleza,

clima veraniego y amabilidad de sus habitantes.

Ubicada en la zona norte de Ecuador. Se ubica a 115 km al noreste de
Quito y 125 km al sur de Tulcan. Su clima es subtropical de tierras altas.
Su temperatura oscila entre 12° y los 32° centigrados. La ubicacion de la

ciudad de Ibarra esta casi a mitad distancia entre Tulcan y Quito.

La empresa Veramoda nace hace 10 dirigida por la Sefiora Nelly Vera
que fue unas de las primeras directoras de venta de ropa por catéalogo ella
inicia su empresa como la representante de la empresa Colombiana Moda
Internacional ; Después tuvo la oportunidad de asistir a un desfile de
modas en la ciudad de Quito, terminado el desfile se par6 y aplaudio y
pregunto si podrian darle la representacion de esa marca para la
Provincia de Imbabura y tuvo una respuesta favorable y desde esa fecha
es la represente de NIVI, quien para lograr convencer a la gente para que
adquieran las prendas, compro un gran lote de mercaderia para apreciar
la calidad de las prendas, por qué en ese entonces habia mucha
resistencia y desconfianza de la gente con respecto a la venta de ropa por

catalogo.

Quien a la fecha maneja una gama bastante amplia de marcas de ropa
como lo son: JSN, Nozztra, Greco, Mistika, Unimoda, Piel Latina,Nivi,
Chamela. St. Even, Glod, convirtiéndose en una de las alternativas mas
eficaces para la gente que trabaja y no tiene tiempo de recorrer una
tienda de ropa o0 un centro comercial; porque puede hacerlo desde la
comodidad de su hogar o trabajo.
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JUSTIFICACION

La realizacion del presente proyecto tiene como finalidad elaborar un plan
estratégico de marketing para mejorar la comercializacion por catalogo a
través del crecimiento de las ventas y el incremento de nuevas
empresarias que se comprometan a trabajar, con el fin de mejorar su

economia y generar mas fuentes de trabajo y expansion de la empresa.

Este trabajo significa una aspiracion muy importante para nosotras como
futuras profesionales puesto que es la manera de plasmar todos los
conocimientos adquiridos en las aulas durante cinco afios de carrera y
también porque creemos que es la hora de contribuir al desarrollo de
nuestra provincia con proyectos que permitan mejorar la calidad de vida

de la gente.

Hoy en dia la comercializacion por catalogo se ha convertido en un
sistema de distribucion para vender, de forma inmediata, productos o
servicios, utilizando métodos de envio como el correo ordinario o las
agencias de transporte, habiendo visto previamente el comprador los

productos a través del catalogo.

La venta por catalogo usa las herramientas del marketing directo, que es
el conjunto de actividades por las que el vendedor efectla la transferencia
de bienes y servicios al comprador, dirigiendo sus esfuerzos a un
mercado potencial cualificado, utilizando los mejores medios, con el
objetivo de solicitar una respuesta por teléfono, internet, correo ordinario o

una visita personal de un cliente actual o potencial.
El uso de estrategias de marketing eficaces permitiran que los productos

se vendan tanto en el mercado local, provincial y porque no decirlo a nivel

nacional.
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Es importante descubrir segmentos de mercados rentables para la

comercializacion de los productos textiles

La investigacion propuesta busca una aplicacion de la teoria y conceptos
bésicos sobre el marketing y ventas y la importancia del mismo dentro

de una empresa.

Para cumplir con los objetivos propuestos recurriremos al uso de técnicas
de investigacion como encuestas entrevistas a empresas similares
dedicadas a la misma prestacion, con la finalidad de obtener datos
especificos que nos ayuden a mejorar ya sea la calidad del producto, la
atencion al cliente, y especificamente a buscar y atender a segmentos

gue tengan necesidades similares.

OBJETIVO GENERAL

Elaborar un plan estratégico de marketing para la comercializacion por
catadlogo de la empresa VERAMODA del cantén Ibarra provincia de

Imbabura.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Construir un diagnostico situacional que permita identificar las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas en la

comercializacion actual

» Elaborar las bases teoricas que sustenten la realizacion del proyecto,

mediante la investigacion bibliografica y documental.
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* Estructurar un estudio de mercados para determinar la oferta y la

demanda, actual por medio, de la investigaciéon de campo.
e Elaborar la propuesta del Plan Estratégico de Marketing para la
Comercializacién por Catalogo de la empresa Veramoda, enfocada en

sus necesidades.

e Realizar el analisis de los impactos que generard el proyecto en el

aspecto econdmico, social, empresarial, mercadolégico y ambiental.
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CAPITULO |

1.- DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1.- Antecedentes

En Ibarra provincia de Imbabura, Parroquia San Francisco, Barrio
Yacucalle, calles Juana Atabalipa 9-85 y Ricardo Sanchez se encuentra
ubicada la empresa VERAMODA, con 10 afios de existencia es dirigida
por la Sefiora Nelly Vera, que fue unas de las primeras directoras de
venta de ropa por catalogo en la ciudad de Ibarra, ella inicia su empresa

como la representante de la empresa Colombiana Moda Internacional.

La sefiora logro capacitarse y conocer nuevas opciones de la venta por
catalogo; representando a una marca prestigiosa de ropa de corte
internacional; lo que le significa ofertar un producto de ropa garantizada y
de disefios atractivos, esto le permiti6 a la pequefia empresa
consolidarse en el mercado y comercializar varias marcas como: JSN,
Nozztra , Greco, Mistika, Unimoda, Piel Active, Glod, Chamela, Nivi, St.
Even, lo que le permite cubrir mas espacios con menos costo; y

facilitando la adquisicion.

Actualmente la cobertura de mercado la hace a través de 200
vendedoras; cubriendo la region norte del Pais, hoy en dia son muy pocas
las empresas que estan incursionando en la venta por catalogo en la
ciudad de lbarra, razén por la cual se cree que hay mucho mercado que
explotar; especialmente porque no se ha cubierto todo el mercado ni todo

Sus segmentos.

Su facturacion super6 todos los pronésticos para el afio 2012 pese a la
dificil situacion econémica que atraviesa el pais, logrando mantenerse y

cumpliendo con las metas planificadas.



La venta por catalogo ha revolucionado el mercado, inclusive se apoya
con el internet, facilitando las ventas virtuales, convirtiéndose en una de
las alternativas mas eficaces para la gente que trabaja y no tiene tiempo
de recorrer una tienda de ropa o0 un centro comercial; porque puede
hacerlo desde la comodidad de su hogar o de su trabajo; muchas
personas consideran estresante recorrer tiendas buscando ropa que le

guste.

1.2.- Objetivos

1.2.1.- General

Realizar un diagnostico situacional de la empresa Veramoda, para
determinar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
existentes dentro de la misma.

1.2.2.- Especificos

a.- Analizar el grado de satisfaccion que poseen los clientes de la actual

oferta de empresas que se dedican a la venta de ropa.

b.- Identificar la estructura organizacional y administrativa de la empresa

mediante la observacion del desarrollo de las actividades.

c.- Establecer los niveles de atencion y servicio al cliente en la empresa.

d.- Determinar la calidad del recurso humano que actualmente trabaja en
la empresa VERAMODA.

1.3.- VARIABLES DIAGNOSTICAS

Entre las variables diagnosticas aplicar en la presente investigacion seran:



a.- Productos
b.- Estructura organizacional
c.- Atencion y servicio al cliente

d.- Recurso Humano

1.4 IDENTIFICACION DE VARIABLES

Dentro de las variables del diagnéstico se ha tomado en cuenta las

siguientes:

1.4.1 Productos
a.- Diseio

b.- Calidad

c.- Variedad

d.- Presentacion

1.4.2 Estructura Organizacional
a.- Infraestructura

b.- Organigrama

c.- Panificacion estratégica

d.- Normas y politicas

1.4.3.- Atencién al Cliente
a.- Cordialidad

b.- Agilidad

c.- Tiempo de espera

d.- Satisfaccion

1.4.4Recurso Humano
a.- Experiencia laboral
b.- Clima Laboral

c.- Nivel educativo

d.- Motivacion



1.5 Matriz de Relaciéon

CUADRO 1 Matriz de Relacion

OBJETIVO VARIABLE INDICADOR FUENTES TECNICAS INFORMANTES PUBLICO META
Analizar el grado de satisfacciébn que | Productos -Disefio Primaria -Encuestas -Vendedoras -Vendedoras
poseen los clientes de la actual oferta de -Calidad -Entrevistas - Publico -Directivos
empresas que se dedican a la venta de -Variedad, - Directivos
ropa. -Presentacion
Identificar la estructura organizacional y | Estructura - Infraestructura Primaria Entrevista -Empleados -Empleados
administrativa de la empresa mediante la | organizativa - Organigrama Administrativos Administrativos
observacion del desarrollo de las -Panificacion estratégica -Directivos -Directivos
actividades - Normas y politicas
Establecer los niveles de atencion y servicio | Atencion al | -Calidad, Primaria -Encuesta - Vendedoras -Vendedoras
al cliente en la empresa. cliente -Cordialidad -Observacion

-Agilidad, Directa

-Tiempo de demora
Determinar la calidad del recurso humano | Recurso -Experiencia laboral Primaria Entrevistas -Empleados -Empleados
que actualmente trabaja en la empresa | humano -Clima Laboral Encuestas Administrativos administrativos

VERAMODA.

-Nivel educativo

- Motivacion

- Directivos

-Directivos

Elaborado por: Las Autoras




1.6 Identificaciéon de la Poblacién

Segun datos proporcionados por la empresa consta un registro de 200
personas que conforman el equipo de ventas empresarias activas que

pertenecen a la empresay 6 empleados en el area administrativa.

1.7 Calculo de la muestra

N= (2)%(d)*N
(€)%(N-1)+ (2)*(d)?

n= 200 x ( 1.96 )% x 0.25
(200-1) (0.05)% + 0.25 ( 1.96 )?

n= 192.08
1.4579

= 132 Encuestas



1.8 Disefio de instrumentos de investigacién

Para realizar este trabajo se tomara en cuenta la siguiente informacion

1.8.1 Informacién Primaria

Para esta informacion se aplicara una entrevista a la gerente vy,
empleados administrativos de la empresa, la misma que sera disefiada en

base a las variables establecidas, dirigidas a las empresarias.

a.- Entrevistas
b.- Observacion Directa

c.- Investigaciones

1.8.2. Informacién Secundaria

Para poder analizar los posibles problemas por los cuales esta
atravesando la empresa, sera necesario el uso de fuentes secundarias

como son.

a.- Bibliografia especializada
b.- Archivos

c.- Revistas

d.- Publicaciones

e.- Base de Datos Empresa

Los cuales contribuiran en obtencion de informacion suficiente, necesaria
y de calidad qué servira de complemento a través de las fuentes

primarias.



1.9 Evaluacion de la Investigacion

1.9.1 RESULTADOS DE ENCUESTAS REALIZADAS A VENDEDORAS DE LA
EMPRESA VERAMODA.

La presente encuesta fue aplicada a vendedoras de la empresa VERAMODA
durante el mes de Abril del 2012 en las afueras de la empresa con el fin de

recopilar informacion veridica.

1.- ¢Cuales son los motivos por los cuales decidi6 dedicarse a este
tipo de negocio?
CUADRO 2 Motivos de Trabajo

OPCIONES TOTAL %
Por mejorar sus ingresos 77 44,51
Por qué le gusta las ventas por catalogo 31 17,92
Por qué es su propio jefe 38 21,97
Por qué no tiene trabajo 15 8,67
Por qué tiene tiempo para el hogar 7 4,05
TOTAL 173 100%

GRAFICO 1 Motivos de Trabajo
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Por mejorar sus Por que le gusta las Por que es su propio Por que no tiene Por que tiene tiempo
ingresos ventas por catalogo jefe trabajo para el hogar

Fuente: Diagnéstico Abril 2012
Elaborado: Las Autoras

ANALISIS: Las vendedoras dedicadas a este tipo de negocio consideran
gue lo hacen por mejorar sus niveles de ingreso con el 44.51%, porque
les genera ingresos satisfactorios para ellas y sus familias; mientras que
el 21.97% manifiesta que lo hacen por ser su propio jefe ya que pueden
manejar su tiempo de acuerdo a sus requerimientos sin descuidar el

hogar.



2.-¢,Que marcas vende usted?

CUADRO 3 Marcas Vendidas

OPCIONES TOTAL %
JSN 46 9,79
NIVI 124 26,38
NOZTRA 44 9,36
MISTIKA 64 13,62
UNIMODA 38 8,09
GRECO 46 9,79
MI ANGEL 42 8,94
VELIZA 46 9,79
TOTAL 470 100,00

GRAFICO 2 Marcas Vendidas
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Fuente: Diagndstico Abril 2012
Elaborado: Las Autoras

ANALISIS: Las Encuestadas afirman que
NIVI con el 26.38% por que maneja una politica de precios accesibles a
las posibilidades de sus clientes; y ademas es una de las marcas que

maneja bien el stock y casi nunca tiene prendas agotadas, seguido con

14%

entre las mas importantes.

la

marca que mas venden es

MISTIKA que igual maneja una politica de precios similar a NIVI y
en menores porcentaje marcas como JSN, NOZTRA, GRECO, VELIZA,




3.-¢, Con que problemas se ha encontrado en laventa por Catalogo?

CUADRO 4Problemas en la venta por Catalogo

OPCIONES TOTAL %
Cliente inconforme con la prenda 59 37,34
Clientes morosos 35 22,15
Desconocimiento del catalogo 4 2,53
Tallas 10 6,33
Agotados 24 15,19
Ninguno 24 15,19
TOTAL 158 100,00

GRAFICO 3 Problemas en la venta por Catalogo
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Fuente: Diagndstico Abril 2012

Elaborado: Las Autoras

ANALISIS: A la hora de vender existen muchos inconvenientes, uno de

ellos es por la inconformidad de la prenda con el 37%; ya que no pueden

palpar si es

buena o mala, de ahi que el comprador queda insatisfecho, Y

el 22% clientes morosos ya que tienen algunas excusas por no hacer la

cancelacién del valor total de la prenda y otros en un minimo porcentaje

es por desconocimiento de catalogos, tallas, falta de stock etc.



4.- ¢Quiénes le compran en mayor cantidad la ropa que usted vende?

CUADRO 5 Quién Compra

OPCIONES TOTAL %
Personal de Oficinas 57 26,51
Particulares 152 70,70
Familiares 6 2,79
TOTAL 215 100,00

GRAFICO 4 Quién Compra
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Personal de oficinas Particulares Familiares

Fuente: Diagndstico Abril 2012
Elaborado: Las Autoras

ANALISIS: Explican, que quienes les compran en mayor cantidad son las
personas particulares con el 71% por la confianza que tienen para ofrecer
el producto, y con el 26.51% son por parte del personal de Oficinas y por
altimo familiares con el 2.79%.
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5.-¢ Cuanto tiempo se demora en llegar su pedido?

CUADRO 6 Demora en Pedidos

OPCIONES TOTAL %

1 a 8 dias 113 84,96
9 a 15 dias 16 12,03
15 dias a mas 2 1,50
No sabe 2 1,50
TOTAL 133 100,00

GRAFICO 5 Demora en Pedidos
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Fuente: Diagndstico Abril 2012
Elaborado: Las Autoras

ANALISIS: Las vendedoras sefialan que sus pedidos se demoran en un
promedio de 8 dias con el 85% considerando que es un factor muy
importante al momento de realizar una venta; seguido del 12% que

manifiestan que algunas marcas se demoran 15 dias.
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6.- ¢Se siente satisfecha con la utilidad que recibe por vender por

catdlogo?
CUADRO 7 Satisfaccion con Utilidades
OPCIONES TOTAL %
Muy satisfecha 20 15,15
Satisfecha 71 53,79
Medianamente satisfecha 39 29,55
Insatisfecha 2 1,52
TOTAL 132 100
GRAFICO 6 Satisfaccion con utilidades
Satisfaccion con Utilidades
53,79%
29,55%
15,15%
Muy satisfecha Satisfecha Medianamente Insatisfecha
satisfecha

Fuente: Diagnostico Abril 2012

Elaborado: Las Autoras

ANALISIS: La mayoria de las vendedoras sefialan que se sienten
satisfechas con la utilidad que reciben por vender la ropa por catalogo
con el 54%, mejor aun cuando las ventas superan lo estimado, ya que al
mismo tiempo pueden hacerse acreedoras a premios; en cambio el 30%

opina se siente medianamente satisfecha con la utilidad que recibe.
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7.-¢Qué nivel de aceptacién tienen los catdlogos que representa la
empresa VERAMODA en sus clientes ?

CUADRO 8 Aceptacion de Catalogos

OPCIONES TOTAL %
Muy buena 53 40,15
Buena 76 57,58
Regular 3 2,27
TOTAL 132 100,00

GRAFICO 7 Aceptacion de Catalogos
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Fuente: Diagnéstico Abril 2012

Elaborado: Las Autoras

ANALISIS: Las vendedoras manifiestan que los catalogos que representa
la empresa Veramoda tienen buena aceptacion en sus clientes con el
58%; por su variedad por sus disefios y calidad; seguido del 40% que

manifiesta que es muy buena.
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8.-¢Los precios que manejan en los catdlogos son?

CUADRO 9 Precios que manejan los Catalogos

OPCIONES TOTAL %
Comodos 52 39,39
Medianamente comodos 61 46,21
Poco comodos 11 8,33
Caros 5 3,79
Marcas 3 2,27
TOTAL 132 100

GRAFICO 8 Precios que manejan los catalogos
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Fuente: Diagnéstico Abril 2012

Elaborado: Las Autoras

ANALISIS: De acuerdo a las encuestas realizadas a vendedoras, sefialan

gue los precios que manejan los catalogos son medianamente cémodos

representado en un 46% y que a la vez existen catalogos que sus precios

son comodos con un 40% para la buena adquisicion de las prendas de

acuerdo a los catalogos.
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9.- ¢Como califica la atencion que recibe en la empresa VERAMODA?

CUADRO 10 Atencién en Veramoda

OPCIONES TOTAL %
Muy buena 84 63,64
Buena 45 34,09
Regular 3 2,27
TOTAL 132 100

GRAFICO 9 Atencién en Veramoda
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Fuente: Diagndstico Abril 2012
Elaborado: Las Autoras

ANALISIS: La atencién en una empresa es lo mas importante para que el
negocio sea rentable, es asi que con un 64% sefialan que es buena y con

un 34% la atencion en la empresa VERAMODA es muy buena.
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10.-¢,Recibe capacitaciéon por parte de la empresa?

CUADRO 11Capacitacion de la Empresa

OPCIONES TOTAL %

SI 53 33,76
NO 104 66,24
TOTAL 157 100,00

GRAFICO 10 Capacitacion de la Empresa
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Fuente: Diagndstico Abril 2012
Elaborado: Las Autoras

ANALISIS: Un aspecto muy importante en una empresa sea cual sea
ésta, es una buena capacitacion que se debe dar a quienes forman parte
de la misma, en este caso a vendedoras que dia a dia estan en contacto
con personas para ofrecer sus productos, manifestando en un 66% que
en VERAMODA no se dan ningun tipo de capacitacion que es lo
primordial para la venta y el 34% sefala que si les dan capacitacion en la

empresa.
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11.-¢,Qué sugerencias le daria Usted a la empresa VERAMODA?

CUADRO 12 Sugerencias para Veramoda

OPCIONES TOTAL %
Que brinden capacitacion 21 14,79
Cumplimiento en pedidos 32 22,54
Mejorar atencion al Cliente 26 18,31
Muestra de las Prendas 14 9,86
Sigan Adelante 5 3,52
Ninguna 44 30,99
TOTAL 142 100,00

GRAFICO 11 Sugerencias para Veramoda
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Fuente: Diagndstico Abril 2012
Elaborado: Las Autoras

ANALISIS: Siempre y en todo momento las sugerencias son de vital
importancia para que la empresa sobresalga en un entorno de negocios,
es asi que el 31% de las vendedoras consideran que no tienen ninguna
sugerencia a esta empresa, por otra parte con el 23 % sefialan que se les
debe dar cumplimiento con los pedidos para lograr una venta efectiva con

sus clientes, conjuntamente.
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DATOS TECNICOS

EDAD
CUADRO 13 Edad
OPCIONES TOTAL %
18-25 30 22,73
26-33 36 27,27
34-41 33 25,00
42-49 22 16,67
50-57 8 6,06
58-65 3 2,27
TOTAL 132 100
GRAFICO 12 Edad
EDAD
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Fuente: Diagndstico Abril 2012
Elaborado: Las Autoras

ANALISIS: Las mujeres que se dedican a este tipo de negocios con el 27
% estan en un rango de 26-33 afios de edad y con un 25% se encuentran

entre las edades de 34-41 afos.
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NIVEL DE INSTRUCCION

CUADRO 14 Nivel de Instruccién

OPCIONES TOTAL %
Primaria 24 18,18
Secundaria 59 44,70
Superior 49 37,12
TOTAL 132 100,00

GRAFICO 13 Nivel de Instruccién
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Fuente: Diagndstico Abril 2012
Elaborado: Las Autoras

ANALISIS: Para este tipo de negocio no importa el nivel de instruccion
que se tenga, mas bien son las ganas y la buena predisposicién que se
tenga, de tal manera que la mayoria de mujeres con el 45% tienen un
nivel de instruccion secundaria, seguido del 37% que tienen un nivel
superior.
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OCUPACION
CUADRO 15 Ocupacion

OPCIONES TOTAL %
Ama de casa 51 38,35
Estudiante 21 15,79
Comerciante 36 27,07
Empleado 7 5,26
Artesano 8 6,02
Profesional 6 4,51
Maestro/a 3 2,26
TOTAL 133 100,00

GRAFICO 14 Ocupacion
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Fuente: Diagndstico Abril 2012
Elaborado: Las Autoras

ANALISIS: Hoy en dia la ocupacion no es problema para dedicarse a este
tipo de negocio; es asi que con un 38% la mayoria de mujeres son amas
de casa, razon por la cual con este tipo de negocio tienen la posibilidad de
obtener un ingreso para su hogar, seguido con un 27 % que son
comerciantes, por medio de su trabajo tienen la oportunidad de ofrecer

los productos de los distintos catélogos.
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e Andlisis FODA de la encuesta aplicada a Vendedoras de la

Empresa VERAMODA

FORTALEZAS

FllLas vendedoras manifiestan que se
dedican a la venta por catalogo para
mejorar su economia

F2La marca mas vendida por las
vendedoras es NIVI ya que es el
producto estrella de la empresa

F3La mayoria de vendedoras se
sienten satisfechas con el porcentaje
de utilidad que reciben

F4 Los catalogos de la empresa tienen
buena aceptacion.

F5Los precios que se manejan son
medianamente comodos lo cual ha
permitido mantener un buen volumen
de ventas

F6 La atencibn brindada en Ila
empresa es muy buena.

DEBILIDADES

D1Demora en entrega de pedidos

D2No recibe capacitacion por parte de
la empresa

OPORTUNIDADES

O1lLos clientes que compran en mayor
cantidad son personas particulares que
pertenecen a varios segmentos de
mercado mejorando la cartera de
clientes .

AMENAZAS

Al El cliente se quede inconforme con
la prenda que solicité
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1.9.2 RESULTADO DE LA ENTREVISTA DIRIGIDA A LA GERENTE DE
LA EMPRESA VERAMODA.

ANTECEDENTES

La presente entrevista fue aplicada a la Sefiora Nelly Vera Gerente de
la empresa VERAMODA, el dia 14 de mayo del 2012 en las instalaciones
de la misma , teniendo una duracion de 60 minutos, a continuacion

presentamos los resultados :

1.- ¢Desde qué tiempo estd dedicada a la venta de ropa por

catalogo?

Desde hace 10 afios.

2.- ¢Cudles son los motivos por los cuales decidio incursionar en

este tipo de negocio?

-Por qué no tenia trabajo.

-Por qué le gusta las ventas por catalogo y mantener contacto con la
gente

-Por dar la oportunidad de mejorar los ingresos de muchas mujeres
3.-¢,Cuantos catalogos representa usted?

8 a 10 lineas de ropa por catalogo.

4.-¢Recibe capacitacion por parte de las empresas a las cuales

representa?

Si recibe capacitacion pero no todas las lineas a las que representa,;

manifiesta que las lineas que le brindan capacitacion son NIVI JSN.
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5.- ¢Con que problemas se ha encontrado en la venta de ropa por

catdlogo enumere los tres mas importantes?

- Hay Muchos faltantes por falta de stock
- Incumplimiento en el tiempo de entrega de los pedidos

6.-¢ El capital con que usted trabaja es propio?

Manifiesta que solo en un 20% es capital de la empresa Veramoda y el

80% es con el capital de las vendedoras.

7.-¢, Que rubros paga Usted mensualmente?

Arriendo, Teléfono, Internet, Luz, Sueldos, Agua.

8.-¢ Maneja un programa de incentivos para sus vendedoras?

Si tiene un programa de incentivos.

9.- ¢,Con que numero de personal cuenta?

Son 6 personas incluida la entrevistada.

10.- ¢La empresatiene sucursales en otras ciudades?

Si tiene sucursales en la en el centro de Ibarra y otra en la ciudad de

Otavalo.

11.- ¢De qué forma usted promociona su empresa?

Volanteo, radio y prensa.
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12.- ¢ Su empresa tiene un organigrama estructural?}

No tiene organigrama estructural pero estan en proceso.

13.- ¢ Tiene conocimientos de marketing?

Si tiene conocimientos de marketing porque se auto preparado leyendo
algunos libros referentes al tema para mejorar la atencién en su empresa
porque esta consiente que todo lo que realiza en la empresa esta
enfocado en el marketing en un futuro piensa estudiar la carrera de

marketing.

14.-; Que conocimientos posee usted para la comercializacion por

catalogo?
Por los aflos que lleva trabajando en ese sistema de venta por catalogo
considera que tiene la suficiente experiencia para la comercializacion, es

por esa razOn que su empresa cada dia crece mas.

15.-¢Considera importante disefiar un plan estratégico de marketing

para su empresa ?

Es de vital importancia disefiar un plan estratégico de marketing porque
nos ayudaria a estructurar mejor la empresa y asi mejorar la atencion a
nuestros clientes.

16.-¢, Cémo le ayudaria contar con este plan de marketing?

Me ayudaria mucho en lo que se refiere a la consecucion de metas de

crecimiento y mejorar la atencion al cliente.
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e Anadlisis FODA de la entrevista aplicada a la Gerente de la

Empresa VERAMODA

FORTALEZAS

F1 La gerente de la empresa tiene mucha
experiencia en la venta de ropa por
catélogo

F2 Le gusta las ventas por catdlogo y
mantener ese contacto con la gente

F3 Maneja variedad de catalogos

F4 Recibe asesoria de algunas empresas
a las cuales representa

F5 La empresa invierte apenas el 20% de
su capital y el 80% con el capital de las
vendedoras

F6 La gerente de la empresa se auto
prepara leyendo algunos libros de
marketing con el fin de brindar una mejor
atencién en su empresa

F7 Considera que tiene los suficientes
conocimientos en la comercializacion por
catalogo por los afios que lleva trabajando
con este sistema

DEBILIDADES
D1 Hay muchos faltantes

D2 Incumplimiento en
pedidos

la entrega de

D3 No posee un organigrama estructural

D4 No recibe capacitacion de todas las
marcas a las cuales representa

D5 No maneja un programa de incentivos
bien definido

OPORTUNIDADES

01 La empresa tiene sucursales en Ibarra
y Otavalo

02 La empresa promociona a través del
volanteo radio y prensa

O3 Considera que es importante el disefio
y aplicacion de un Plan Estratégico de
Marketing porque le ayudaria a estructurar
de mejor manera la empresa y mejorar la
atencion al cliente

AMENAZAS

A1l Incumplimiento en el tiempo de entrega
de pedidos.

A2 Hay muchos faltantes
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1.9.3 RESULTADO DE LA ENTREVISTA DIRIGIDA A EMPLEADOS
ADMINISTRATIVOS DE LA EMPRESA VERAMODA

ANTECEDENTES

La presente entrevista fue aplicada a los empleados de la empresa
VERAMODA, el dia 26 de mayo del 2012 en las instalaciones de la
empresa teniendo una duracion de 17 minutos por cada empleado, la cual
fue aplicada por las autoras, a continuacion los resultados:

1.- Cuantos afos lleva trabajando en la empresa?

El promedio que llevan trabajando los empleados es de 3 a 6, los mas

nuevos y 7 a 9 afios los mas antiguos.

2.- ;Tiene formacion académica para desempefar el puesto a su

cargo?

4 tienen formacién académica universitaria, y uno no lo tiene.

3.- ¢ Usted recibe capacitacion por parte de la empresa?

Los empleados manifiestan que nunca han recibido capacitacion por parte

de la empresa.

4.- ¢Tiene un manual de funciones para el buen desempefio del

cargo?

No tienen manual de funciones, es por eso realizan varias actividades de

acuerdo a las necesidades de la empresa.
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5.-¢Como califica el clima laboral en la empresa?

El 100% de los empleados calificaron el clima laboral como muy bueno.

6.-¢La empresa posee un organigrama estructural?

La empresa no posee un organigrama estructural.

7.- ¢Considera apropiada la infraestructura donde funciona la

empresa?

No es apropiada porque es muy pequefio y eso impide desenvolvernos

de una mejor manera en nuestras actividades.

8.-¢, Se siente satisfecha trabajando en la empresa?

Los entrevistados manifestaron sentirse satisfechos trabajando en la
empresa porque son tratados con respeto y consideracion por parte de la
gerente de la misma.

9.-¢Considera importante disefiar un plan estratégico de marketing?
Los empleados si consideran necesario elaborar un plan estratégico de

marketing porque les ayudaria a desempefiar mejor su cargo, también

para que la empresa este bien encaminado en sus objetivos y metas.
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e Andlisis FODA de la encuesta aplicada a Vendedoras de la

Empresa VERAMODA

FORTALEZAS

FlLos empleados de la empresa
llevan trabajando algunos afos lo que
les ha permitido conocer mas acerca
de la venta de ropa por catalogo

F2 La mayoria de empleados tienen
formacion académica de nivel
superior.

F3La empresa brinda un excelente

DEBILIDADES

D1No todos los empleados tienen
formacion académica

D2No reciben capacitacién por parte
de la empresa

D3La empresa no tiene un manual de
funciones para el buen desempefio
de sus empleados

clima laboral a sus empleados D4No  tiene un organigrama
estructural

F4Hay mucha satisfaccion de los

empleados en la empresa por el | D5SNo posee una infraestructura

trato y respeto que reciben por parte | adecuada

de la gerente de la empresa

OPORTUNIDADES AMENAZAS

O1 De disefiar un plan estratégico de
marketing para mejorar el
desempeiio laborar y cumplir con los
objetivos y metas de la empresa

Al1Que la empresa no pueda cumplir
con todos los beneficios vy leyes
impuestas por el ministerio de
relaciones laborales
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1.10 Construccién de la matriz FODA

FORTALEZAS

F1 Conocimiento y experiencia de los
directivos en manejo de grupos de venta por
catélogo.

todas

F2 Excelente atencién a sus

vendedoras

F3 Apoyo de algunas marcas a las cuales

representa, en lo que se refiere a
asesoramiento en conocimiento de las telas,

motivacion, programas de incentivos

F4 Permanencia de Veramoda en el mercado

F5 Auto preparacién de la gerente con el fin

de dar una mejor atencién en su empresa

F6 La mayoria de vendedoras se sienten
satisfechas con el porcentaje de utilidad que
reciben

DEBILIDADES
D1 No tiene una infraestructura adecuada
para el normal desenvolvimiento de sus

actividades

D2 No todos los empleados tienen formacion
académica

D3 Falta de capacitacion en ventas a las

vendedoras.

D4 No maneja programa de incentivos bien
definido
VERAMODA.

exclusivo de la  empresa

D5 Las marcas a las cudles representa la
empresa no puedan cumplir con pedidos a
tiempo.

D6 La empresa esta sujeta a los tiempos y
reglamentos de las lineas a las cuales

representa

OPORTUNIDADES

O1 Aumento de cobertura de mercado
tomando en cuenta el crecimiento de la

demanda

02 Los catalogos que representa la empresa

tienen una buena aceptacion en los clientes

03 Generar mayores fuentes de trabajo en la

ciudad de lbarra

04 Variedad de marcas de acuerdo a las

nuevas tendencias del mercado vy

expectativas del cliente.

AMENAZAS

Al La empresa se ve amenazada por la

competencia que existe en la ciudad de Ibarra

A2EIl manejo de precios bajos por parte de la

competencia

A3Las vendedoras decidan Trabajar para otra

empresa

A4 De que el producto estrella de la empresa
tenga una baja en las ventas

A5 La competencia que hoy por hoy es muy
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O5 Desarrollo de planes estratégicos de | grande
marketing disefiados y enfocados a mejorar la

comercializacion por catélogo.

06 Abrir una nueva sucursal en la ciudad de
Quito.

O7 Mejorar la infraestructura de la empresa

con el fin de brindar un mejor servicio.

O8La empresa ha logrado crecer mediante

La apertura de dos sucursales

1.11 Cruces estratégicos FA- FO-DO

CRUCE ESTRATEGICO F1 Vs A2

La gerente de la empresa cuenta con todo el conocimiento y experiencia
en manejo de grupos de venta por catalogo; pero se ve amenazada por el
manejo de precios bajos por parte de la competencia que se esta
haciendo notorio en la ciudad de Ibarra, donde cada dia va tomando
presencia muchas marcas de ropa por catédlogo queriendo penetrar en el
mercado Ibarrefio, frente a esto es necesario desarrollar estrategias
enfocadas al reclutamiento y capacitacion de nuevas vendedoras que
permitan la expansion de las ventas que generen rentabilidad para la

empresa.

CRUCE ESTRATEGICO F2 Vs 03

La excelente atencion que brinda la empresa al equipo de ventas lo puede
aprovechar para fidelizar y mantener una excelente relacion de trabajo
entre todos los que conforman VERAMODA, ya que son la razon de ser

de la empresa, esto le permite ala empresa generar mayores fuentes de
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trabajo para todas las mujeres emprendedoras que desean el crecimiento

econdémico de su hogar.

CRUCE ESTRATEGICO D6 Vs 05

La empresa se encuentra sujeta a los tiempos reglamentos de las marcas
a las cuales representa, esta es la razon principal que le impide garantizar
el despacho satisfactorio de los pedidos, es por eso que considera
importante el desarrollo de un plan estratégico de marketing que le

permita enfocar de mejor manera la comercializacién por catalogo.

CRUCE ESTRATEGICO D1 Vs A4

La falta de una infraestructura adecuada para el normal desenvolvimiento
de sus actividades puede provocar que la empresa tenga una baja en las
ventas del producto estrella que es la marca Nivi ya que es la marca mejor
posicionada en el mercado tanto en volumen de ventas como en

popularidad entre los clientes de la ciudad.
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1.12 ANALISIS EXTERNO

Anélisis Cadena de Valor

ACTIVIDADES SECUNDARIAS

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
Estéa dirigida por una persona capacitada y con experiencia en manejo de grupos de venta de ropa por
catélogo.
Las marcas que comercializa la empresa tienen una excelente reputacion por su calidad e innovacion
en sus disefios.
Buenas comisiones en ventas del 25 al 30%.

GESTION DE RECURSOS HUMANOS
Reclutamiento constante de personal para el equipo de ventas.
Capacitacion motivacion constante al personal administrativo y equipo de ventas.
Compromiso con el servicio al cliente.
Ofrecer estabilidad laboral a todos los empleados

DESARROLLO DE TECNOLOGIAS
Realizar investigacion de mercados cada 3 meses con el fin de conocer los gustos y preferencias de los
consumidores con respecto a prendas de vestir e incorporar nuevos catalogos que se ajusten a los
requerimientos del mercado actual.

COMPRAS
La calidad, innovacion, disefio y los excelentes acabados de las prendas, han permitido el crecimiento
de la empresa.
Excelente servicio al cliente con el fin de fidelizar sus compras.

LOGISTICA LOGISTICA MARKETING Y SERVICIOS
INTERNA OPERACIONES | EXTERNA VENTAS POST-VENTA
Amabilidad y Recepcion de Gran cobertura y Asesoramiento
Confiabilidad en prontitud en la | pedidos rapiday | calidad de fuerza de | personalizado a los
la calidad de los entrega de eficiente. ventas. clientes
pedidos

productos y en el
servicio brindado

Publicidad masiva
en los medios

locales
Preparacion de Disponibilidad
informes de inmediata para
ventas para la i Acic cambios de tallas
G R tnjg;Zﬁanromocior?aﬁ
MEEHHDS & ara rgotivar el | Crédito a los
vendedoras P

ingreso de nuevas | compradores.

vendedoras a la
empresa.

Buen entrenamiento
para la distribucion de
pedidos.

MARGEN

ACTIVIDADES PRIMARIAS
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Andlisis de las Fuerzas competitivas de Porter

BARRERAS DE ENTRADA

Grupo amplio a su cargo

Firma de contrato de

exclusividad de la linea

AMENAZA DE PRODUCTOS
SUSTITUTOS

Almacenes

Boutique

Centros Comerciales
Mall

Mercados

RIVALIDAD ENTRE
COMPETIDORES EXISTENTES

Existen dos empresas:
Voga Collection

Mi piel Latina

PODER DE NEGOCIACION
DE LOS PROVEEDORES

Metas de ventas
demasiado elevadas

PODER DE NEGOCIACION DE
LOS CLIENTES.

Plazo de 30 dias para el
pago de los pedidos
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Macro entorno

Es el estudio macro externo, que se realiza en un plan de marketing el
mismo que nos permite conocer la realidad del entorno de la empresa a
ser estudiada, sus diferentes factores, consecuencias, y sus posibles
soluciones en sus diferentes ambitos como: Econdmico, Demogréfico,

Social, Ambiental

e Entorno Econdémico

La estabilidad econdémica del pais depende de diferentes variables, que
influyen de alguna forma a la actividad econdmica en los distintos
negocios que existen en nuestro medio, el costo de la canasta familiar es
de 620.86 a Diciembre del 2013 enfrentandose a altas tasas de
desempleo con el 4.15% y un limitado crecimiento econémico, originando
la pérdida de poder adquisitivo haciendo que el volumen de ventas
disminuya, provocando el despido de numerosos trabajadores y el cierre
de empresas, es por eso que las mujeres buscan mejorar su nivel de

ingresos a traveés de la venta de ropa por catalogo.

e Entorno Demografico

La poblacién Imbaburefa tiene la diversidad étnica y demografica mas
grande del Ecuador, ya que segun la ultima estadistica del INEC,
Imbabura tiene un 54% de mestizos, 32% de blancos, 9% indigenas, 3%
negros y 2% repartido entre asiaticos, mulatos, castizos y otros. Imbabura
es la segunda provincia mas envejecida del Ecuador tras Carchi y por
delante de Pichincha, con una edad promedio de 37 afios y con un total
del 45% de personas con mas de 45 afos; Imbabura tiene una baja tasa
de natalidad (1,8%) de crecimiento anual, pero con gran flujo de
inmigracion que remplaza esa falta de nacimientos, asi mismo Imbabura

tiene una alta tasa de mortalidad que va entorno al 3,2% de los mayores
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de 80 afos, La esperanza de vida en Imbabura est4 en 79,8 afios para los
hombres y 83,4 afios para las mujeres; Ibarra es el canton con mas
esperanza de vida de la provincia (81,8 afios) y Urcuqui tiene a la mas
baja (79,8 afios).

e Entorno Social

La poblacion imbaburefia varia, en cuanto a costumbres en el canton
Ibarra tienden a ser conservadores, amables y bohemios, tienen un
apego a la religion catdlica, con valores morales y religiosos, en cuanto a
la poblacion joven se evidencia que buscan estar a la moda porque les

ayudan a estar en un grupo y buscan, afianzando su identidad .

e Entorno Ambiental

Las acciones de la empresa VERAMODA se enfoca en reducir la
contaminacion ambiental a través de la reutilizacion de papel y reciclaje

de cartones, para mejorar la imagen ante el entorno social.

1.13 ANALISIS INTERNO

Micro entorno

e Competencia

Existen dos empresa de venta de ropa por catalogo ubicadas en la ciudad
de Ibarra como son: Voga Collection y Mi Piel Latina, quienes
comercializan una gran gama de prendas de vestir para hombres y
mujeres, a través del apoyo de un equipo de ventas dando el 28% de
utiidad a sus vendedoras, cabe sefialar que los productos de estas
empresas tienen bajos estandares de calidad, lo cual no les ha permitido

un buen posicionamiento en el mercado.
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e Proveedores

Las marcas comercializadas por la empresa VERAMODA son las mas
destacadas en el mercado de venta de ropa por catalogo, por la
innovacion de sus disefios y la calidad de sus productos; entre las cuales

tenemos las siguientes:

Nivi

Esta marca se caracteriza por comercializar ropa informal y ligera, el 90%
de su produccion es elaborado en tela viscosa, algodon, tejido plano,
acrilico, es una de las marcas mas consolidadas en el mercado
Ecuatoriano, debido a la comodidad de precios, y a sus disefios
innovadores y vanguardistas acorde a las tendencias actuales de la

moda, convirtiéndose en el producto estrella de la empresa.

JSN

Esta marca se caracteriza por la exclusividad de sus disefios y la
excelente calidad de las telas con que son elaboradas las prendas, esta
empresa trabaja con prendas importadas es por ello que el costo es mas
alto, cada dia va ganando mas espacio en el mercado.

NOZZTRA

La marca NOZZTRA es una empresa que se diferencia por la constante
innovacion en sus disefios, todos los productos que ofrece  son
desarrollados para satisfacer las nuevas necesidades del consumidor
tanto en prendas de moda como productos para la salud, cuidado

personal y articulos innovadores para el hogar.
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CHAMELA

Se ha caracterizado por garantizar la buena calidad de sus productos y la
accesibilidad de sus precios, por lo que le permiten competir en todos los
mercados, presentando una opcion de ropa intima vanguardista para la

mujer de hoy, enfocada a un mercado mucho mas joven y fresco.

CHAMELA nos ofrece una diversidad de productos: Lenceria fina,
Babydoll o Pijamas Sexy, Salidas de bafio y Ropas Deportivas para

quienes busquen resaltar la silueta femenina.

ST.EVEN

La coleccién de productos compite con las marcas de ropa interior y de
lenceria mas renombradas del mundo. Estas colecciones son
actualizadas cada afio por diseifladores especialistas desde Colombia,

ofreciendo ropa intima tanto para hombres como para mujeres.

GLOD

Moda de tendencia Colombiana tanto para hombres como mujeres, de
excelente salida por sus disefios modernos, moda para toda ocasién, con

estilos y prendas Unicas y precios sin competencia.

UNIMODA

Su objetivo es llegar directamente al consumidor a través de un amplio
grupo de ventas a nivel nacional, siempre con los mejores precios, calidad

y lo dltimo en moda.
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GRECO

Empresa textil dedicada a la confeccion de prendas de vestir con los mas
altos estédndares de calidad, innovacion y precios que superan las

expectativas de los clientes.

MISTIKA

Esta marca se destaca por sus altos niveles de calida, creatividad en
disefios, nuevas propuestas de moda, cdmoda, sensual y romanticos que
permitan la sofisticacion de las necesidades, gustos y preferencias de los

clientes.

PIEL LATINA

La marca busca valorizar y estilizar la silueta femenina sin dejar de lado el
confort, con colores llenos de alegria y vitalidad, en un ambiente de
sensibilidad y exaltacion de nuestras raices culturales, perfecta en la que
se encuentra gran atencion a los detalles de disefio, material y acabado;
gue representa la libertad, la belleza y la calidez de la primavera y
provocan la necesidad de adquirirlos rapidamente, con estampados
geomeétricos, florales, artisticos, étnicos y el uso de materiales
comprometidos con el medio ambiente, como son el : corcho, yute,

mimbre y fibras naturales.

e Clientes

Mujeres emprendedoras que residen en los cantones de Otavalo, Antonio
Ante Pimampiro y Urcuqui, siendo las encargadas de dar a conocer las
marcas de ropa por catdlogo, consideran que las empresas deben
manejar un buen stock, para evitar el problema de agotados y brindar un
buen servicio al cliente final y también una buena politica de utilidades,

cambios de tallas y prontitud en el despacho de sus pedidos.
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1.14 IDENTIFICACION DEL PROBLEMA DIAGNOSTICO

Después de haber realizado un analisis FODA en el proceso del
diagnostico de la empresa, se puede identificar varios aspectos como: La
ausencia de una infraestructura adecuada para el normal
desenvolvimiento de sus actividades, no todos los empleados tienen
formacion académica ,falta de capacitacion en ventas a las vendedoras y
empleados, ausencia de programa de incentivos bien definido , las
marcas a las cudles representa la empresa no cumplen con pedidos a
tiempo, se encuentra sujeta a los tiempos y reglamentos de las lineas a
las cuales representayla falta de un Plan Estratégico de Marketing bien
estructurado, limita a la empresa a su posicionamiento y consolidacion en

el mercado.

Tales situaciones y problematicas en la empresa VERAMODA de la
ciudad de lIbarra, es importante y se sugiere implementar un “Plan
Estratégico de Marketing para la Comercializaciéon por catalogo de la

empresa Veramoda del Cantén Ibarra Provincia de Imbabura”.
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CAPITULO II

MARCO TEORICO

2. MARKETING

El marketing en las empresas se basa en mantener buenas relaciones
con los clientes, encaminadas a satisfacer sus requerimientos y la
satisfaccion total con los beneficios que espera el cliente al consumir o

utilizar un producto o servicio.

El ndcleo del marketing no es simplemente la realizacién de una venta,
sino una forma de buscar la satisfaccion de necesidades del cliente, a
través de éstas se puede disefiar, desarrollar productos y servicios

basados en los requerimientos reales de los consumidores del mercado.

2.1 DEFINICION

(ARMSTRONG-KOTLER, 2013, pag. 5). Dice “Proceso mediante el cual
las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones

con ellos para, en reciprocidad, captar valor de los clientes”.

(LAMB-HAIR, 2011, pag. 3).Afirma que “Marketing es la actividad, el
conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y la

sociedad en general”.

Marketing es crear relaciones con los clientes con el fin de satisfacer sus

necesidades y disefiar un producto o servicio acorde al perfil del potencial
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consumidor, manteniendo una buena politica de precios, calidad,

innovacion, distribucion y promocion.
En la actualidad el marketing es una herramienta clave que toda empresa

debe conocer y aplicar, el objetivo central es el intercambio entre empresa

y cliente esperando tener un beneficio mutuo.

2.2 CONCEPTOS BASICOS DE MARKETING

2.2.1 Necesidades, Deseos y Demandas

El marketing nace en las necesidades basicas y deseos de las personas,
cada una tiene preferencias claras y marcas preferidas de bienes y
servicios.

a. Necesidad

Es la carencia de un bien basico, como la alimentacion, vestido, salud,

educacion, diversion etc.

b. Deseo

Es la carencia de algo especifico que satisface las necesidades basicas.

c. Demanda

Son deseos de un producto especifico, en funcion de una capacidad de

adquisicién determinada.
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2.3 OBJETIVOS DEL MARKETIG

a.- Captar

El objetivo es atraer a la mayor cantidad de clientes, utilizando los medios
de comunicacion masivos con el fin de dar a conocer los beneficios y

atributos del producto que comercializa la empresa.

b.- Fidelizar

Lo primordial en una empresa es satisfacer totalmente las necesidades de
los clientes con el fin de lograr la fidelidad hacia el producto o servicio, ya
gue eso permitira que la empresa cuente con clientes rentables y fieles
gue hoy en dia es muy dificil lograr. Una de las acciones para fidelizar es
el servicio post- venta que hace que el cliente se sienta importante y
seguro de adquirir el producto o servicio, tomando en cuenta que la mejor
herramienta para superar las expectativas de los clientes es la innovacion

constante.

c.- Posicionar

Una vez logrado los dos objetivos anteriores que es captar y fidelizar,
ahora la empresa debe enfocarse como va a posicionar la marca y el
producto en la mente del consumidor potencial, asociando los valores
compartidos y estableciendo un vinculo emocional con las personas que
vean o escuchen la publicidad de la empresa, tomando en cuenta que no
solo debemos pensar en el cliente final, sino también en empleados, canal
de distribucion, proveedores, los lideres de opinion, que son grupos que
tienen un gran interés en la marca, esta estrategia dar& sus frutos a largo

plazo.
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2.4TIPOS DE MARKETING

El marketing debe adaptarse a las caracteristicas o actividades de cada

una de las empresas.

De esta forma, podriamos clasificar el marketing en:

a.- MARKETING INDUSTRIAL.

Aquel que desarrollan las empresas productoras o distribuidoras de
bienes. La caracteristica mas importante es que el producto con el que
trabajan es un bien tangible, susceptible de ser trasladado y almacenado.

b.- MARKETING DE SERVICIOS.

Para comercializar un bien intangible, la estrategia de marketing debe
estar enfocada en las caracteristicas de cada uno de los servicios para
ser simultAneamente producidos y vendidos, ya que no pueden ser

almacenados y separados entre produccion y venta.

c.- MARKETING SOCIAL.

Se utiliza el marketing social para influir en los ciudadanos de manera
positiva 0 negativa de hechos suscitados en el entorno; por ejemplo, los
partidos politicos, las organizaciones no gubernamentales (ONG), las

asociaciones culturales y los clubes deportivos.
d.- MARKETING ONLINE
Se refiere al uso de las herramientas digitales con el objetivo de planificar

y ejecutar estrategias orientadas a conseguir los objetivos de una

organizacion.
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e.- MARKETING VERDE (Green Marketing)

Es el que promueve productos que han sido disefiados cuidando el medio
ambiente. Este ha sido necesario gracias al crecimiento de la conciencia

de desarrollo sustentable.

f.- MARKETING EXPERIENCIAL.

Esta técnica puede ser una de las mas creativas, pues intenta crear
situaciones en torno a la compra de un producto (antes, durante o
después de la compra). Hace uso de los sentidos y no del mensaje

publicitario en si.

g.- MARKETING INTEGRAL

También se le conoce como Marketing Ubicuo u Holistico, y se le llama de
estas formas porque intenta reunir en una misma campafa, las
estrategias combinadas de todos los medios con los que un target

pudiese llegar a tener contacto.

2.5 IMPORTANCIA DEL MARKETING

El Marketing permite a la empresa establecer una comunicacioén especial
con el mercado meta al cual dirige o piensa enfocar el producto o

servicios y entender cuéles son sus necesidades prioritarias.

Una estrategia de marketing eficaz, ayuda a ganar una imagen o
posicionamiento del producto en el mercado planteando y brindando
soluciones a sus potenciales clientes con informacién relevante sobre lo
que ellos buscan constantemente en un producto o servicio. La

importancia del marketing en las empresas radica en saber manejarlo y
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ejercerlo correctamente, permitiendo a la empresa entender su nicho de

mercado y poder estar a la par de las condiciones que este le imponga.

2.6 MEZCLA DE MARKETING

Una vez que la empresa ha decidido su estrategia de marketing
competitivo estara lista para concretar los detalles del marketing mix, uno

de los conceptos nucleares del marketing moderno.

2.6.1 DEFINICION

(ARMSTRONG-KOTHER, 2013, pag. 52)Define asi “La mezcla de
marketing es el conjunto de herramientas tacticas de marketing del
producto, precio, plaza y promocion que la empresa combina para

producir la respuesta que desea en el mercado meta.”

La mezcla de marketing se basa en la aplicacion correcta de las 4P, por
medio del cual la empresa espera lograr los objetivos y metas
organizacionales; asi como también nos permite identificar el producto o
servicio e identificar el potencial de mercado.

Dentro de la empresa el profesional de marketing de la empresa debe
direccionar el marketing mix de acuerdo a la actividad que realiza la
empresa, mediante la adecuada aplicacion de estrategias.

2.6.2 LAS CUATROP

a. PRODUCTO

Se refiere a la combinacion de bienes y servicios que ofrece una empresa

a su mercado objetivo.
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b. PRECIO

Es la cantidad de dinero que debe pagar un cliente para obtener el

producto.

c. PLAZA

Se refiere a todas las actividades que realiza la empresa para hacer
accesible un producto al publico objetivo.

d. PROMOCION

Se refiere a todas las actividades que desarrolla una empresa para
comunicar los, méritos de sus productos y cuyo fin consiste en persuadir a

los clientes para que compren.

2.7 ENTORNO DEL MARKETING

2.7.1 MACROENTORNO DE LA EMPRESA

(ARMSTRONG-KOTHER, 2013, pag. 70). Menciona” La empresa y todos
los demas actores operan dentro de un macro entorno mas grande de
fuerzas que configuran las oportunidades y presentan amenazas para la

empresa”
La empresa debe tomar en cuenta los cambios en el mercado lo cual

implica que se debe cambiar las estrategias de marketing para un buen

funcionamiento de la misma.

46



e Entorno Econdmico

Los mercados necesitan poder adquisitivo ademas de personas. El
entorno econodmico se refiere a todos los factores que afectan al poder

adquisitivo ya los patrones de gasto de los consumidores.

¢ Entorno Demografico

La demografia es el estudio de las poblaciones humanas en términos de
tamafno, densidad, ubicacion, edad, sexo, raza, ocupacion y otras
estadisticas. El entorno demogréfico tiene un gran interés para los
especialistas de marketing porque se refiere a las personas que

conforman el mercado.

e Entorno Social

Consiste en conocer como es el actual entorno social que rodea a nuestra
empresa y hacer previsiones de cara al futuro. Sélo asi se podra generar
estrategias para hacer frente a la situacion econdémica.

e Entorno Ambiental

Consiste en el grado de concienciacion ecologica de cada sociedad, las
normas protectoras del medio ambiente, el uso de tecnologias
respetuosas con el medio ambiente o el control de residuos peligrosos
que pueden afectar a nuestra actividad.

2.7.2 MICROENTORNO DE LA EMPRESA

(ARMSTRONG-KOTLER, FUNDAMENTOS DE MARKETING, 2013, pag.

67). Dice” El trabajo de la gerencia de marketing es crear relaciones con
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los clientes mediante la generacién de valor y la satisfaccidén del cliente.
Sin embargo, los especialistas de marketing no pueden hacer todo esto

solos.

El éxito de marketing requiere crear relaciones con otros departamentos
de la empresa, con proveedores, intermediarios de marketing,
competidores, publicos diversos y clientes, quienes se combinan para

componer la red de entrega de valor de la empresa.

La empresa debe analizar a la competencia el mercado de demanda,
proveedores, clientes con el fin de lograr la satisfaccion del mercado

meta.

e Competencia

El concepto de marketing afirma que para tener éxito, una empresa debe
proporcionar a sus clientes mayor valor y mayor satisfaccion que sus
competidores. En consecuencia, las empresas no deben cefiirse a la mera
adaptacion a las necesidades de los clientes objetivos. También deben
conseguir ventajas estratégicas posicionando sus ofertas en la mente de

los consumidores, mas adecuadamente que sus competidores.

e Proveedores

Los proveedores constituyen un eslabén importante dentro del sistema
general de la empresa de generacion de valor para los clientes.
Proporcionan los recursos que necesita la compafia para producir sus
bienes y servicios. Los problemas con el suministro pueden llegar a
afectar gravemente el marketing. Los directores de marketing deben
controlar a disponibilidad de los proveedores: La escasez, el retraso en
las entregas, huelgas y otros incidentes, repercuten en los costes de

ventas a corto plazo y minan la satisfaccion de los clientes a largo plazo.
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e Clientes

Se trata de determinar quiénes seran los clientes potenciales de la
empresa. Pueden ser particulares (consumidores finales) o empresas,
Administraciones Publicas o Asociaciones, Fundaciones, etc. Sean del
grupo que sean, es importante determinar quiénes son, donde estan, qué
necesitan y qué demandan, qué mejoras desearian respecto de los
productos que ahora ofrece la competencia y en qué basan sus

decisiones de compra.

2.8 LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

(LAMBIN-GALLUCI, 2009, pag. 228). Dice” El modelo de las cinco fuerzas
es util para explorar el panorama competitivo global del mercado de
referencia, pero no permite identificar a los competidores mas peligrosos.
Existe la tentacién d prestar atencion Unicamente a los competidores que
presentan muestran del producto o de tecnologias, porque estos son los
competidores mas visible.”

Las cinco fuerzas competitivas del modelo de Porter que seran detalladas

a continuacion:

e Amenaza de Entrada de Nuevos Competidores

La nocion de rivalidad extendida descrita por Porter se basa en la idea
que la capacidad de una empresa tiene para explotar una ventaja
competitiva en su mercado de referencia, no solo depende de los
competidores directos a los cuales se enfrenta, sino también del papel

gue juegan las fuerzas rivales tales como los consumidores potenciales.
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e El Poder de Negociacion de los Proveedores.

Los proveedores pueden ejercer un poder de negociacion a través del
aumento de precios al distribuir, reducir la calidad del producto o limitar

las cantidades que venden a un determinado cliente.

Los proveedores son poderosos pueden por lo tanto dificultar la
rentabilidad de una industria incapaz de recuperar los aumentos de costos

en Sus Propios precios.

e El poder de Negociacion de los Clientes

Los clientes asumen un poder de negociacion frente a sus proveedores.
Pueden influir en la rentabilidad potencial de una empresa, al forzarla a
recortar los precios, demandar servicios mas extensos 0 mejores

facilidades de crédito o incluso posicionar a un competidor frente al otro.

¢ Amenaza de Productos Sustitutos.

Los productos sustitutos pueden desempefiar una misma funcion para el
mismo grupo de clientes, pero se basa en diferentes tecnologias. Los
productos sustitutos van de la mano con la definicion del mercado, es
decir es el “conjunto de todas las tecnologias para una funcion dada y
para un grupo de clientes dados”, tales productos constituyen una

amenaza permanente, porque la sustitucion siempre es posible.
¢ LaRivalidad entre Competidores Existentes
Los competidores potenciales con posibilidades de entrar al mercado

constituyen una amenaza que la empresa debe limitar y controlar, la cual

se debe proteger y crear barreras de entrada.
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2.9 CADENA DE VALOR

(LAMBIN-GALLUCI, 2009, pag. 261). Dice “Es hacer notar que la
basqueda de una venta competitiva sustentable es una funcién de cada

sector dentro de la organizacion, y no solamente del area de marketing”
La cadena de valor permite la integracion de todas las éareas de la
empresa con el fin de identificar actividades y competencias y ser mas
competitivos en el mercado, disefiando un producto basado en dar valor
al cliente final,

% Las actividades Primarias

Se refiere al disefio, fabricacion, venta y servicio post-venta, y pueden
también a su vez, diferenciarse en sub-actividades, directas e indirectas y
de control de calidad. El modelo de la cadena de valor distingue cinco
actividades primarias:

a) Logistica interna

Comprende la recepcion, almacenamiento, control de existencias y
distribucion interna de materias primas para transformarlas en el producto
final.

b) Logistica externa

Almacenamiento y recepcion de los productos y distribucion del producto

al consumidor.

c) Marketing y Ventas

Actividades que la empresa realiza para dar a conocer el producto.
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d) Servicio
De posventa o mantenimiento, agrupa las actividades destinadas a

mantener y realzar el valor del producto, mediante la aplicacion de

garantias, servicios técnicos y soporte de fabrica al producto.

% Actividades de apoyo

Las actividades primarias estan apoyadas o auxiliadas por las también

denominadas actividades secundarias:

a) Abastecimiento

Almacenaje y acumulacién de articulos de mercaderia, insumos,

materiales, etc.

b) Infraestructura de la organizacion

Actividades que prestan apoyo a toda la empresa, como la planificacion,

contabilidad y las finanzas.

c) Direccion de recursos humanos

Blusqueda, contratacion y motivacion del personal.

d) Desarrollo de tecnologia, investigacion y desarrollo

Generadores de costes y valor
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2.10 PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

2.10.1 PLAN

(ROJAS LOPEZ- MEDINA MARIN, 2011, pag. 19) Dice “Es el conjunto
coherente de politicas, estrategias y metas. El plan constituye el marco
general y reformable de accion, que deberéa definir las practicas a seguir, y

el marco en el que se desarrollan las actividades.”

Un plan se realiza en un documento plasmando o indicando las
alternativas de solucion al problema, necesidad o deseo que se plantea y
la forma de llevarlo a cabo, determinando las actividades a realizar y
asignando recursos, tiempos y responsables a cada una de ellas.

El plan permite adelantarse a los hechos, circunstancias que pueden

obstaculizar la implementacion del plan.

2.10.2 DIMENCIONES DE UN PLAN

Segun el sitio web http://www.introduction-to-management.24xls.com/
Basandose en la afirmacion de los autores Kast y Rosenzweig sefalan:
‘Un plan tiene cuatro dimensiones principales, los cuales son:
Repetitividad, Tiempo, Alcance y Nivel, cada una de estas caracteristicas

independientes se deben consolidar durante el desarrollo del plan”.

a. Repetitividad

La dimension de la repetitividad describe la medida en la cual un plan se
usa una y otra vez. Algunos planes se disefian especificamente para una
cierta situacion cuya naturaleza es el plazo relativamente corto. Los
planes de este tipo son esencialmente no repetitivos. Por otra parte,

algunos planes son diseflados para usarse una y otra vez, estos se
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refieren al uso continuo en el largo plazo. Estos planes son basicamente

de naturaleza repetitiva.

b. Tiempo

La dimension de tiempo de un plan es la duracion del periodo que cubre

el plan. El mismo que varia segun varios factores.

a. Cantidad y complejidad de las actividades
b. Experiencia de planificacién y gestion de informacién que dispone.

c. Recursos que posee para ayudar a la planificacion.

c. Alcance

La dimension de alcance describe la parte del sistema administrativo total
a la que el plan esta dirigido, entre mas grande sea la porcidon del sistema
administrativo que cubra un plan, mas amplio sera el alcance del plan.

Algunos planes son disefiados para cubrir la totalidad del sistema abierto
administrativo: ElI medio ambiente organizacional, los insumos
organizacionales, el proceso organizacional y los productos

organizacionales.

d. Nivel

La dimension del nivel de un plan indica el nivel de la organizacion al que
va dirigido el plan. Los planes de alto nivel son aquellos que se han
disefiado para un nivel de la alta administracion de la organizacion,
mientras que los planes de nivel medio y de nivel bajo son los disefiados

para administraciones medio y bajo, respectivamente.
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2.10.3 CLASIFICACION DEL PLAN

Los planes se pueden clasificar segun el periodo en que se haya

establecido:

a. A corto plazo. Su tiempo no es mayor a un afio

b. A mediano plazo. Son por un periodo de uno a tres afios
c. Alargo plazo. Se proyecta a mas de tres afos.

2.10.4 TIPOS DE PLANES

Los planes se clasifican en dos tipos: planes permanentes y planes de

uso unico.

a. Planes Permanentes

Son reusables porque se centran en situaciones que ocurren

repetidamente como por ejemplo las politicas, procedimientos, reglas.

a.1l Politicas

Las politicas son lineamientos generales que forman parte de los planes y

gue orientan a la toma de decisiones.
a.2 Procedimientos
Son métodos usados para el manejo de actividades futuras. Son guias de

accion en las que se detalla la manera exacta en que deben realizarse

ciertas actividades.
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a.3 Reglas

Reflejan una decisién administrativa en cuanto a la realizaciéon u omision

de una accion.

b. Planes de uso Unico

Se usan solo una vez o algunas veces porque se centran en el
tratamiento de situaciones relativamente Unicas dentro de la empresa por
ejemplo: programas, presupuestos.

b.1 Programas

Son un conjunto de metas, politicas, procedimientos, reglas, asignaciones
de tareas, pasos a seguir, recursos por emplear y otros elementos
necesarios para llevar a cabo una accion dado; se apoyan en
presupuestos.

b.2 Presupuestos

Es una formulacion de resultados esperados expresada en términos

numeéricos.

2.10.5 CARACTERISTICAS DEL PLAN

a. Ambicioso, por cuanto tiene vocacién de incidir en todos los factores de

competitividad.

b. Abierto en el tiempo, para dar respuesta permanente a cualquier tipo

de incidencias.
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c. Son genéricos o0 cualitativos porque se expresan en términos

numericos.

d. Son permanentes porque estan vigentes todo el periodo de vida de la

organizacion.

e. Son semipermanentes porque pueden abarcar un periodo determinado.

f. Eminentemente practico, ya que establece objetivos concretos y marca

medios y plazo.

2.11 ESTRATEGIA

2.11.1 Definicién

(ROJAS LOPEZ-MEDINA MARIN, 2011, pag. 20) Argumenta que
Estrategia “Es el proceso por el cual se determina la asignacién de
recursos para lograr los mejores objetivos de la empresa u organizacion.”

Con los aportes recopilados se logra tener una idea mas concreta de lo
gue es la estrategia, aportando al trabajo de investigacion con la siguiente
definicion: “estrategia es el camino que la empresa debe recorrer en base
a los objetivos y politicas establecidas, mismos que deberan ser
alcanzados en un lapso de tiempo ya sea este corto, mediano, o largo

plazo.

2.11.2 METODOS CLAVES PARA IMPLEMENTACION DE LA
ESTRATEGIA

(MIGUEL DAVID ROJAS LOPEZ- LAURA JOHANA MEDINA MARIN,
2011, pag. 20)
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La implementacion de la estrategia es un proceso mediante el cual las
estrategias y politicas se ejecutan a través del desarrollo de programas,

presupuestos y procedimientos

Téactica

¢, Qué acciones especificas deberan emprender y por quién y cuando? Es
un empleo de los recursos asignados. Toda empresa funciona dentro de
un medio competidor y tiene que proceder a una adaptacion del
competidor.

Politicas

Son los lineamientos o0 guias para llevar a cabo una accion con el fin de

alcanzar un objetivo o una meta.

Diagnaostico

¢, Cual es la situacion actual de la empresa y porque?. El sistema de
planeacion comienza con un intento por parte de la empresa, de apreciar
su situacién actual en el mercado y los factores determinantes de la
misma.

Prondstico

¢A donde se dirige la empresa? Ademas de diagnosticar su actual

posicidén, la empresa tiene que apreciar también cual sera esta si no

cambian sus politicas actuales y las tendencias del mercado.
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Control

¢,Qué medidas deberan vigilarse que sean indicadoras de si la empresa
esta teniendo éxito?. Se basa en un detallado conjunto de supuestos y
esperanzas cuya validez s6lo quedara puesta en claro con el correr del

tiempo.

2.11.3 TIPOS DE ESTRATEGIAS

a. Estrategias de Negocio

Esta centra en el mejoramiento de la posicion competitiva de productos o
servicios en un segmento de mercado o en la empresa, permitiendo tener

una ventaja con los demas competidores.

b. Estrategias Competitivas

Esta estrategia permite superar a otras empresas mediante la
diferenciacion de productos y servicios o disminucion de costos,

dependiendo del tipo de empresa.

c. Estrategia de Marketing

Este tipo de estrategias se enfoca en el precio, la venta y la distribucion
del producto, por medio de uso de estrategias de desarrollo de mercado y
de producto, por ejemplo para el desarrollo del mercado se puede
introducir los productos actuales en nichos de mercado y para los
productos se puede crear una nueva linea de productos para mercados

existentes o para nuevos mercados.
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d. Estrategia Financieras

Examina las implicaciones financieras que influyen en el area corporativa,
tanto en la produccibn como en el ingreso por ventas. Este tipo de

estrategia permite maximizar el valor financiero de la empresa.

e. Estrategias de Investigacion y desarrollo

Se ocupa de la innovacién y mejoramiento de los productos y procesos,
esto se logra mediante el acceso a nueva tecnologia o mediante alianzas
estratégicas permitiendo tener a la empresa una ventaja competitiva ya

que de eta manera se logra costos bajos o diferenciacién de productos.

2.11.4 ETAPAS PARA LA EJECUCION DE LAS ESTRATEGIAS

La ejecucion de las estrategias requiere seguir un proceso metodologico

gue permite que sean aplicadas adecuadamente. Entre estas tenemos:

a. Desarrollo

Se refiere a la planeacion; en ella se disefia la estrategia y se desarrollan
las tacticas. Es importante considerar los factores del macro y micro
ambiente de mercadotecnia que puedan efectuar su aplicacion, es decir,
visualizar la situacion en la que se encuentra la empresa fuente al

mercado obijetivo.
b. Aplicacion
Es la etapa en las que se integran las tacticas en un solo concepto

estratégico, dejan de visualizarse como acciones independientes y se

integran en una idea Unica, que debe corresponder al disefio de la
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estrategia. Aqui se delimitan todas las variables, fechas, horas, etc., que

intervendran en la ejecucion de la estrategia.

2.12 PLAN ESTRATEGICO

2.12.1 Definicidén

(LAMB-HAIR,JR-McDANIEL, 2011, pag. 35). Define “Es un proceso
gerencial de crear y mantener un equilibrio entre los objetivos y los
recursos de la organizacién y las oportunidades del mercado en

evolucion.”

(CRUZ HERRADON, 2009, pag. 201)Afirma que “Planificacion Estratégica
es una herramienta de gestibn empresarial de la que disponen las
organizaciones para predecir los futuros mercados a los que se
enfrentaran, definir los objetivos 0 metas a futuro y seleccionar las

estrategias adecuadas para la consecucion de dichos objetivos”.

La planeacion estratégica busca proveer el futuro, es decir anticiparse a
los hechos para poder hacer una distribucibn adecuada de recursos
dentro de la empresa y asi establecer una planificacion a largo plazo o

corto plazo.

La planeacion busca alcanzar objetivos y metas planteadas, todas las
actividades disefiadas deben ejecutarse en cada area operativa mediante

la aplicacidon de estrategias agiles y eficaces para competir en el mercado.
El proceso de planeacion estratégica analizando la situacion actual de la

empresa, en base a ello se podra aprovechar las oportunidades y evitar

posibles riesgos, evitando el fracaso de la empresa.
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2.12.2 IMPORTANCIA DEL PLAN ESTRATEGICO

Permite que la empresa se direccione en la consecucion de objetivos de
crecimiento econdmico, tecnoldgico, recursos humanos, calidad,
eficiencia, productividad a través de la implantacion de estrategias que

integran a todas las areas de la empresa.

El plan estratégico ayuda a visualizar las oportunidades y amenazas
gue tiene la empresa en el mercado, en que esta fallando y que debe
mejorar, cudles son las tendencias del mercado, que tipo de publicidad
debe manejar la empresa, o si el producto que esta ofreciendo es el

adecuado para el segmento de mercado en el cual esta operando.

En conclusion la planeacion estratégica es la proyeccion hacia el futuro
gue realizan las organizaciones con el propdsito de destinar los recursos
econdmicos, materiales y humanos que necesitan para conseguir sus
metas enfocandose en la misién y vision.

2.12.3 BENEFICIOS DE UN PLAN ESTRATEGICO

a. Mantiene a la vez el enfoque en el futuro y en el presente

b. Refuerza los principios adquiridos en la mision, vision y estrategias

c. Fomenta la planeacion y la comunicacion interdisciplinarias.

d. Instrumento de coordinacion que permite mantener una coherencia

entre los objetivos.

e. Facilita el seguimiento de las acciones emprendidas y permite una

interpretacion objetiva de las desviaciones entre objetivos y resultados.
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. Permite una organizacién y una gestibn mas rigurosa, basadas en

normas, presupuestos, en un calendario y no en improvisaciones.

. Asigna prioridades en el destino de los recursos.

. Constituye el puente con el proceso de planeacion y tactica a corto

plazo.

. Obliga a los ejecutivos a ver la planeacion desde la macro perspectiva,

sefialando los objetivos centrales a modo que puedan contribuir a

lograrlos.

2.12.4 ETAPAS DEL PLAN ESTRATEGICO

El proceso formal del plan estratégico se basa en las principales etapas:

(@]

-~ 0 o 0 T ®

Resumen Ejecutivo

Andlisis de la Situaciéon de Marketing Actual
Objetivos

Estrategias de Marketing

Programa de Accién

Presupuesto

Control

Resumen Ejecutivo

Es una breve resefia y analisis de los puntos mas relevantes de la

empresa, describiendo lo que se va enfocar el plan.
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b. Andlisis de la Situacion de Marketing Actual

Descripcion de como esta la situacion de marketing en la empresa con
respecto al mercado potencial, producto, precio, promocion y la
competencia.

c. Objetivos

Son las metas que desea alcanzar la empresa estas pueden ser a corto,

largo y mediano plazo.

d. Estrategias de Marketing

Cudles son las estrategias de marketing apropiadas para el mercado
meta, producto, segmento de mercado, publicidad, canal de distribucion
de la empresa, apoyandose en el estudio de mercados.

e. Programade Accion

Se refiere a ¢ Qué estrategias de marketing va utilizar?, ¢ quién lo va ser?,

¢,Cuando lo va hacer?, ¢ Cuanto va a costar?

f. Presupuesto

Consiste en realizar un analisis de cuanto se va a gastar y que utilidad
esperamos obtener, ya sea en beneficios esperados o0 en unidades
vendidas proyectadas.

g. Control

Permite corregir errores y evaluar los resultados del plan implantado y si

esta consiguiendo los objetivos esperados.
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2.13 COMERCIALIZACION

(BACA URBINA, 2013, pag. 64)Define: “La actividad que permite al
productor hacer llegar un bien o servicio al consumidor con los beneficios

de tiempo y lugar”

(HERNANDEZ GARNICA- MAUBERT VIVEROS, 2009, pag.
239).”Manifiestan que en esta etapa se planea vy, finalmente, se ponen en
practica los programas de produccion y marketing a gran escala. Una vez
que el producto nace y entra en su ciclo de vida, el ambiente competitivo

externo se convierte en el principal determinante de su destino”.

Para llevar a cabo la comercializacién de un producto es muy importante
realizar una correcta investigacion de mercados para detectar las
necesidades de los clientes y encontrar la manera de que el producto o
servicio que se ofrece cumpla este propésito. Entre otras cosas la
comercializacion incluye actividades como: Tele marketing, Email
Marketing, ventas, técnicas de ventas, publicidad, merchandising,

marketing, mercadeo, ferias, exposiciones etc.

Dentro del proceso de comercializacion se debe de considerar aspectos
claves ya que la empresa debe estar siempre orientada al cliente, con el

proposito de ofrecer productos acordes con sus necesidades.

2.13.1 TIPOS DE COMERCIALIZACION

a. Introduccion Explosiva

Se la conoce también como comercializacion a escala, esta se refiere a la
introduccion de nuevos productos al mercado, en donde es necesario
aplicar estrategias necesarias y rapidas para entrar en los mercados

metas y asi no dar cabida a los competidores

65



b. Introducciéon Progresiva

Es cuando se ha dividido geograficamente el mercado meta, en donde el
producto es introducido en determinadas areas geograficamente
establecidas. Este método ayuda a que la gerencia tenga mayor facilidad
para supervisar y poder hacer algunas rectificaciones y ajustes a la

estrategia aplicada.

c. Oportunidad

Hay ventajas para los productos nuevos e innovadores ya que las
preferencias de los consumidores son cambiantes. Las oportunidades
son especificaciones para cada situacion del producto y mercado.

2.14 MARKETING DIRECTO

El Marketing Directo es un sistema interactivo que utiliza uno o mas
medios publicitarios para obtener una respuesta medible y/o una

transaccion en un determinado lugar".

(CRUZ HERRADON, 2009, pag. 122) Hace referencia al marketing directo
“Como otra actividad de comunicacion, pero mucho mas personalizada
gue las que se dirige a las grandes masas de consumidores. El marketing
directo se encamina a conseguir, transacciones comerciales con grupos
especificos de consumidores, de forma mucho mas duradera y
provechosa para ambas partes, obteniendo a largo plazo personalizacion

y fidelidad de los clientes”.

(ARMSTRONG-KOTLER, FUNDAMENTOS DE MARKETING, 2013, pag.
422).El Marketing Directo “Consiste en conectar de manera directa con los

consumidores meta cuidadosamente seleccionados, ya sean
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segmentados o individuos, a menudo sobre una base interactiva y

personal”

Consiste en mantener una relacion directa con compradores potenciales;

para dar a conocer el producto de una manera personalizada y muy bien

asesorada

2.14.1 VENTAJAS DEL MARKETING DIRECTO

Dentro de las ventajas del Marketing Directo se tiene las siguientes:

a)

b)

f)

)

Utiliza canal de distribucién directa

Venta personalizada

Se establece una comunicacion directa con el cliente potencial.

Desarrollo de toda la creatividad del vendedor para lograr el cierre de

una venta.

Mercado Objetivo preciso.

Establece una buena relacion con el cliente, por que aprende a
conocerlo, sabe cuales son sus necesidades y le ofrece productos
que le satisfagan.

Obtencién de una respuesta inmediata con respecto al producto o

servicio, nos da la oportunidad de convencer al cliente de que el

producto que ofrecemos es el mejor en el mercado
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2.14.2 FORMAS DE MARKETING DIRECTO

a. VENTA PERSONAL

(LAMB-HAIR, 2011, pag. 603). “Las ventas personales son la
comunicacion directa entre un representante de ventas y uno 0 mas
compradores potenciales, en un intento de relacionarse unos a otros en

una situacion de compra".

(KOTHER-ARMSTRONG, 2012, pag. 464)“Definen como la presentacion
personal que realiza la fuerza de ventas de la compafia, con la finalidad

de vender y establecer relaciones con el cliente”

La venta personal es la accién que realiza el equipo de ventas de forma
directa con el cliente, en su afan de dar a conocer los productos o

servicios que ofrece la empresa

TELE MARKETING

Utiliza una base de datos para luego llamarles por teléfono y ofrecerles
productos o servicios a los potenciales clientes, es una herramienta que si
se la sabe utilizar proporciona muchos beneficios como: conocimiento del

producto o servicio y comodidad en su compra.
b. POR CORREO
Consiste en utilizar el correo como modo de envio, con informacion de un

producto o servicio a una direccion de correo especifica, utilizando una

lista previamente seleccionada.
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d. MARKETING ONLINE

Es la forma mas rapida de comercializar un producto o servicio de manera
directa, utilizando como herramienta principal el internet que conecta a

diferentes tipos de clientes entre si.

c. MARKETING POR CATALOGO

Existen dos tipos de marketing por catalogo: digitales e impresos, que es
una de las formas de dar a conocer el producto o servicio enviando a
través del correo electronico a potenciales clientes, eliminando asi los
costos de impresibn y los impresos se los maneja visitando

personalmente a los clientes.

2.15 COMERCIO ELECTRONICO

(BACA URBINA, 2013, pag. 69). Define “Comercio electronico o e-
commerce es el proceso de comprar, vender, transferir, servir o
intercambiar productos, servicios o informacion via redes de computo

incluido el internet.”

Es un método moderno para hacer negocios que revela las necesidades
de las empresas, comerciantes y consumidores de: Reducir costos,
mejorar el tiempo de entrega de los bienes o servicios empleando canales
digitales.

2.15.1 VENTAJAS Y OPORTUNIDADES

El comercio electrénico brinda grandes ventajas y oportunidades al cliente

como.
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¢ Un medio que da poder al consumidor de elegir en un mercado global

acorde a sus necesidades.

¢ Brinda informacion pre-venta y posible prueba del producto antes de la

compra.

e Inmediatez al realizar los pedidos.

e Servicio pre y post-venta on-line.

¢ Reduccion de la cadena de distribucién, lo que le permite adquirir un

producto a un mejor precio.

e Mayor interactividad y personalizacién de la demanda.

¢ Informacién inmediata sobre cualquier producto, y disponibilidad de

acceder a la informacién en el momento que asi lo requiera.

2.15.4 SEGURIDAD EN EL COMERCIO ELECTRONICO

La seguridad en el comercio electronico y especificamente en las
transacciones comerciales es un aspecto de suma importancia. Para ello
es necesario disponer de un servidor seguro a través del cual toda la
informacion confidencial es encriptado y viaja de forma segura, esto
brinda confianza tanto a proveedores como a compradores que hacen del

comercio electronico su forma habitual de negocios.

Al igual que en el comercio tradicional existe un riesgo en el comercio
electrdnico, al realizar una transaccion por Internet, el comprador teme por
la posibilidad de que sus datos personales (nombre, direccion, nUmero de

tarjeta de crédito, etc.) sean interceptados por "alguien”, y suplante asi su
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identidad; de igual forma el vendedor necesita asegurarse de que los

datos enviados sean de quien dice serlos.

Por tales motivos se han desarrollado sistemas de seguridad para
transacciones por Internet: Encriptacion, Firma Digital y Certificado de
Calidad, que garantizan la confidencialidad, integridad y autenticidad

respectivamente.

Con la encriptaciéon la informacion transferida solo es accesible por las

partes que intervienen (comprador, vendedor y sus dos bancos).

e La firma digital, evita que la transaccion sea alterada por terceras

personas sin saberlo.

e EIl certificado digital, que es emitido por un tercero, garantiza la

identidad de las partes.

2.16 VENTAS ONLINE

2.16.1 Definicién

http://www.promonegocios.net/venta/venta-online.html  “ En términos
generales, la venta online se puede definir como, la transferencia online
de un producto, servicio, idea u otro a un comprador mediante el pago de

un precio convenido”.

Consiste en comercializar productos, servicios, ideas u otros mediante un
sitio web en internet, de tal forma, que los posibles compradores puedan
conocer en qué consisten y cuales son sus ventajas y beneficios a través

de ese sitio web.
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2.16.2 PRINCIPALES VENTAJAS DE LA VENTA ONLINE

La venta online ofrece las siguientes ventajas a las empresas que realizan

este tipo de venta:

a. Ajustes rapidos a las condiciones del mercado: Es decir, que las
empresas pueden afadir o quitar productos a sus catalogos online; o
bien, cambiar los precios y las descripciones. Todo ello, en tan solo unas

cuantas horas.

b. Costes mas bajos: Por ejemplo, en el caso de los productos digitales
(libros electronicos, software, musica y videos), las empresas se ahorran
el coste que implica la infraestructura, el personal, seguros, agua,
electricidad, etc., que son imprescindibles en el caso de los productos

fisicos.

Otro ejemplo visible es el de la ediciébn de catalogos, puesto que los

catalogos digitales tienen un costo menor al de los impresos.

c. Tamafo de la audiencia: La venta online mediante un sitio web puede
realizarse en cualquier parte del mundo, por tanto, el tamafio de la
audiencia aumenta considerablemente en comparacién a la audiencia
local o nacional. Esta ventaja es mas notoria en los productos digitales,

los cuales pueden ser descargados online en cualquier parte del mundo.

d.Creacidn de relaciones: Gracias a las aplicaciones que ofrece hoy en
dia el internet (chats, correo electronico, foros, etc...) las empresas
pueden crear y mantener relaciones con sus clientes de forma répida e

instantanea.

Ademas, pueden obtener valiosa informacion de ellos mediante

cuestionarios online.
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e.Conveniencia de tiempo y espacio: La venta online puede realizarse
por cualquier persona, empresa u organizacion, en cualquier lugar del

mundo y en cualquier momento.

f. Minimas restricciones: Tanto, grandes como pequefias empresas e
incluso emprendedores individuales pueden permitirse el costo de realizar
ventas online, ya sea desde su propio sitio web o a través del sitio de un

tercero.

2.16.3 CATEGORIAS DE PRODUCTOS QUE SE SUGIERE VENDER
MEDIANTE LA VENTA ONLINE:

Las categorias en que las ventas en linea abarcan la porcibn mas

cuantiosa del comercio detallista son:

Libros Software de computadora
Musica Viajes

Videos Juguetes

Bienes de consumo electrénicos. Hardware

Por supuesto, ya que los cambios en internet se producen rapidamente,
éstas categorias pueden verse superadas pronto por otras tal vez, por
articulos de belleza y cuidados de la salud, partes para autos, o productos

para mascotas.

El internet es util para productos y servicios donde el comprador busca
mayor conveniencia de pedidos (por ejemplo, libros y musica) o un coste
inferior (por ejemplo, negociacion de valores bursatiles o lectura de
noticias). Internet es también util en aquellos casos en los que los

compradores necesitan informacion acerca de las caracteristicas y valor .

73



2.16.4 TIPOS DE TRANSACCIONES ONLINE:

Las transacciones online pueden realizarse a través de cualquiera de los

siguientes formatos:

a. Empresa a Empresa: Este tipo de Comercio Electronico se refiere a
las operaciones de intercambio comercial entre empresas, como:

colocar pedidos, verificar inventarios, planificar produccion, etc..

b. Negocio a Consumidor: Es el sitio web tradicional a través del cual

una empresa ofrece sus productos y servicios a los consumidores.

c. Consumidor a consumidor: En este tipo de comercio electrénico, un
consumidor ofrece productos y servicios a otros consumidores en

forma directa, a través de su propio sitio 0 mediante sitios.

2.17 CATALOGO

2.17.1 DEFINICION

(KOTHER-ARMSTRONG, 2012, pag. 502). Menciona “Es un segmento
impreso y encuadernado de por lo menos ocho paginas que vende
multiples productos y ofrece un mecanismo directo para hacer pedidos”

http://www.definicionabc.com/general/catalogo.php#ixzz2ZPTbEVad

“Catalogo sera aquel conjunto de publicaciones u objetos que se
encuentran clasificados normalmente para la venta. El catalogo muchas
veces resulta ser la mejor manera y la mas ordenada que tiene una
empresa, mas a mano a la horade presentarle al mundo los productos que

fabrica o comercializa”
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Un catalogo es una herramienta comercial que sirve de apoyo a las
empresas para dar a conocer una linea de productos o servicios de una
manera atractiva y técnicamente ordenada ante los ojos del consumidor;
gue nos sirve de apoyo para asesorar de manera adecuada a los clientes
y a los posibles clientes.

2.17.2 OBJETIVOS

e El objetivo principal, de un catalogo es la promocion de los productos
0 servicios que ofrece su compafia. Un catdlogo, correctamente disefiado
exhibira los productos o servicios que su compafia ofrece de manera que
éstos estén ordenados para su facil reconocimiento, atractivos para
generar ventas. El catadlogo, educadamente disefiado debe respetar la

coherencia visual en la que se apoya su imagen corporativa.

e Convencer al publico de la adquisicion de los productos o servicios
gue su comparfiia ofrece, en éste no esta de mas que se detalle la forma
de entrega y las diferentes formas de pago que su compafia ofrece a

través de la compra telefénica o electrdnica.

2.17.3 PARTES DE UN CATALOGO

Los catalogos constan, de tres partes la portada, el contenido y la
contraportada. Cada una de ellas, cumple una funcion levemente
diferente y requieren de un trabajo especial para cada parte. De cualquier
manera, no es que las diferencias sean tan marcadas para que se trabaje

especificamente con cada una de manera muy distinta de la otra.

a. Portada

Se llama portada a la primera pagina del catalogo, a la tapa, si se quiere.

La portada es su carta de presentacion, debe ser llamativa, atractiva pero
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no sobrecargada. Esta debe dejar en claro que, es un catdlogo de la
empresa, respetando la coherencia visual y presentando de forma visible

su logo corporativo.

b. Contenido

El contenido, se puede dividir por secciones, por ofertas o por lo que se
desee siempre teniendo en cuenta un criterio de orden. El orden,
caracteriza al catalogo. Sin embargo, como hemos dicho que en la
portada no se debe sobrecargar la exposicion de productos, en el

contenido este aspecto se debe explotar al maximo.

En esta parte del catalogo, lo que nos interesa es que el lector preste toda
su atencion a los productos y, en algun caso, al texto que presenta sus
caracteristicas basicas. Es de suma importancia, ser cuidadosos a la hora
de diseiar el contenido porque éste debe combinar la exposicion de la

mayor cantidad de productos con un orden facil de seguir.

c. Contraportada

Se llama contraportada a la ultima pagina del catalogo. La contraportada,
puede ser una continuacion del contenido, ser su Ultima pagina o puede
presentar caracteristicas propias. Si se utiliza para pagina de contenido, el
criterio sera el mismo que sigue el resto de las paginas de contenidos:

presentar la mayor cantidad de productos de manera ordenada.

2.17.4 TIPOS DE CATALOGOS

a. Catalogos de Productos

b. Catalogos de Servicios
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a. Catalogo de Producto

Un catalogo que hace una presentacion completa de la compaiiia, junto
con los productos o servicios que ésta ofrece y uno sencillo de
presentacion de productos o servicios de manera exclusiva. Ahora nos
ocuparemos, de marcar las diferencias entre los que se dedican a

presentar productos y aquellos que se dedican a presentar servicios.

b. Catdlogos de Servicios

Como no es posible fotografiar un servicio, se puede incluir una imagen
representativa simbdlica, una imagen que haga referencia al producto,
ésta pueda ser un logo de servicio, algun simbolo o una fotografia de una

persona beneficiaria del servicio.

2.17.5 CONTENIDO DE UN CATALOGO DE PRODUCTOS

1. Fotografias de los productos

El catdlogo dedica la mayor parte de su espacio a las fotografias de los
productos que ofrece la compafiia. El catalogo, es principalmente visual, y
la incorporacién de fotografia es indispensable.

2. Fichas técnica de los productos

Debajo de cada foto de los productos expuestos en su catalogo podra
figurar una breve ficha técnica de cada producto. En esta ficha se

explicaran las caracteristicas fisicas, técnicas y todo lo que concierna a la

explicacion basica del producto que se esta ofertando.
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3. Plano o Esquema

Para productos muy complejos se puede utilizar un plano o esquema
explicativo que le acercard al lector una idea mas acabada de lo que el
producto es y acerca de lo que puede hacer. Este esquema, se utiliza
para aquellos productos para los cuales una fotografia resulte insuficiente

para su inteleccion.

4. Fotografias de Accesorios

Productos que llevan accesorios, pueden ser fotografiados en conjunto o
por separado. Si los accesorios, son complejos o importantes para el
funcionamiento del producto, es conveniente que se los fotografie por

separado para una mayor claridad.

5. Precio

La gran mayoria de los catalogos contienen, el precio de los productos
que en él se ofertan. Es cierto que en ciertos casos, siguiendo una
estrategia de ventas, se omite el precio de los productos para obligar al
potencial cliente a ponerse en contacto con la compafiia para averiguarlo.
6. Codigo de Producto

Muchos catalogos de productos, que ofrecen la compra telefénica colocan

un codigo de identificacion a cada producto para evitar confusiones en el

pedido.
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2.18 VENTA POR CATALOGO

2.18.1 DEFINICION

http://es.wikipedia.org/wiki/Venta_por_cat%C3%Allogo

La venta por catalogo es un sistema de distribucion comercial para
vender, de forma inmediata, productos o servicios, utilizando métodos de
envio como el correo ordinario o las agencias de transporte, habiendo

visto previamente el comprador los productos a través del catalogo.

La venta por catalogo usa las herramientas del marketing directo, que es
el conjunto de actividades por las que el vendedor efectla la transferencia
de bienes y servicios al comprador, dirigiendo sus esfuerzos a un
mercado potencial cualificado, utilizando los mejores medios, con el
objetivo de solicitar una respuesta por teléfono, internet, correo ordinario o

una visita personal de un cliente actual o potencial.

En el concepto de venta por catalogo sobresalen tres caracteristicas
importantes y especificas:

¢ Constituye una alternativa a los métodos de venta tradicionales, al

canal de distribucion de mayoristas y minoristas.
e Utiliza medios como el teléfono, internet, correo ordinario o visitas
personales para la captacion del cliente, la promocién y el envio de los

productos.

e El cliente realiza la compra habiendo visto previamente los productos

solicitados a través del catalogo de la compaiiia.
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2.18.2 COMPONENTES DE LA VENTA POR CATALOGO

a. Catalogos Minoristas

- Articulos especiales
- Articulos en general con amplia variedad de ellos.

- Oferta a empresas de productos y servicios.

b. Catdlogos mayoristas

Productos o servicios de una determinada industria o actividad comercial.
- Impreso de orden de compra.

- Sobre o tarjetas con franqueo.

2.18.3 FACTORES PARA QUE SEA PRODUCTIVA LA VENTA POR
CATALOGO

a) Posicionamiento valido: Oferta claramente diferenciada de Ia

competencia.

b) Audiencia seleccionada: A la que se adapta plenamente la oferta

planteada.

c) Disciplina en las lineas de producto: Eliminacion o sustitucion de las

lineas productivas.
d) Fuerte creatividad de la publicidad: Es necesario que la creatividad

cause, cierto impacto, con la inclusion de todas las informaciones de

interés para incitar en la compra.
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2.18.4 RAZONES DEL AUGE DE LA VENTA POR CATALOGO

e Huida de la poblacion fuera de los circulos urbanos.

e Entrada masiva de la mujer en el mercado de trabajo.
e Elincremento de las familias con un solo padre.

e El menor tiempo disponible para realizar las compras.
e Menos tiendas alrededor del domicilio.

e Problemas con los transportes.

La gente quiere que su tiempo sea tiempo real de ocio y no de
sufrimiento en atascos para luego comprar un articulo en cinco
minutos.

¢ Menos ingresos para gastos.

e Oferta amplia de bienes.

e La posibilidad de estar en casa, permite la realizacién de una compra

mas meditada.
¢ Referencias de articulos que no se encuentran en las tiendas.
e Zonas Rurales: Acceden a una serie articulos cuya oferta es

practicamente inexistente en sus lugares de residencia

2.18.5 VENTAJAS DE LA VENTA POR CATALOGO

Y es gue son bastantes las ventajas que esta opcién de negocio ofrece:

e No se requiere de un cuantioso capital para empezar.

e Hay libertad de horario, lo cual lo hace excelente para amas de casa o
quienes tienen mucho tiempo libre.

« No importa el nivel educativo que se tenga. Lo realmente importante
son las ganas de trabajar y el trato amable con la gente.

e Las ganancias provienen de las ventas generadas por uno mismo.

e Hay capacitacion, incentivos, premios, etc.
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Desde que las ventas por catalogo se han popularizado también en
Internet, millones de personas de todo el mundo, de todos los niveles
académicos y de todas las edades se han beneficiado de este trabajo que
les permite libertad de horarios y ventas seguras, ya que el sistema nuca
deja pérdidas. Esta en la habilidad de cada uno y en el deseo de mejorar

sus técnicas de venta la posibilidad de vender mas.

No cabe duda que las ventas por catalogo son un medio de alcanzar el
éxito en las ventas para todo aquel que desee comenzar un negocio
propio sin inversién, o con una inversion minima. Ademas de contribuir al
crecimiento personal y profesional, esta hermosa profesién brinda una

oportunidad excelente de conocer mucha gente y cultivar amistades.

2.18.6 RAZONES PARA EL EXITO DE LA VENTA POR CATALOGO

Sistema comodo de compra.

Garantia de la calidad de los productos presentados.

Precios ajustados, al no existir intermediarios.

Devolucion del dinero si no se esta satisfecho.

2.18.7 TIPO DE PRODUCTOS QUE SE PUEDE VENDER POR
CATALOGO

CUADRO 16 TIPO DE PRODUCTO QUE SE PUEDE VENDER

Ropa Articulos para el hogar Computadoras Celulares
Bisuteria Pulseras Lenceria Zapatos
Cosméticos Articulos parala cocina Motocicletas Colchas
Bolsas paradama [Vestidos de novia Sandalias Sombreros
Ropadeportiva  |Productos para el cabello  |Abrigos Videojuegos
Art. Oficina Anillos de Graduacion Lentes Libros
Sabanas Joyeria Fina Art. Limpieza Relojes
Chamarras Suplementos Alimenticios |Invitacines Eventos |Sellos
Uniformes Art. de Tecnologia Art. De Importacion |Peliculas
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CAPITULO Il

3.- ESTUDIO DE MERCADO

3.1 Presentacién

El presente estudio fue realizado en el Canton lbarra provincia de
Imbabura, la finalidad del estudio es determinar la ofertay la demanda
existente en la venta de ropa por catalogo del cantén, y de acuerdo a los
resultados obtenidos formular un plan estratégico para la
comercializacion de ropa por catadlogo que nos permitird cubrir los nichos
de mercado existentes en la zona investigada y elaborar estrategias
adecuadas que permitan ampliar la cobertura de mercado.

Para la ejecucion de este proyecto se tomd en cuenta el total de la
poblacion econdmicamente activa existente en el canton Ibarra que es de
63.870 habitantes y por tener una poblacion extensa, se procedié a tomar
una muestra, la cual dio como resultado 382 encuestas a aplicar, las
mismas que fueron distribuidas a las diferentes parroquias urbanas

como: San Francisco, Sagrario, Alpachaca, Caranqui, La Dolorosa.

3.2 OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO

3.2.1 OBJETIVO GENERAL

Conocer el nivel de aceptacion que tienen las marcas de venta de ropa

por catalogo que representa la empresa VERAMODA en el cantén Ibarra.

3.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Investigar la situaciéon actual del mercado en ventas de ropa por

catalogo.
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b) Conocer el posicionamiento, diferenciacion y participaciéon de mercado

de la competencia.

c) Identificar los productos mas solicitados, por los segmentos de

mercado.

d) Examinar los diferentes medios publicitarios, para promocionar la

venta de ropa por catalogo.

3.3 IDENTIFICACION DEL PRODUCTO O SERVICIO

3.3.1 VENTA DE ROPA POR CATALOGO

La empresa VERAMODA es una de las primeras empresas en la ciudad
de Ibarra dedicada a la representacién y comercializaciébn de venta de
ropa por catalogo, tanto para hombres como para mujeres, jovenes y
nifios, partiendo de una linea con cortes y disefios innovadores de gran
calidad y preciosos acabados, tomando como referencia las tendencias
actuales de la moda, que hoy por hoy se ha convertido en una de las
empresas mas grandes de esta actividad; entre las principales marcas

tenemos:

LINEAS DE PRODUCTOS

La empresa busca cumplir con sus objetivos y metas de expansion de
acuerdo a las diferentes lineas de productos que se ofrecen a los clientes

considerando las siguientes marcas:

NIVI

Lineas de Productos

e Blusas: En tela viscosa, tejido plano, chifén, chalis, poli lycra
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e Bluzones: Tela viscosa

e Leggins: En algodon en variedad de colores

e Vividis: En tela algodon y Rib

e Camisetas: En algodon, Piquet

e Pantalones: Jeans, gabardina, tejido plano, popelina, indigo
e Pijamas: En algodén

e Vestidos: Popelina stretch, chifon, flamee

e Short: Gabardina, viscosa

e Ropainterior: Encaje, poli lycra, nylon licra

JSN

Lineas de Productos

e Blusas: En tejido plano, viscosa

e Blusones: En tejido plano

e Leggins: Tela Jeans

e Vividis: En algodon

e Camisetas: Algodoén, Piquet

e Pantalones: Jeans, tela, tejido plano, indigo stretch
e Fajas: Nylon

e Short: En tejido Plano, gabardina

NOZZTRA

Lineas de Productos

e Blusas: En tela viscosa, tejido plano, algodén, Rib, popelina
¢ Blusones: En tela viscosa, tejido plano, sintético, poliamida
¢ Vividis: En tela algodon y Rib

e Camisetas: En algoddn, Piquet

e Pantalones: Jeans, gabardina, tejido plano, popelina
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e Camisas: En tejido plano y algodon
e Chompas: Gabardina, tejido plano
e Lenceria; En algodon, fibra, tull

e Vestidos: Tejido plano

e Faldas: Tejido plano

CHAMELA

Lineas de Productos

e Lenceria: Encaje, tull, micro fibra
e Ternos de bafio: Nylon, licra

e Brasier: Tull, encaje

e Fajas: Nylon licrado

e Ropadeportiva: En algodon

e Salidas de bafio: Tela toalla

e Pareos: Tela

e Pijamas: Micro fibra, tull, algodén

e Bolsos playeros: Gabardina

ST. EVEN

Lineas de productos

e Lenceria:Tull

e Ternos de bafio:Licra

e Brasier: Tull

e Fajas: Micro fibra

e Ropadeportiva: En algodon licra
e Salidas de bafio: Tela toalla

e Pareos: Tejido de algodon

e Pijamas: En algodon

e Vividis: Algodon
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e Ropa interior: Micro fibra y algodon

GLOD

Lineas de productos

e Blusas: Rayodn, sintético, chifon, chaliz

e Vestido: Poli viscosa

e Camisetas: Algodén, viscosa

e Sacos: Acrilico, tejido, nylon

¢ Pantalones: Jeans, gabardina , strech indigo,

e Carteras: En cuero

e Chompas: indigo, micro fibra, gabardina, strech
¢ Ropa intima: Nylon, licra, micro fibra

¢ Pijamas: Doble punto, algodén, nylon

e Leggins: Elastano, poli algodon

UNIMODA

Lineas de productos

e Blusas: Viscosa, lame, acrilico

e Camisetas: Algodén

e Conjuntos deportivos: En algodon licrado
e Chompas Deportivas: Térmicas, algodon
e Lenceria: Tull estampado

¢ Ropade nifio: Tejido plano, algodoén, térmica, acrilico
e Salidas de bafio: Tela toalla

¢ Pijamas: Jersey, Nylon

e Pantalones: Jeans; tela

e Sacos: Acrilico, lana

e Camisas: Tejido plano

e Vestidos: Viscosa, tejido plano, algodoén licra

87



e Ternos de bafio: En tela licra

GRECO

Lineas de productos

e Blusas: Rayodn, chifon, chaliz, athena, Riblicrado
e Pantalones: Jeans, indigo, jersey, fleece

e Camisetas: Viscosa, poly algodon,

e Sacos: Viscosa, devoré,

e Pijamas: Algodén, nylon

¢ Ropa interior: Poliamida, powernet,

e Vestidos: Viscosa, nylon

e Conjuntos deportivos: Vioto

MISTIKA

Lineas de productos

e Blusas: Viscosa, algodon

e Camisetas: En algoddn, viscosa

e Pantalones: Jeans, indigo strech, gabardina
e Camisas: Tejido plano

e Vestidos: Viscosa, tejido plano

e Faldas: Jeans, tejido plano

e Sacos: En acrilico

e Conjuntos deportivos: En algodon, flecee

PIEL ACTIVE

Lineas de productos

e Blusas: Viscosa, algodoén, chifén, interlock, jersey, devoré
e Camisetas: En algodon

e Pantalones: Jeans, tejido plano spandex
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e Camisas: Tejido plano

e Vestidos: Viscosa, tejido plano, algodon licra
e Pijamas: Polar, jersey

e Faldas: Jeans

e Sacos: En acrilico, polar, fleece

e Conjuntos deportivos: En algodon

3.4 MERCADO META Y MERCADO POTENCIAL

3.4.1 MERCADO META

El mercado actual de la empresa constituye el Canton Ibarra en la zona
urbana, también se pretende introducir en el norte de pichincha cantén
Cayambe y en la provincia de Esmeraldas Cantén San Lorenzo. El
producto va dirigido a hombres y mujeres de clase baja, media baja y
media que estan en las edades de 18 a 60 afios de edad que tengan
como ocupaciéon estudiantes, empleados dependientes laboralmente o

trabajadores.

3.4 2 MERCADO POTENCIAL

El mercado potencial se lo considera aquellas mujeres que residen en
los cantones de Otavalo, Antonio Ante, Pimampiro y Urcuqui que son las
encargadas de dar a conocer las marcas de ropa por catalogo a los

clientes finales.

3.5 SEGMENTO DE MERCADO

El mercado se subdividira en los siguientes segmentos de acuerdo al

siguiente cuadro por parroquias asi:
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CUADRO 17 TAMANO DEL MERCADO

3.5.1 TAMANO DEL MERCADO

PRIMERA SEGUNDA FUENTE DE | CUANTOS
SEGMENTACION SEGMENTACION INFORMACION SON
1.-Poblacién - Sector urbano INEC 63.870
econdémicamente habitantes

activa

2.-Empresas de venta

de ropa por catalogo

-Voga Collection

- Mi piel latina

Camara de comercio
de Antonio Ante y de
Ibarra

2 empresas de
venta de ropa

por catalogo

Elaboracién: Las Autoras

Fuente: Investigacidn Directa
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1.6 PERFIL DEL POTENCIAL CONSUMIDOR

CUADRO 18 PERFIL DEL POTENCIAL CONSUMIDOR

VARIABLES PARA SEGMENTAR EL MERCADO

VARIABLES DESCOMPOSICION TIiPICA
GEOGRAFICA
Provincia Imbabura Cantén Ibarra sector Urbano

Tamaiio de la ciudad.

PEA 63.870 habitantes al censo 2010

Clima Zona Norte (temperatura 15-20° C.)
Empresas Comercializadoras de Ropa por Catalogo
- Voga Collection
- MiPiel Latina
DEMOGRAFICA IBARRA
Edad 18 a 60 afios
Género Masculino y femenino

Tamaiio de la familia

Ocupacion

Nivel de instruccion

De 2 a 5 miembros
Ama de casa, comerciante, estudiante
Profesional, empleado, artesano

Primaria, Secundaria, Superior

PSICOGRAFICA
Clase social
Personalidad

Media alta, Media, baja

Interesada, curiosa, indagadora.

CONDUCTUALES
Ocasion de compras
Beneficios pretendidos
Grado del usuario
Tasa de uso

Grado de lealtad
Grado de conocimiento

Actitud ante el producto

Ocasiones normales
Calidad y economia
Usuario en competencia
Mediano uso y mucho uso
Mediana

Informado, interesado

Entusiasta, y positivo

Elaboracién: Las Autoras
Fuente: Investigacion directa
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3.7 MATRIZ DE RELACION

CUADRO 19 MATRIZ DE RELACION

OBJETIVOS VARIABLES INDICADOR FUENTE | TECNICAS | MERCADO META
Investigar la situacion actual del Mercado - Mercado actual Primaria Encuesta Poblacion
mercado en ventas de ropa por - Marcas conocidas economicamente
- Canales de activa del canton
catalogo. distribucién Ibarra
Conocer el posicionamiento, Posicionamiento | - Competencia Primaria Encuesta Poblacion
diferenciacion y participacion de y Diferenciacion | - Tendencias del economicamente
mercado activa del canton
mercado de la competencia. - Estrategias Ibarra
Identificar los productos mas solicitados, | Producto - Gustos y preferencias | Primaria Encuesta Poblacion
por los segmentos de mercado. ) Marc_as ecqnomlcameqte
- Precios activa del canton
Ibarra
Examinar los diferentes medios Publicidad y - Radio Primaria Encuesta Poblacion
promocion -Television econdémicamente

publicitarios, para promocionar la venta

de ropa por catélogo.

- Prensa escrita

activa del cantéon
Ibarra
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3.8 IDENTIFICACION DE LA MUESTRA

3.8.1 CALCULO DE LA MUESTRA

Consumidores del Cantén Ibarra

La poblacién de posibles consumidores, se lo ha establecido en base a la

poblacion econdmicamente activa del cantdén Ibarra tomando como

referencia la zona urbana con 63.870 habitantes por lo cual siendo mayor

a 50 se aplicé la formula muestral de poblacion finita, empleandose los

siguientes parametros de medicion.

Puesto que la poblacién es finita trabajamos con el 5% de error

Nivel de confianza 95%

Desviacion de la poblacion al cuadrado o varianza 0,25 porque se
trabaja en el centro

Valor tipificado “Z” que corresponde a 1,96 doble cola

La férmula matemaéatica de tamarfio muestral es:

Aplicacion

63.870 x (1.96) x 0.25

(63.870-1) (0.05)? + 0.25 (1.96)?

61.34075
160.6329

n= 382 Encuestas
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3.9. TABULACION, PRESENTACION E INTERPRETACION DE LOS
RESULTADOS

Partiendo del mapa de la provincia de Imbabura se tomo en consideracion
para la investigacion, el canton Ibarra, el cual se aplicO 382 encuestas a
habitantes del sector urbano del canton.

Es trascendental indicar que en la ciudad de Ibarra existen pocas
empresas dedicadas a la comercializacion de ropa por catalogo, lo cual

nos permitird crecer rapidamente.

Se realizaron 11 encuestas diarias durante 30 dias en la ciudad de Ibarra

programadas de lunes a viernes.

Las encuestas fueron aplicadas directamente por las investigadoras.

A continuacién presentamos los resultados:
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RESULTADO DE LA ENCUESTA DIRIGIDA A CONSUMIDORES DEL CANTON
IBARRA

ANTECEDENTES

La presente encuesta fue realizada a partir del mes de agosto del 2012 a marzo
del 2013 a la poblacion econdmicamente activa del cantén Ibarra de la zona
urbana, aplicando 382 encuestas a los habitantes de las parroquias, para
determinar el nivel de aceptacion que tienen los catalogos comercializados por la
empresa VERAMODA

1.- ¢Con que frecuencia compraropa Ud.?

CUADRO 20 Frecuencia de Compra

OPCIONES FRECUENCIA %
Mensual 122 31,94
Trimestral 117 30,63
Semestral 69 18,06
Anual 15 3,93
Necesita 59 15,45
TOTAL 382 100

GRAFICO 15Frecuencia de Compra

Frecuencia de compra
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Andlisis e interpretacién: Segun las encuestas realizadas el 31,94 %
respondié que compra ropa mensualmente, puesto que la mayoria de personas
al cobrar su sueldo cada mes ya tienen destinado un rubro para cada una de las
necesidades béasicas como lo son: alimentacion, medicina, vestuario, vivienda.
De igual forma hay personas que lo hacen trimestralmente con 30,63%, debido
a que a una gran cantidad de la poblacion, sus ingresos no les alcanza para
comprar ropa en forma mensual por que destinan el dinero a otras necesidades

mas prioritarias. Seguido del 18,06% respondid semestralmente.
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2.- ¢Qué prendas de vestir compra Ud. con més frecuencia y en que
Tallas?

CUADRO 21 Prendas con mas Frecuencia

OPCIONES FRECUENCIA %

Pantalones jeans 250 28,38
Blusas 194 22,02
Camisetas 64 7,26
Camisetas polo 12 1,36
Conjuntos deportivos 55 6,24
Ropa interior 171 19,41
Ropa de nifio/a 75 8,51
Chompas 29 3,29
Camisas 31 3,62
TOTAL 881 100

GRAFICO 16 Prendas con méas Frecuencia
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Andlisis e interpretacién: La mayoria de encuestados, mencionan que
adquieren pantalones jeans con el 28,38%, ya que es la prenda mas
usada por hombres y mujeres que nunca pasara de moda, y con el
22,02% adquieren blusas, teniendo en cuenta que son las mujeres
guienes adquieren esta prenda por ser una prenda indispensable en la
vestimenta femenina, seguido del 19,41% que corresponde a la ropa

interior porque es una prenda que se usa diariamente en ambos Sexos.
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TALLAS

CUADRO 22 Tallas Pantalones Jean

a) Pantalones Jeans

OPCIONES TALLAS FRECUENCIA |%
6-8 50 5,01
10-12 102 10,21
14-16 23 2,3
22-24 1 0,1
Pantalones Jeans
26-28 0,6
30-32 18 1,8
34-36 26 2,6
38-40 24 2,4
TOTAL 288 28,83
GRAFICO 17 Tallas Pantalones Jean
PANTALONES JEANS
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Analisis e Interpretacion: Manifiestan que la talla mas usada en
pantalones jeans en damas es la 10-12, con el 10,21% y en caballeros la
mas usada es la 34-36 con el 5,60% porque la mayoria de la poblacién

encuestada es joven y por lo general la gente joven tiende a tener

contextura delgada.
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b) Blusas
CUADRO 23 Tallas Blusas

OPCIONES TALLAS FRECUENCIA %

S 45 4,9

M 71 7,72
Blusas

L 32 3,48

XL 6 0,65
TOTAL 192 20,89

GRAFICO 18 Tallas Blusas
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Andlisis e Interpretacion: Los encuestados manifiestan que la talla méas

usada en blusas es la M con el 7,72%, por su contextura ya que hay

mucha conciencia sobre el cuidado del peso, y la estatura por ser un

factor determinante para el uso de la misma, debido a que la poblacién

femenina se encuentra en un promedio de 1.62 m.
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c) Camisetas
CUADRO 24 Tallas Camisetas

OPCIONES TALLAS FRECUENCIA %
XS 1 0,13
S 10 1,27

Camisetas M 32 4,07
L 20 2,54
XL 1 0,13

TOTAL 8,14

GRAFICO 19 Tallas Camisetas
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Analisis e Interpretacion: Los encuestados manifiestan que la talla mas
usada en camisetas es la talla M con el 4,07%, por ser una prenda basica
y usada diariamente para la comodidad de las personas, seguido de la
talla L con el 2,54%, debido a la estatura y contextura de los

consumidores.
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e) Camisetas Polo

CUADRO 25 Tallas Camisetas Polo

OPCIONES TALLAS FRECUENCIA %
S 1 0,14
M 9 1,25
Camisetas Polo
L 3 0,42
XL 1 0,14
TOTAL 14 1,95

GRAFICO 20 Tallas Camisetas Polo
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Analisis e Interpretacion: Los encuestados manifiestan que la talla mas
usada en camisetas Polo es la talla M con el 1,25%, seguido de la talla L
con el 0,42%, por lo que se evidencia que no es mucha la preferencia en

este tipo de camiseta por ser una prenda con un costo superior a las

normales.
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f) Conjuntos Deportivos

CUADRO 26 Tallas Conjuntos Deportivos

OPCIONES TALLAS FRECUENCIA %
S 6 0,59
M 28 2,76
Conjuntos Deportivos
L 6 0,59
XL 1 0,1
TOTAL 55 5,43

GRAFICO 21 Tallas Conjuntos Deportivos
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Andlisis e Interpretacion: Los encuestados manifiestan que la talla mas

usada en conjuntos deportivos es la talla M con el 2,76%; seguido de la

talla Sy L con el 0,59% cada uno. En estos bajos porcentajes se ve

reflejado que la mayoria de personas usa esta prenda de vestir solo para

actividades deportivas y fines de semana por comodidad.
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f) Ropa Interior
CUADRO 27 Tallas Ropa Interior

OPCIONES TALLAS FRECUENCIA %
S 30 3,12
M 62 6,45
Ropa Interior
L 34 3,54
XL 5 0,52
TOTAL 170 17,69

GRAFICO 22 Tallas Ropa Interior
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Andlisis e Interpretacidon: Manifiestan que la talla mas usada en ropa
interior para ambos sexos es la talla M con el 6,45% y la L con el 3,54%
por ser una prenda indispensable disefiada para proteger la ropa de uso

externo.
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g) Ropade nifio/a

CUADRO 28 Tallas Ropa de nifio/a

OPCIONES TALLAS FRECUENCIA %
6-12 2 0,19
2 -4 ANOS 36 3,34
Ropa de nifio/a
6 -8ANOS 11 1,02
10 ANOS 3 0,28
TOTAL 75 6,96

GRAFICO 23 Tallas Ropa de nifio/a
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Analisis e Interpretacion: Los encuestados manifiestan que la talla mas
usada en ropa de nifio es la talla 2-4 afios con el 3,34%, ya que los nifios
siempre estan en constante crecimiento y por ende van cambiando de
talla; seguido de la talla 6-8 afos con el 1,02%, en este rango de edad o
mas, el indice de crecimiento de un nifio se reduce a la mitad y

el crecimiento suele ser constante y lento.
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h) Chompas
CUADRO 29 Tallas Chompas

OPCIONES TALLAS FRECUENCIA %
S 5 0,7
M 13 1,81
Chompas
L 10 1,39
XL 1 0,14
TOTAL 29 4,04

GRAFICO 24 Tallas Chompas
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Analisis e Interpretacion: Los encuestados manifiestan que la talla mas
usada en chompas es la talla M con el 1,81%; seguido de latalla L con
el 1,39%, los resultados muestran que hay poca demanda de esta prenda
de vestir por ser una ciudad con clima templado, es por eso que muchas

personas optan por no usarla frecuentemente.
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1) Camisas
CUADRO 30 Tallas Camisas

OPCIONES TALLAS FRECUENCIA %
S 2 0,19
M 9 0,85
Camisas
L 6 0,57
XL 3 0,28
TOTAL 28 2,65

GRAFICO 25Tallas Camisas
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Analisis e Interpretacion: Los encuestados manifiestan que la talla mas
usada en camisas es la M con el 0,85%; seguido de la L con el 0,57%,
dependiendo del tallaje que tiene cada empresa fabricante y la mayoria
de la poblacion joven actual no viste con esta prenda de vestir por

considerarla muy formal.
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3.- ¢Cuando va adquirir una prenda de vestir que es lo mas

importante para Ud.?

CUADRO 31 Aspectos importantes en la Compra

OPCIONES FRECUENCIA %
Calidad 338 22,81
Disefio 266 17,95
Precio 263 17,75
Color 147 9,92
Atencién y asesoria que recibe 130 8,77
Disponibilidad de tallas 122 8,23
Variedad 136 9,18
Tipo de tela de confeccién de la prenda |80 5,4
TOTAL 1482 100

GRAFICO 26 Aspectos importantes en la compra
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Andlisis e interpretacion: Los encuestados mencionan que el aspecto
mas importante al momento de adquirir una prenda de vestir, es la calidad
con el 22,81%, seguido del disefio con el 17,95% vy el precio con el
17,75%, porque la poblacion busca productos de calidad que sean

econdmicos, utiles y siempre satisfactorios.
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4.- ¢En dénde compra laropa?

CUADRO 32 Donde compra la Ropa

OPCIONES FRECUENCIA %
Mercado amazonas 129 15,87
La bahia 138 16,97
Almacenes 258 31,73
Boutique 47 5,78
De catalogo. 48 5,9
En Atuntaqui 50 6,15
TOTAL 813 100

GRAFICO 27 Donde compra la ropa
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Andlisis e Interpretacion: De acuerdo a la informacién obtenida el
31,73% adquiere la ropa en almacenes, seguido 16,97% compra en la
bahia y el 15,87% lo hace en el mercado Amazonas, los consumidores
de hoy son mas sofisticados y buscan exclusividad, buena atencion y
calidad del producto, mientras que los que acuden a la Bahia y mercado

Amazonas buscan precios econémicos acorde a sus ingresos.
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4.1 ¢(Marcas conocidas de venta de ropa por catalogo?

CUADRO 33 Marcas Conocidas

OPCIONES FRECUENCIA %
NIVI 9 17,65
UNIMODA 2 3,92
NOZTRA 1 1,96
JSN 5 9,8
No recuerda 27 52,94
LEONIZA 4 7,84
CHAMELA 2 3,92
LAURA 1 1,96
GLOD 1 1,96
TOTAL 51 100

GRAFICO 28 Marcas Conocidas
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Analisis e interpretacion: El 52,94% de los encuestados manifiestan que
compraron alguna vez ropa por catalogo pero no recuerda la marca, eso
se debe a que no hay un constante ofrecimiento de ropa por catalogo,
para que el cliente pueda reconocer las marcas, seguido del 17,65%
manifiesta que conoce la marca Nivi que es una de las primeras

empresas de venta de ropa por catalogo en el Ecuador, y con 9,80%

manifiesta que conoce

la marca JSN,

comercializadas por la empresa.
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5.- ¢A qué precio compra Ud. laropa?

a) Pantalones Jeans

CUADRO 34 Precio Pantalones Jean

OPCIONES PRECIOS FRECUENCIA %
10-20 1 0,11
20-30 106 12,17
Pantalones 30-40 60 6,89
jeans 40-50 5 0,57
50-60 39 4,48
70.-mas 4 0,46
TOTAL 253 29,05
GRAFICO 29 Precio Pantalones Jean
PANTALONES JEANS
12,17%
6,89%
{ 4,48%
0,11% ' 0,57% . 0,46%
10.20 20.30 30.40 40.50 50.60 70.-mas

Andlisis e interpretacion: El precio de compra de los pantalones jeans
oscila entre 20 y 30 USD con el 12,17%, seguido de 30 y 40 USD con
6,89%, la poblacidén paga estos precios porque esta acorde a los ingresos

gue perciben.
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b) Blusas
CUADRO 35 Precio Blusas

OPCIONES PRECIOS FRECUENCIA %
5-10 44 4,77
10-20 28 3,04
Blusas 20-30 57 6,18
30-40 20 2,17
50-60 4 0,43
TOTAL 190 20,61

GRAFICO 30 Precio Blusas
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Andlisis e interpretacion: Los encuestados manifiestan que el precio de
las blusas estan entre 20 y 30 USD con el 6,18%, éstos precios estan
acordes al poder adquisitiva de cada una de ellas, seguido de 5y 10 USD
con 4,77%, que son blusas que se las puede adquirir, en lugares mas

concurridos por la mayoria de personas como en los Mercados, Bahia.
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c) Camisetas

CUADRO 36 Precio Camisetas

OPCIONES PRECIOS FRECUENCIA %
5-10 5 0,63
10-20 49 6,17
Camisetas
20-30 4 0,5
30-40 4 0,5
TOTAL 67 8,44
GRAFICO 31 Precio Camisetas
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Andlisis e interpretacion: El precio de compra de las camisetas esta de
10 a 20 USD con el 6,17%; seguido de 5 a 10 USD con el 0,63%,
lascamisetas son una prenda imprescindible en el guarda ropa de todo

hombre y mujer, que mas alla de las preferencias, es muy recomendable

por su frescura y comodidad.
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d) Camisetas Polo

CUADRO 37 Precio Camisetas Polo

OPCIONES PRECIOS FRECUENCIA %
10-20 7 0,97

Camisetas Polo 20-30 5 0,69
30-40 1 0,14

TOTAL 13 1,8

GRAFICO 32 Precio Camisetas Polo
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Andlisis e interpretacion: Los encuestados manifiestan que el precio de
compra de las camisetas polo estan entre 10 y 20 USD con el 0,97%,
seguido de 20 y 30 USD con el 0,69%, las polos surgieron como prenda
deportiva, y aun es el uniforme oficial de deportes como el tenis, el propio
polo, el golf, también es una prenda utilizada para vestirse de manera

casual, cabe sefialar que el precio de la prenda varia segun la marca

solicitada por el cliente.
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e) Conjuntos deportivos

CUADRO 38 Precio Conjuntos Deportivos

OPCIONES PRECIOS FRECUENCIA %
10-20 11 1,1
. _ 20-30 2 0,2
Conjuntos Deportivos
30-40 19 1,9
40-50 12 1,2
TOTAL 58 5,81

GRAFICO 33 Precio Conjuntos Deportivos
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Andlisis e interpretacion: Los encuestados manifiestan que el precio de
compra de los conjuntos deportivos es de 30 y 40 USD con el 1,90%,
seguido de 40 y 50 USD con el 1,20%, la demanda de conjuntos
deportivos tiene mucha proyeccion de crecimiento, porque cada dia la
poblacion va tomando conciencia de la importancia de hacer deporte para
tener un cuerpo saludable, y los precios que pagan por ellos es de
acuerdo a sus posibilidades.
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f) Ropa interior

CUADRO 39 Precio Ropa Interior

OPCIONES PRECIOS FRECUENCIA %
5-10 4 0,41
10-20 94 9,72

Ropa Interior 20-30 5 0,52
30-40 20 2,07
40-50 8 0,83

TOTAL 170 17,57

GRAFICO 34 Precio Ropa Interior
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Andlisis e interpretaciéon: La poblacion encuestada manifiesta que el
precio de la ropa interior esta entre 10 y 20 USD con el 9,72%, seguido
de 30 y 40 USD con 2,07%, el precio de esta prenda varia de acuerdo al
material de confeccidén y la marca, son dos parametros importantes que

determinan el precio.
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g) Ropade nifio/a

CUADRO 40 Precio Ropa de nifio/a

OPCIONES PRECIOS FRECUENCIA %
5-10 7 0,64
10-20 19 1,73

Ropa de Nifio/a 20-30 21 191
30-40 1 0,09
50-60 2 0,18

TOTAL 73 6,64

GRAFICO 35 Precio Ropa de nifio/a
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Andlisis e interpretacion: El precio de la ropa de nifio esta entre 20 y 30
USD con el 1,91%, seguido de 10 y 20 USD, con 1,73%, este tipo de ropa
suelen ser més costosa, por las telas en las cuales son elaboradas, que
son suaves y delicadas.
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h) Chompas

CUADRO 41 Precio Chompas

OPCIONES PRECIOS FRECUENCIA %
10-20 1 0,14
20-30 9 1,25
30-40 12 1,66
Chompas 40-50 1 0,14
50-60 1 0,14
60-70 5 0,69
70-80 2 0,28
TOTAL 31 4,29
GRAFICO 36 Precio Chompas
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Andlisis e interpretacion: Los encuestados manifiestan que el precio de
la chompa esta entre 30 y 40 USD con el 1,66%, dependiendo del tipo de
chompa que va a adquirir, del acabado, material, modelo, y ocasion, pues
su precio igual tendra una variacion, seguido de 20y 30 USD con 1,25%

gue es un porcentaje menor que adquieren normalmente éstas prendas a

un bajo costo.
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i) Camisas
CUADRO 42 Precio Camisas

OPCIONES PRECIOS FRECUENCIA %
10-20 7 0,69
20-30 8 0,78
Camisas
30-40 4 0,39
40-50 4 0,39
TOTAL 31 3,04

GRAFICO 37 Precio Camisas
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Andlisis e interpretacion: Los Encuestados manifiestan que el precio de
compra de camisas estan entre 20 y 30 USD con el 0,78% ya que
consideran que son de buena calidad y sobre todo optan por adquirir
éstas prendas por la durabilidad y el uso que vaya a darle, seguido de 10
y 20 con 0,69% que prefieren invertir menos en la compra de éstas

prendas, buscando en mercados o vendedores ambulantes.
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6.- ¢ Cuénto invierte en la compra de ropa?

CUADRO 43 Inversion en la Compra de Ropa

OPCIONES FRECUENCIA %
30USD 39 10,21
50 USD 113 29,58
80 USD 136 35,6
mas de 100 94 24,61
TOTAL 382 100

GRAFICO 38 Inversion en la Compra de Ropa
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Andlisis e interpretacion: Manifiestan que la inversion en la compra de
ropa es de 80 USD con el 35,60%, seguido de 29,58% que invierte 50
USD, para la gente las marcas son un sinénimo de distincion. La moda y
las marcas estan profundamente ligadas, la mayoria de este dinero es

gastado por jévenes, es por eso que algunas marcas exitosas enfocan

sus disefios al segmento juvenil porque es el mas rentable.
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7.-¢,Conoce Usted alguna empresa gque se dedique a la

comercializacién de ropa por catalogo?

CUADRO 44 Conoce Comercializadoras de ropa por Catalogo

OPCIONES FRECUENCIA %
Sl 191 50
No 191 50
TOTAL 382 100

GRAFICO 39 Conoce comercializadoras de ropa por Catalogo

Comercializadoras de ropa por
catalogo
50% 50%
Sl No

Andlisis e interpretacién: Sobre el conocimiento de venta de ropa por
catalogo la poblacion manifiesta con el 50% que si conocen empresas de
venta de ropa por catalogo, y el otro 50% manifiesta que no,el
desconocimiento de los consumidores es por la falta de difusion de las
empresas y sus directivos, subestimando a sus rivales y tomando

decisiones por lo general erradas.
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8.-¢Le han ofrecido alguna vez comprar ropa por catadlogo?

CUADRO 45 Ofrecimiento de Ropa por Catalogo

OPCIONES FRECUENCIA %
Frecuentemente 69 18,06
Casi siempre 71 18,59
Rara vez 141 36,91
Nunca 101 26,44
TOTAL 382 100

GRAFICO 40 Ofrecimiento de Ropa por Catalogo
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Andlisis e interpretacion: Los encuestados manifiestan con el 36,91%
que rara vez, ya que en muchos casos las personas que se dedican a la
venta de ropa por catalogo ya tienen sus clientes fijos que generan un
volumen de venta actual y evitan arriesgarse a conocer clientes que
posiblemente no sean leales a la empresa, seguido del 26,41% que
manifiesta que nunca les han ofrecido productos a través de este medio,
seguido del 18,59% manifiesta que casi siempre, ya que les gusta
adquirir prendas por la durabilidad , innovacion y disefios exclusivos de

las prendas.
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9.- ¢ Estaria dispuesto a comprar ropa por catadlogo?

CUADRO 46 Intencion de compra de ropa por Catalogo

OPCIONES FRECUENCIA %
Muy dispuesto 80 20,89
Medianamente dispuesto 106 27,68
Poco dispuesto 110 28,72
Nada dispuesto 86 22,72
TOTAL 382 100

GRAFICO 41 Intencién de Compra de Ropa por Catéalogo
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Andlisis e interpretacién: Los consumidores manifiestan con el 28,72%
que estan poco dispuestos a comprar ropa por catalogo por la falta de
conocimiento en el tipo de tela, la calidad, color, tallas etc. seguido del
27,68% que estaria medianamente dispuesto a adquirir los productos a
través de esta forma de venta, y con el 22,72% nada dispuesto, lo
prefieren hacer en otros lugares, palpando y mirando fisicamente la
prenda a adquirir.
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10.- ¢De qué forma le gustaria hacer su pedido?

CUADRO 47 Formas para hacer su Pedido

OPCIONES FRECUENCIA %
\Ijgrr]?j(éré%lrrzente con la 287 7513
Por teléfono 18 4,71
Via Internet 18 4,71
Ninguna 59 15,45
TOTAL 382 100

GRAFICO 42 Formas para hacer su Pedido
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Andlisis e Interpretacion: Los encuestados manifiestan que les gustaria
hacer su pedido personalmente con la vendedora con el 75.13 %, para
estar seguros de los pedidos que se vaya a realizar y que a futuro no
exista ningun tipo de inconveniente, con el 15.45% que no estarian
dispuestos a comprar, pues prefieren hacerlo en los distintos centros
comerciales que existe en la ciudad, seguido del 4.71% manifiestan que le

gustaria hacer sus pedidos por teléfono o internet por el factor tiempo.
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11.-¢,Qué forma de pago prefiere Usted?

CUADRO 48 Forma de Pago

OPCIONES FRECUANCIA %
Efectivo 157 41,1
Tarjeta de Crédito 20 5,24
Crédito personal 149 39,01
Ninguna 56 14,66
TOTAL 382 100

GRAFICO 43 Forma de Pago
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Andlisis e interpretacion: La forma de pago mas usada por los clientes
es en efectivo con el 41.10 % ya que consideran que es la mejor forma
de adquirir cualquier tipo de producto, y con una minima diferencia del
39.01% sefialan que les gustaria a crédito personal, porque en muchos
casos no hay el suficiente dinero para adquirir al contado productos que
se considere necesario y con el 14.66% ya que definitivamente no

desean comprar prendas por catalogo.
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12.-¢,Qué canal local sintoniza frecuentemente?

CUADRO 49 Canal local méas Sintonizado

OPCIONES FRECUENCIA %
Otavalo TV 6 1,51
TV 9 244 61,31
uTv 28 7,04
Ninguno 119 29,9
Tele Atuntaqui 1 0,25
TOTAL 398 100

GRAFICO 44 Canal local mas Sintonizado
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Andlisis e interpretacién: El canal local con mayor sintonia es TV 9 con
61,31% porgue es el Unico canal que existe en la ciudad, transmitiendo
informacion que se suscitan dia a dia en la Provincia, seguido del 29,90%
gue sefiala que no sintonizan, y con un minimo porcentaje del 7,04%

responden que sintonizan el canal UTV.

124



13¢En qué horario?

CUADRO 50 En gue Horario

OPCIONES FRECUENCIA %
Mafana 130 31,78
Tarde 28 6,85
Noche 140 34,23
Ninguno 111 27,14
TOTAL 409 100

GRAFICO 45 En que Horario
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Andlisis e interpretacion: El horario de sintonia escogido por los
encuestados es en la noche con el 34,23% ya que consideran que es el
mejor horario para ver el noticiero e informarse de los acontecimientos
gue se suscitan en la ciudad después de una jornada laboral, seguido
del 31,78% que sintonizan el canal en las mafanas para informarse

antes de salir a sus labores diarias.

125



14.-¢, Que emisora sintoniza usted con mas frecuencia?

CUADRO 51Emisoras con mas Frecuencia

FRECUENCIA %

OPCIONES

Canela 90.5 38 8,56
América 89.1 79 17,79
Imperio 91.9 5 1,13
Sonorama 94.9 7 1,58
Vocu 102.1 9 2,03
La voz de los lagos 102.7 28 6,31
Ritmo 103.3 13 2,93
JC radio 109.9 11 2,48
Alborada 90.3 11 2,48
Soénica 93.9 38 8,56
Armonia 94.3 9 2,03
Satélite 107.1 2,03
Caricia 97.5 27 6,08
La mega 99.9 71 15,99
RTU 6 1,35
Ninguna 56 12,61
TOTAL 444 100
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GRAFICO 46 Emisoras con mas Frecuencia
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Andlisis e Interpretacion: La emisora con mayor sintonia es radio
América con el 17,79%, debido a que combina el sabor de la musica

popular con lo mas destacado de la informacion local, nacional para los

distintos gustos, mientras que con el 15,99% sintonizan

esta dirigido a la juventud por su variedad y por su gran cobertura en el

norte de Ecuador, seguido del 12,61%, manifiestan q

ninguna emisora ya que puede ser por el tiempo o porque no tienen una

emisora de preferencia, y con 8,56% manifiestan que sintonizan las radios

canela y sonica.
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15¢,En qué horario?
CUADRO 52 En que Horario

OPCIONES FRECUENCIA %
Manana 269 64,2
Tarde 78 18,62
Noche 49 11,69
Fin de semana 1 0,24
Ninguna 22 5,25
TOTAL 419 100

GRAFICO 47 En que Horario
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Analisis e Interpretacion: EI mejor horario de sintonia de la radio, es la
mafana con el 64,20% ya que consideran que es el mejor horario para
escuchar noticias y conocer de lo que sucede en el medio, seguido del
18,62% sintoniza la radio en la tarde y el 11. 69% en la noche, puesto que
sefialan que tienen mas tiempo para escuchar muasica, como una forma

de relajarse y descansar su mente.
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16.-¢,Qué periddico compra usted con més frecuencia?

CUADRO 53 Peri6dico con méas Frecuencia

OPCIONES FRECUENCIA %
Diario del Norte 302 75,88
La hora 26 6,53
El comercio 26 6,53
El extra 2 0,5
Ninguno 42 10,55
TOTAL 398 100

GRAFICO 48 Periddico con mas Frecuencia
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Andlisis e Interpretacién: Los encuestados dan a conocer que el

periédico mas comprado es el diario del Norte con 75,88%, se debe a que

es un diario local que tiene mayor posicionamiento en los usuarios,

seguido del 10,55% que manifiestan que no compra ninguno tipo de

diario, ya que puede ser por su trabajo o porque el tiempo no lo permite

y con 6,53% que afirma que compra el comercio, por su amplia

informacion que brinda a la ciudadania y el resto del pais.
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17.-¢Qué dias compra?
CUADRO 54 Dias que Compra

OPCIONES FRECUENCIA %

De Lunes a Viernes 122 30,73
Sabado y Domingo 149 37,53
De vez en cuando 83 20,91
Domingos 2 0,5
Un dia a la semana 2 0,5
Ninguno 39 9,82
TOTAL 397 100

GRAFICO 49 Dias que Compra
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Andlisis e Interpretacion: La mayoria de encuestados revela que los
dias que compra con mas frecuencia son los sdbados y domingos con el
37,53% ya que son en estos dias que tienen mayor tiempo para dedicarse
a la lectura, seguido del 30,73% que lo hace de lunes a viernes, para
mantenerse informados de lo que sucede en el medio y con el 20,91%

manifiestan que compra de vez en cuando.

130



DATOS TECNICOS

SEXO

CUADRO 55 Sexo
OPCIONES FRECUENCIA %
MASCULINO 139 36,39
FEMENINO 243 63,61
TOTAL 382 100

GRAFICO 50 Sexo
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Andlisis e Interpretacién: De acuerdo a la informacién obtenida se
puede evidenciar la existencia de mayor poblacién femenina con el
63,61% ya que tienen mejor afinidad al momento de escoger o adquirir

una prenda de vestir, y con el 36,39% sexo masculino.
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EDAD
CUADRO 56 Edad

OPCIONES FRECUENCIA %
18-25 100 26,18
26-33 112 29,32
34-41 97 25,39
42-49 59 15,45
50-57 14 3,66
TOTAL 382 100

GRAFICO 51 Edad
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Analisis e interpretacion: La edad de los encuestados fue de 26-33
afios con el 29.32%, seguido 18-25 con el 26.28%, ya que en esas
edades la moda esta en aumento, y por ende el interés de conservar un

estilo Unico al momento de vestir,
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NIVEL DE INSTRUCCION

CUADRO 57 Nivel de Instruccioén

OPCIONES FRECUENCIA %
Primaria 65 17,02
Secundaria 119 31,15
Superior 198 51,83
TOTAL 382 100

GRAFICO 52 Nivel de Instruccién
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Andlisis e Interpretacion: El 51,83% de los encuestados son de un nivel
superior, los cuales son mas exigentes en la atencion y la calidad del
producto al momento de la compra, seguido del 31,15% con un nivel
secundario y con el 17,02% nivel primario, que de igual forma buscan
satisfacer sus necesidades de acuerdo a sus ingresos y no non tan
exigentes con la calidad del producto.
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OCUPACION
CUADRO 58 Ocupacion

OPCIONES FRECUENCIA %
Ama de casa 79 20,68
Estudiante 98 25,65
Comerciante 78 20,42
Empleado 92 24,08
Artesano 15 3,93
Profesional 20 5,24
TOTAL 382 100

GRAFICO 53 Ocupacion
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Andlisis e interpretacién: La ocupacion de la mayoria de encuestados
son estudiantes con el 25,65%, ellos son los que mas adquieren ropa por
la vanidad de estar a la moda, seguido del 24,08% empleados que

necesitan tener una buena presentacion por cuestiones de trabajo.
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3.10 IDENTIFICACION DE LA DEMANDA DE ROPA POR CATALOGO

3.10.1 DEMANDA REAL

La demanda de ropa se ha establecido en base a

la investigacion

efectuada a nivel de la poblacibn econ6micamente activa de la zona

urbana del Canton lbarra, la misma que de acuerdo a la encuesta

realizada, se obtuvo los siguientes resultados.

Clientes finales

Tomando como base la encuesta especificamente en la pregunta 2 se

determiné la demanda de prendas de vestir.

CUADRO 59 Cantidad de Adquisicion de Ropa por Prendas en el afio 2012

3.10.2 CANTIDAD DE ADQUISICION DE ROPA POR PRENDAS EN EL ANO

2012
OPCIONES TOTAL % CONSUMIDORES | DEMANDA EN UNIDADES
(63.870*28,38) |(18.124*12)

Pantalones jeans 250 28.38 18.144 217.491,49
Blusas 194 22.02 14.064 168.773.39
Camisetas 64 7.26 4.640 55.677,82
Camisetas polo 12 1.36 870 10.439,59
Conjuntos deportivos 55 6.24 3.987 47.848,13
Ropa interior 171 19.41 12.397 148.764,18
Ropa de nifio/a 75 8.51 5.437 65.247,45
Chompas 29 3.29 2.102 25.229,01
Camisas 31 3.52 2.247 26.968,94
TOTAL 881 100 63.870 766.440

Fuente: Investigacion de Mercados

Elaborado: Las Autoras del proyecto
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Para determinar la demanda se tomé como referencia los 63.870
habitantes de la poblacién econdmicamente activa de las zonas urbana y
rural del canton Ibarra por el porcentaje global de cada prenda de vestir y

se multiplico 12 meses que tiene el afio.

3.10.3 CONSUMO ACTUAL DE ROPA POR CATALOGO EN
UNIDADES

Tomamos como base la pregunta 1 sobre la frecuencia de compra y la
pregunta 9 sobre la intencidbn de compra de ropa por catalogo, tomando
como referencia los 63.870 habitantes de la poblaciéon econémicamente
activa de la zona urbana del canton Ibarra le multiplicamos por 77,29%
que es la sumatoria de porcentajes de las personas que estan (muy
dispuesta, medianamente dispuestas, poco dispuestas ) a adquirir ropa
de catalogo, que nos da como resultado 49.365 y este resultado le
multiplicamos por el porcentaje de la frecuencia de compra(mensual,

trimestral, semestral, anual, a continuacion los resultados.

CUADRO 60 Consumo Actual de Ropa por Catalogo en Unidades

DISPUESTAS
POBLACION A ADQUIRIR
63,870777,29% 77.29% | OPCIONES | F. | % |CONSUMIDORES
DEMANDA
49.365 ACTUAL/UNIDADES
49.365 | Mensual 122 | 31,94 15.767 189.206
Trimestral 117 | 30,63 15.120 60.482
Semestral 69 | 18,06 8.915 17.831
Anual 74 119,38 9.567 9.567
TOTAL 382 100 49.370 277.086

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado: Las Autoras del proyecto
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3.10.4 Resumen de la Demanda Real de Ropa por Catalogo

CUADRO 61 Resumen de la Demanda Real de Ropa por Catalogo

DEMANDA EN
TIPO DE DEMANDA UNIDADES
Demanda de Ropa por catdlogo 277.086
TOTAL 277.086

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado: Las Autoras del proyecto

Por lo tanto la demanda real de ropa por catalogo de la poblacion de
Ibarra en unidades fue de 277.086 al 2012

3.10.5 Demanda Proyectada

Para efectuar la proyeccion de la demanda se utiliz6 la tendencia del
crecimiento poblacional del 2,02% segun el censo del 2010, utilizando la

siguiente formula.

Cn = Co (1+1)"
CUADRO 62 Demanda Proyectada

3 DEMANDA EN |TASA DE
ANO UNIDADES CRECIMIENTO
2013 1.064.605 2,02%
2014 1.086.110 2,02%
2015 1.108.050 2,02%
2016 1.130.432 2,02%
2017 1.153.267 2,02%

Investigacién: Las Autoras
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3.11 IDENTIFICACION DE LA OFERTA REAL

A nivel del cantén Ibarra la comercializacion de ropa por catalogo ha
logrado un crecimiento significativo pese a que todavia no hay una
cultura de consumo consolidada, actualmente la empresa Veramoda
tiene 8 marcas representativas las mismas que ha logrado un monto de

ventas de 25.450 unidades al mes.

3.11.1VENTAS ANUALES DE LA EMPRESA VERAMODA AL ANO
2012

CUADRO 63Ventas Anuales de la Empresa Veramoda al afio 2012

VENTAS AL |VENTAS
MARCAS MES ANUALES
NIVI 20.000 240.000
JSN 1200 14.400
UNIMODA 800 9.600
GRECO 500 6.000
GLOD 700 8.400
MISTIKA 400 4.800
NOZTRA 800 9.600
PIEL ACTIVE 400 4.800
CHAMELA 350 4.200
S.T EVEN 300 3.600
TOTAL 25.450 305.400

Investigacién: Las Autoras
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3.11.2VENTAS EN UNIDADES A ESCALA ACTUAL DE LA EMPRESA VERAMODA AL 2012

CUADRO 64Ventas en Unidades a Escala Actual de la Empresa Veramoda al 2012

MARCAS ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO | AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE | TOTAL
NIVI 9.000 | 11.000 9.500 | 11.100 | 12.000 | 11.100 | 12.200 | 9.100 9.000 9.290 12.400 13.000 128.690
JSN 560 657 530 601 |704 |678 |420 |589 810 830 914 925 8218
UNIMODA 412 430 534 578 |675 |745 |432 |410 510 632 745 768 6871
GRECO 440 527 654 589 383 |465 [632 |523 494 575 634 726 6642
GLOD 450 546 623 713|654 |564 |432 |421 502 579 679 743 6906
MISTIKA 315 423 312 310 [315 360 [352 |358 315 330 376 456 4222
NOZTRA 765 809 739 780 |790 |679 |743 |660 740 780 579 746 8810
PIEL ACTIVE | 430 480 654 544 | 456 |412 |456 | 350 394 532 590 635 5933
CHAMELA 320 330 379 423 340 |415 |526 |278 428 618 437,89 515 5009,89
S.TEVEN 370 380 270 290 |324 |302 389 |430 365,22 362 279 468 4229,22
TOTAL 185.531

Fuente Veramoda

Elaboracion: Las Investigadoras
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En lo que se refiere a la oferta actual en los locales de venta de ropa.

3.11.3 OFERTA ACTUAL DE OTRAS EMPRESAS DEDICADAS A
VENTA DE ROPA POR CATALOGO EN UNIDADES.

CUADRO 65 Oferta Actual en Otras Empresas

EMPRESAS COMERCIALIZADORAS

DE VENTA DE ROPA POR MENSUAL | ANUAL
CATALOGO

MI PIEL LATINA 12.200|146.400
VOGA COLLECTION 10.100|121.200
TOTAL 22.300|267.600

Fuente: Camara de comercio

Elaboracién: Las Autoras

3.11.4 RESUMEN DE LA OFERTA REAL

Oferta total Real al 2012

CUADRO 66 Oferta total Real al 2012

VENTAS EN
COMERCIALIZADORAS UNIDADES
EMPRESA VERAMODA 185.531
OTRAS EMPRESAS 267.600
TOTAL 453.131

Elaboracién: Las Autoras
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3.11.5 Proyeccion de la Oferta

Tomando la informacion real y la histérica se procedio a determinar la
oferta proyectada tomando como base la tasa de crecimiento del sector
Textil y Confecciones que es del 1.14% de acuerdo al Ministerio de
Industrias y Competitividad MIPRO en el 2010

CUADRO 67 Proyeccion de la Oferta

) TASA DE
ANO OFERTA CRECIMIENTO
2013 458.297 1,14%
2014 463.521 1,14%
2015 468.805 1,14%
2016 474.150 1,14%
2017 479.555 1,14%

Elaboracién: Las Autoras

3.11.6 BALANCE DE OFERTA- DEMANDA

CUADRO 68 Balance de Oferta- Demanda

] DEMANDA
ARO DEMANDA  |OFERTA | INSATISFECHA
2013|  1.064.605| 458.297 606.309
2014|  1.086.110| 63521 622.589
2015|  1.108.050| 68805 639.244
2016|  1.130.432| 474150 656.282
2017|  1.153.267| 479555 673.712

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Las Autoras
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Con los resultados obtenidos de la investigacion, se demuestra que en el
mercado existe una demanda por satisfacer muy interesante para el

proyecto.

3.12 DEMANDA POTENCIAL A SATISFACER

Midiendo la oferta y la demanda se establece que es buena oportunidad
para comercializar la ropa por catalogo ya que existe una cantidad

considerable de demanda insatisfecha en el canton.

CUADRO 69 Demanda Potencial a Satisfacer

3 DEMANDA
ANO INSATISFECHA
2013 606.309
2014 622.589
2015 639.244
2016 656.282
2017 673.712

Elaboraciéon: Las Autoras

Por lo tanto se puede decir para el afio 2013 la demanda insatisfecha es
de 606.309 con este antecedente se puede elaborar en plan de
marketing encaminado a la comercializacion para satisfacer la demanda
de ropa por catalogo en la ciudad de Ibarra, con lo cual cubriremos un
20% de la demanda potencial a satisfacer, que ird creciendo

paulatinamente.
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3.13 PRECIO

3.13.1 Precio actual de mercado

Se puede observar que el precio por prendas de vestir no es un factor
controlable para los comerciantes, debido a que el precio lo establecen
los fabricantes basandose en costo de la materia prima y la mano de
obra, también el libre juego de la oferta y la demanda en el mercado, se

ha constatado una tendencia a la alza .

De acuerdo a la informacion obtenida, los precios son los siguientes:

3.13.2 Precio promedio de Comercializacién a Nivel de otros

Negocios

CUADRO 70 Precio promedio de Comercializacién a Nivel de otros Negocios

MIPIEL  |VOGA PRECIO
OPCIONES VERAMODA |LATINA | COLLECTION |PROMEDIO
Pantalones jeans 44.90 | 34,83 32,24 37,32
Blusas 32,30(22,67 26,15 27,04
Camisetas 17,50|15,31 18,32 17,04
Camisetas polo 24.70|18 26,49 23,06
Conjuntos deportivos 42.30 |44.50 43,92 43,57
Ropa interior 28.90|14,5 16,18 19,86
Ropa de nifio/a 32,50|23,05  |24,39 26,65
Chompas 44,70 | 44,30 31,69 40,23
Camisas 35,401 25,80 32,99 31,40

Fuente: Investigacion directa 2012
Elaborado por: Las Autoras
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3.13.3 Precio Histoérico

En base a la informacion del INEC la tasa de inflacién actual e historica,

se logrd determinar la tendencia de precio por prenda, siendo:

Precio Histérico de ropa por prenda:

CUADRO 71 Precio Histérico Pantalones Jean

PRODUCTO 2007| 2008| 2009| 2010| 2011, 2012

INFLACION 3,32% | 8,80% | 4,30% | 3,30% | 4,96% | 4,16%

PRECIO 28,69| 31,46| 32,87 33,99| 35,77] 37,32

Fuente: Banco Central Del Ecuador
Elaborado: Las Autoras

CUADRO 72 Precio Histoérico Blusas

PRODUCTO 2007| 2008| 2009| 2010 2011| 2012

INFLACION 3,32% | 8,80% | 4,30% | 3,30% | 4,96% | 4,16%

PRECIO 20,79| 22,79| 23,82| 24,63| 2592| 27,04

Fuente: Banco Central Del Ecuador
Elaborado: Las Autoras

CUADRO 73 Precio Histérico Camisetas

PRODUCTO 2007| 2008| 2009| 2010 2011] 2012

INFLACION | 3,32% | 8,80% | 4,30% | 3,30% | 4,96% | 4,16%

PRECIO 13,10| 14,36| 15,01| 15,52| 16,37 17,04

Fuente: Banco Central Del Ecuador
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CUADRO 74 Precio Historico Camisetas Polo

PRODUCTO 2007| 2008| 2009| 2010| 2011| 2012
INFLACION 3,32% | 8,80% | 4,30% | 3,30% | 4,96% | 4,16%
PRECIO 17,73| 19,44| 20,31| 21,00 22,10| 23,06

Fuente: Banco Central Del Ecuador
Elaborado: Las Autoras

CUADRO 75 Precio Historico Conjuntos Deportivos

PRODUCTO 2007| 2008| 2009| 2010| 2011| 2012
INFLACION 3,32% | 8,80% | 4,30% | 3,30% | 4,96% | 4,16%
PRECIO 33,49 | 36,73 | 38,38| 39,69| 41,76 | 43,57
Fuente: Banco Central Del Ecuador

Elaborado: Las Autoras

CUADRO 76 Precio Histérico Ropa Interior

PRODUCTO 2007 | 2008| 2009| 2010| 2011| 2012
INFLACION 3,32% | 8,80% | 4,30% | 3,30% | 4,96% | 4,16%
PRECIO 15,27 | 16,74| 17,49| 18,09| 19,03| 19,86
Fuente: Banco Central Del Ecuador

Elaborado: Las Autoras

CUADRO 77 Precio Histérico Ropa de nifio/a

PRODUCTO 2007| 2008| 2009 2010 2011| 2012
INFLACION 3,32% | 8,80% | 4,30% | 3,30% | 4,96% | 4,16%
PRECIO 20,49 | 22,46 23,47| 24,77| 25,54| 26,65

Fuente: Banco Central Del Ecuador

Elaborado: Las Autoras
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CUADRO 78 Precio Histérico Chompas

PRODUCTO 2007| 2008| 2009| 2010| 2011, 2012

INFLACION 3,32% | 8,80% | 4,30% | 3,30% | 4,96% | 4,16%

PRECIO 30,93| 33,91| 35,43| 36,64 38,56| 40,23

Fuente: Banco Central Del Ecuador
Elaborado: Las Autoras

CUADRO 79 Precio Histérico camisas

PRODUCTO 2007| 2008| 2009| 2010 2011| 2012
INFLACION 3,32% | 8,80% | 4,30% | 3,30% | 4,96% | 4,16%
PRECIO 24,14| 26,47 | 27,66] 28,60 30,09, 31,40

Fuente: Banco Central Del Ecuador
Elaborado: Las Autoras

3.13.4 Precio Proyectado

Vamos a utilizar el método técnico del ICP (indice de crecimiento del
precio), se efectud la proyeccion del precio, elaborado en base a una

proyeccion de 5 afios aplicandose la siguiente férmula:

LP.C=y o4 oy

Vnl Vn2

n-1

31,46 + 32,87 33,99 35,77 37,32
28,69 31,46 32,87 33,99 35,77

6-1

I.P.C=Y

[.P.C= 1,054 lo que significa que el crecimiento del precio para las

prendas de vestir es de 5,4%.
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3.13.5 PROYECCION DEL PRECIO POR PRENDAS DE VESTIR

CUADRO 80 Precio Proyectado Pantalones Jeans

ACTUAL PRECIO PROYECTADO

$
PRODUCTO 2012| 2013| 2014| 2015| 2016| 2017]ICP ICP%
PRECIO 37,32| 39,30 41,38| 4357| 4588| 48,32| 1,054| 5,40%

Elaboracion: Las Autoras

CUADRO 81 Precio Proyectado Blusas

ACTUAL PRECIO PROYECTADO

$
PRODUCTO 2012| 2013| 2014| 2015| 2016| 2017 |ICP ICP%
PRECIO 27,04| 28,47| 29,98| 31,57| 33,24| 35,01] 1,054] 5,40%

Elaboraciéon: Las Autoras

CUADRO 82 Precio Proyectado Camisetas

ACTUAL PRECIO PROYECTADO

$
PRODUCTO 2012| 2013| 2014| 2015| 2016| 2017|ICP ICP%
PRECIO 17,04| 17,94| 18,89| 19,90| 20,95| 22,06| 1,054| 5,40%

Elaboracién: Las Autoras

CUADRO 83 Precio Proyectado Camisetas Polo

ACTUAL PRECIO PROYECTADO

$
PRODUCTO 2012| 2013| 2014| 2015| 2016| 2017|ICP ICP%
PRECIO 23,06| 24,28| 2557| 26,92| 28,35| 29,85| 1,054| 5,40%

Elaboracién: Las Autora
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CUADRO 84 Precio Proyectado Conjuntos Deportivos

ACTUAL PRECIO PROYECTADO

$
PRODUCTO 2012| 2013| 2014| 2015| 2016| 2017|ICP ICP%
PRECIO 43,57| 45,88| 48,31| 50,87| 53,57| 56,41 1,054| 5,40%

Elaboracién: Las Autoras

CUADRO 85 Precio Proyectado Ropa Interior

ACTUAL PRECIO PROYECTADO

$
PRODUCTO 2012| 2013| 2014| 2015| 2016| 2017]ICP ICP%
PRECIO 19,86| 20,91| 22,02 23,19| 24,42| 25,71| 1,054| 5,40%

Elaboraciéon: Las Autoras

CUADRO 86 Precio Proyectado Ropa de nifio/a

ACTUAL PRECIO PROYECTADO

$
PRODUCTO 2012| 2013| 2014| 2015| 2016| 2017]ICP ICP%
PRECIO 26,65| 28,06 2955| 31,12| 32,77| 34,50| 1,054| 5,40%

Elaboraciéon: Las Autoras

CUADRO 87 Precio Proyectado Chompas

ACTUAL PRECIO PROYECTADO

$
PRODUCTO 2012| 2013| 2014| 2015| 2016| 2017]ICP ICP%
PRECIO 40,23| 42,36| 44,61| 46,97| 49,46| 52,08| 1,054| 5,40%

Elaboraciéon: Las Autoras
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CUADRO 88 Precio Proyectado Camisas

ACTUAL PRECIO PROYECTADO

$
PRODUCTO 2012| 2013| 2014| 2015| 2016| 2017]ICP ICP%
PRECIO 31,40| 33,06| 34,82| 36,66| 38,60 40,65 1,054| 5,40%

Elaboracién: Las Autoras

3.14 CONCLUSIONES DEL ESTUDIO DE MERCADO

¢ De acuerdo a la informacién obtenida apenas el 5,90% de la poblacion
compra ropa por catalogo, considerando que al 18,06% de la poblacion le
ofrecen frecuentemente comprar ropa por catalogo, lo cual nos orienta
que hay mucho mercado por explotar, porque aun no se ha logrado dar a
conocer la venta de ropa por catalogo a una gran cantidad de la

poblacion.

e Los aspectos mas importantes al momento de comprar prendas de
vestir es la calidad con 22,81%, el disefio con el 17,95%, precio 17,75%,

son atributos basicos que debe tener una prenda de vestir.

e La demanda actual es de 49.370 obteniéndose una demanda
insatisfecha por cubrir de 171.863unidades al afio, lo cual indica que hay

mucho mercado explotar.

e La oferta de ropa en el cantdon lbarra es de 689.531 segun la
proyeccion establecida, se determina que tendra un incremento sostenible

en relacion al precio de mercado.
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CAPITULO IV

4.- PROPUESTA

41 PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA
COMERCIALIZACION POR CATALOGO DE LA EMPRESA
VERAMODA.

En un mundo competitivo de productos y servicios entre empresas
especialmente de comercializacién es indispensable el manejo adecuado
del marketing acorde a las necesidades de la empresa Veramoda y las

nuevas tendencias de los clientes.

Por esta razén para el éxito de la empresa se debe hacer uso de técnicas
y herramientas que permitan a la empresa mantenerse positivamente en
el mercado, una de ella es contar con un plan estratégico de marketing
para la consolidacién de su cobertura de la empresa VERAMODA en el
canton Ibarra Provincia de Imbabura permitiendo asi mejorar la situacion
y orientar las actividades de la empresa hacia un nuevo camino,

garantizando el éxito econémico.

Este proyecto se enfocard a captar mayor cuota de mercado y la
fidelizacion de sus clientes reforzando su imagen corporativa con el
desarrollo de estrategias publicitarias y de marketing que garanticen
pleno conocimiento de la empresa, mejorando continuamente para brindar

satisfaccion a sus clientes actuales.

Luego de haber revisado el diagnédstico situacional interno y un sondeo
de opinién a clientes, se ha determinado que existe una demanda
bastante interesante sostenida en el tiempo. Por tal motivo esta propuesta
esta disefiada en base a un PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING que

contiene los siguientes propdositos: Propésito 1 Propuesta Estratégica de
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Marketing, Propésito 2 registro de marca 3. Estrategias operativas 4.
Estrategias de comunicacion .Propdsito 5 recursos materiales

Publicitarios. Propésito 6 Relaciones Publicas.

4.2 OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

e Elaborar una propuesta que permita obtener beneficios tanto para la

empresa como para los clientes que compran el producto.

e Concienciar a la propietaria y a todos quienes conforman la empresa
sobre la importancia e implementacion y la puesta en marcha del

proyecto.

e Ampliar el mercado a través de nuevas sucursales en lugares

estratégicos.

¢ Disefar estrategias de seleccidn y capacitacion al personal que integra

la empresa, para disponer de un talento humano idéneo y motivado.

4.3 ESTRUCTURA DE LA PROPUESTA

La propuesta para el Plan Estratégico de Marketing para la
comercializacion por catalogo de la empresa VERAMODA se basa en la

siguiente estructura:

4.3.1 Base Legal

4.3.2 Diagndstico

4.3.3 Elaboracion del Plan de mejoramiento
e Mision Propuesta

¢ Vision Propuesta

¢ Politicas, Principios y Valores
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e Estructura Organizacional

¢ Objetivos Estratégicos

e Propositos Estratégicos del Plan

e Presupuesto del Plan Estratégico de Marketing

e Matriz de Relacion Beneficio — Costo

e Cronograma Anual para la ejecucion del Plan Estratégico de Marketing
4.3.4 Cronograma Operativo de Estrategias

4.3.5Reparto de Responsabilidades

4.4 DESARROLLO DE LAS ETAPAS DEL PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING PARA LA COMERCIALIZACION POR CATALOGO DE LA
EMPRESA VERAMODA.

4.4.1 Base Legal

La empresa VERAMODA es una empresa de caracter familiar dedicada a
la representacion de marcas de ropa por catadlogo en el Cantén Ibarra,
siendo una empresa privada esta sujeta a reglamentos y leyes
municipales como: Permiso de funcionamiento, permiso sanitario; y
también leyes tributarias como el sistema de Rentas Internas (SRI) para

su normal funcionamiento.

Permisos Legales de Funcionamiento

Entre los siguientes:

e Registro Unico de Contribuyentes

Como primer paso, para identificar a los ciudadanos frente a la
Administracion Tributaria, se implementd el Registro Unico de

Contribuyentes (RUC), cuya funcion es registrar e identificar a los
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contribuyentes con fines impositivos y proporcionar informacién a la

Administracion Tributaria.

El RUC corresponde a un numero de identificacion para todas las
personas naturales y sociedades que realicen alguna actividad econémica
en el Ecuador, en forma permanente u ocasional o que sean titulares de
bienes o derechos por los cuales deban pagar impuestos.

El nimero de registro estda compuesto por trece numeros y su

composicion varia segun el Tipo de Contribuyente.

e Patente Municipal

Segun lo establece la Ley Organica de Régimen Municipal, la obtencion
de éste documento es obligatorio, para realizar cualquier actividad

econdmica. Los requisitos son:

a) R.U.C.
b) Cédula de Ciudadania o Identidad
c) Formularios de declaracién de patentes.

Segun la categoria (tipo del local y lugar donde esta ubicado) le cobraran
la patente anual para la inscripcién, y de patente mensual para el
ejercicio.

e NuUmero Patronal

El nimero patronal es otorgado por el Instituto Ecuatoriano de Seguridad

Social (IESS) para lo cual es indispensable los siguientes requisitos:
- Contrato de trabajo inscritos en la Inspeccion de Trabajo

- Cédula de Identidad del representante de la empresa

- Registro unico de Contribuyentes
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Una vez obtenido el nimero patronal se debe proceder a afiliar a cada

uno de los trabajadores

e Regulacion Tributaria

Entre las leyes y reglamentos que debe cumplir a nivel tributario una
empresa se considera lo siguiente:

SRI: Normas Tributarias estipuladas en:

- Cdadigo Tributario
- Ley de Régimen Tributario Interno

- Reglamento para la Aplicacion de la Ley de Régimen Tributario Interno

Las normas establecidas, facilitan el cumplimiento de las obligaciones
tributarias en las que incurren las empresas tanto para las correctas
declaraciones y pagos de IVA, Retencion a la Fuente e Impuesto a la

Renta

4.4.2 ELABORACION DEL PLAN DE MEJORAMIENTO

Mision Propuesta

La empresa Veramoda es una empresa dedicada a la
representacion de marcas de venta de ropa por
catalogo, ofreciendo a la ciudadania Ibarrefia prendas
de vestir con disefos exclusivos, excelentes acabados
y buena asesoria, satisfaciendo asi las necesidades
de sus clientes. ”
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Visiéon Propuesta

Ser en el 2018 una empresa lider, distinguida y
renombrada en el norte del pais en la venta de
ropa por catdlogo, enfocada en la elegancia y
vanguardia gracias a la buena reputacion vy
distincion adquirida por nuestros productos de gran

calidad

Politicas, Principios y Valores

a) Politicas

Con los clientes:

e Satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes.

e Un constante chequeo del material y revision de los trabajos entregados.

¢ Brindar valor agregado para diferenciar el servicio de la competencia.

¢ Mejoramiento continuo en los procesos de prestacion del producto.

Con el personal:

e Respetar la ética profesional, las ideas y esfuerzos son la base que

sostiene la mejora continua de los procesos y resultados.

e Compromiso de crecer haciendo crecer a todo el equipo de la empresa.
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e Trabajar en equipo debido a que cada una de las personas que integran
esta empresa estan consiente de la importancia de sus aportes y del

papel que juegan dentro de la misma.

b) Principios

e Cultura de resultados: Obtener alta rentabilidad como garantia de

crecimiento, desarrollo y competitividad de la empresa.

e Cuidado del medio ambiente: Mantener en forma permanente la

practica de preservacion y mejora del medio ambiente.

e Cultura de la innovacion: Ofrecer a los clientes disefios innovadores y

de vanguardistas a la par de las tendencias actuales de la moda.

e Cultura de calidad: Perfeccionar los procesos, a través de una mejora
continua, para lograr eficacia, eficiencia y productividad buscando

alcanzar la excelencia, en beneficio y satisfaccion del personal y clientes.

e Desarrollo y bienestar del Recurso Humano: Proporcionar una
adecuada calidad de vida a los trabajadores; velar por su seguridad fisica,
social y emocional; brindarles los servicios que los valoren como
personas; promover su crecimiento a través del entrenamiento y

desarrollo profesional y social, estimular su autorrealizacion.

c) Valores

e Trabajo en Equipo

Trabajo en equipo es una de las condiciones de trabajo de tipo
psicolégico que mas influye en los trabajadores de forma positiva porque

permite que haya compaferismo. Puede dar muy buenos resultados, ya
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gue normalmente genera entusiasmo y produce satisfaccion en las tareas

recomendadas.

e Cumplimiento

El cumplimiento de tareas debe reflejar no sé6lo en la puntualidad de
entrega de pedidos; sino también en la calidad y confiabilidad de los

productos.

e |Innovacion

Ofrecer a los clientes, disefios innovadores que estén a la par de las

tendencias de la moda.

e Respeto

Reconocer, valorar y respetar a todos y cada uno de quienes integran la
fuerza de ventas, asi como a los que estan al rededor, esto compromete a

un propoésito mas elevado en el trabajo y la vida.

e Calidad

La calidad en el servicio que brinda la empresa y el producto que ofrece
a sus clientes internos y externos lograra satisfacer las necesidades y

cumplir con los objetivos y éxito empresarial.

e Excelencia

Reflejar la calidad superior en el servicio y productos, ya que se mantiene
una excelente relacién con todo el equipo de la empresa y cada dia se

busca la forma por mejorar.

157



e Compromiso

El compromiso es con todos los clientes, equipo de trabajo y clientes
potenciales, en garantizar que el producto que se ofrece esta acorde a

sus necesidades.

e Honestidad

La honestidad se ve reflejada en la seriedad del personal que trabaja en
la empresa y en la forma de servir a los clientes, con coherencia y

sinceridad, logrando generar la confianza entre la empresa y los clientes.

4.5 Estructura Organizacional

VERAMODA actualmente no posee una estructura organizacional definida
ya que la propietaria de la empresa cumple con los diferentes cargos que
se le presente, para lograr un funcionamiento Optimo se propone la
siguiente estructura organizacional representada en el siguiente

organigrama.
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GRAFICO 54 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE LA EMPRESA VERAMODA

GERENCIA
GENERAL

SECRETARIA

EJECUTIVA

DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
COMERCIAL FINANCIERO DE MARKETING

JEFE DE VENTAS JEFE DE BODEGA

CONTADOR JEFE DE

MARKETING

pal VENDEDORES L AYUDANTE

Elaborado por: Las Autoras

CHOFER

REPARTIDOR
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4.5.1 FUNCIONES Y COMPETENCIAS DEL PERSONAL DE LA EMPRESA

Para el buen funcionamiento de la empresa se propone el siguiente
cuadro de funciones, competencias y requisitos perfiles del personal de la

empresa.

CUADRO 89 Funciones y Competencias del Personal de la Empresa

%  GERENTE GENERAL
FUNGIONES ESPECIFICAS

S

- Dirigir y controlar la empresa.
- Contratar al personal adecuado y mas idéneo para trabajar en la empresa.

-Controlar a directores en cada de las areas de la empresa.

COMPETENCIAS REQUERIDAS

- Conduccién de grupos de trabajo.
-Toma de decisiones.

-Facilidad de palabra.

-Alto mando

-Habilidad para negociar.

- Titulo de tercer nivel de Ingeniero  Comercial, Empresarial, Mercadotecnia,
Administracion, o afines.

- Conocimiento de idiomas.

- Experiencia minima de 2 afios.

- Tolerancia al trabajo bajo presion.

- Actitud de aprendizaje continuo.

- Honesto, responsable, ético.

- Habilidad para solucionar problemas presentados.

- Tener empatia, amigable, respetuoso.

- Personalidad agradable.

- Predisposicion para el trabajo en equipo.
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e Comunicacion con todos los departamentos.

e Organizar, dirigir, coordinar todas las actividades.
e Atencion al cliente.

e Actualizar base de datos de vendedoras.

e Alta responsabilidad con la empresa.

¢ Organizar documentos y tenerlos al dia.

e Desarrollar cronogramas de actividades.

COMPETENCIAS REQUERIDAS

e Facilidad de palabra

Mantener buenas relaciones con clientes internos y externos

Trabajo en equipo.

Habilidad para negociar.

Puntualidad

Etica profesional.

Alto mando

REQUIE

e Titulo de tercer nivel Licenciatura en Secretaria Ejecutiva o afines.

Experiencia minima de un afio.

Actitud de aprendizaje continuo.

Conocimiento de idiomas.

Tolerancia al trabajo bajo presion

Honesta y responsable

Habilidad para solucionar problemas presentados.

Tener empatia, amigable, respetuoso.
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% JEFE DE VENTAS
FUNCIONES ESPECIFI

Planeacion y presupuestd dé ventas.

Analisis del volumen de ventas, costos y utilidades.

Controlar el cumplimiento de presupuesto de ventas en las zonas
Monitoreo del ambito de la comercializacion.

Llevar estadisticas de mercado de productos y precios de la competencia
Estrategias de calidad

Asesorar con el producto al cliente.

Cumplimiento de metas de ventas.

Seguimiento de Clientes

Gestién de Cobranzas.

OMPETENC

REQUERIDAS

Agudeza en los negocios

Liderazgo y habilidad para dirigir personas.

Habilidad para desarrollar relaciones interpersonales

Habilidad de motivar personas

Planificacion

Creacion de equipos eficientes

Orientacion al logro

Proactivo y dinamico

Habilidades sociales para relacionarse con clientes mayoristas y minoristas.
Capacitacion actualizada en ventas, servicio al cliente, marketing y afines.

Dominio de Excel.

@
Titulo de tercer nivel en marketing, administracion de empresas o afines.
Experiencia minima en puestos similares: de 2 a 4 afios en cargos similares
Conocimiento de paquetes office.

Conocimiento en técnicas de ventas y marketing.

Profesional en marketing, administracion de empresas o areas relacionadas.
Predisposicion para el trabajo en equipo.

Conocimiento de la zona.

Excelentes relaciones.

Negociacion, persuasion, planificacidn y organizacion.

Excelente presencia.
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P

% VENDED
FUNCIO

O F

e Capacidad para interrelacionarse

e Capacidad de atender lo que dicen los clientes ademas de comprender lo que en realidad
quieren expresar o manifestar.

e Recordar, las caracteristicas, ventajas y beneficios de los productos que se representan, los
nombres de los clientes, las instrucciones de los superiores, las politicas de venta de la
empresa, etc.

e Manejar una cartera de clientes

¢ Identificar posibles clientes

e Orientacion al logro

e Proactivo y dindmico

e Habilidades sociales para relacionarse con clientes
e Facilidad de palabra

e Manejo de objeciones

e Habilidad para solucionar problemas

e Buen trato al cliente

¢ Excelente nivel de cobranzas

e Tener un titulo profesional acorde al puesto

e Experiencia en ventas

e Capacidad para negociar

e Poseer amplios conocimientos sobre atencion al cliente

e Poseer amplios conocimientos en: Estrategias de marketing, Merchandising y mercadeo.

e Manejo de productos

e Tener capacidad de relacién interpersonal generar y cultivar relaciones con los clientes.

e Ser capaz de vincularse con todo tipo de personas.

e Tener integridad y responsabilidad.

e Tener la autodisciplina necesaria para no perder entusiasmo ante los rechazos, que pueden
ser muy frecuentes.

e Habilidad para encontrar clientes.

e Habilidad para determinar las necesidades y deseos de los clientes.

e Habilidad para cerrar la venta.
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Realizar los recorridos en los horarios establecidos y de acuerdo a las 6rdenes de
trabajo emitidas.

Controlar el estado mecéanico de los vehiculos y maquinaria para sugerir posibles
acciones de mantenimiento.

Cumplir con los cronogramas de mantenimiento preventivo y/o correctivo vehicular,
precautelando el buen estado mecanico y de aseo del vehiculo.

Entrega de mercaderia con guias de remisién.

Apoyo en tareas de bodega.

MPETENCIAS REQUERID;

Proactivo
Responsable
Colaborador
Honesto
Respetuoso

Agil

REQUISIT

Formacion académica bachiller
1 afio de experiencia

Disponibilidad inmediata
Facilidad de expresion

Condicion fisica

Habilidad matematica

Proactivo en sus labores

Trabajo en equipo

Minimo Bachiller

Hombre de 20 a 35 afios

Chofer con Licencia profesional

Experiencia en ventas y conduccion de vehiculos pesados
Conocimiento sobre el area de la zona norte del Ecuador.
Capacidad de trabajo en equipo.

Buenas relaciones interpersonales, manejo de conflictos.
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% JEFE DE BOD
FUNCIONES Es

Estar a cargo de todos los temas relacionados con transporte.
Negociacién de fletes, verificacion de costos.

Cuadre de facturas.

Relacién con agencias de carga.

Coordinacion y seguimiento a los embarques y reclamos.

(

COMPETENGC

> REQUERIDAS

Orientacion al logro de metas y objetivos
Trabajo en Equipo

Toma de decisiones

Trabajo bajo presion

Analisis

Gestioén

Comunicacién

Liderazgo

Titulo de tercer nivel en administracién, marketing o afines
Experiencia en cargos similares minimo 1 afio

Proactivo en sus labores

Trabajo en equipo

Formacién académica en Administracion o carreras afines.
Experiencia minima de dos afios en el area.

Experiencia en control de inventarios
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30DEGA

Manejo y administracion de bodega.

Supervisar la recepcién de mercaderia

Realizar el control del inventario de mercaderia las bodegas
Coordinar el despacho de la mercaderia a clientes

Manejo y control de recursos asignados.

Participar directamente en la verificacion fisica de inventarios.
Controlar la recepcién y el despacho de mercaderias.

Mantener un control del stock

COMPETENC

S REQUERIDAS

Capacidad para trabajar bajo presion.

Capacidad para tomar decisiones en momentos criticos.
Trabajo en equipo.

Manejo efectivo de personal.

Proactivo

Excelente manejo de Office y utilitarios, indispensable

REQUI

T

Titulo de 2 nivel

Trabajo en Equipo.

Planificacion y Organizacion.

Liderazgo, Innovacion, Creatividad, Orientacién al logro
Experiencia en cargos similares minimo 1 afio

Excelentes relaciones interpersonales

Capacidad para generar buenas ideas

Amigable, respetuoso

Pro actividad, creatividad y agilidad en tareas encomendadas

Valores éticos y Humanos
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Andlisis de los aspectos financieros de todas las decisiones.

Mantener la informacion contable actualizada

Andlisis de las cuentas especificas e individuales de los estados financieros.
Andlisis de los flujos de efectivo producidos en la operacion del negocio.
Proyectar, obtener y utilizar fondos para financiar las operaciones de la empresa
Elaboracién de presupuestos

Interpretar los Estados Financieros.

COMPETEN(

REQUERIDAS

Manejo de programas y software contable
Administrar eficientemente los recursos
Experiencia en tributacion.

Excelente nivel de cobranza

Aportar con soluciones empresariales
Manejo de office

Actitud positiva

Tener un titulo, Ing. en contabilidad Superior y Auditoria
Conocimientos solidos sobre Contabilidad General y Gerencial
Manejo de documentos Legales y Contables

Manejo de dinero, cheques y otros documentos de valor
Manejo de facturacion y declaracién de impuestos

Solidos conocimientos sobre procesos contables

Excelentes relaciones interpersonales

Capacidad para generar buenas ideas

Amigable, respetuoso

Pro actividad, creatividad y agilidad en tareas encomendadas

Valores éticos y humanos.
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Recaudar correctamente los dineros y emitir facturas

Llevar registros de ingresos y egresos del efectivo diariamente

Realizar los arqueos de caja

Guardar discrecion

Atender solicitamente a clientes internos y externos

Depositar el efectivo oportunamente en las cuentas financieras respectivas
Guardar compostura en el trabajo

Cumplir con el horario asignado

Manejo de software actualizados

MPETENC

REQUERIDAS

Habilidad I6gica numérica

Manejo de programas contables
Administrar eficientemente los recursos
Puntualidad

Comunicacién eficaz

Responsabilidad

Tener un titulo profesional acorde al puesto
Conocimientos soélidos sobre Contabilidad general
Manejo de documentos contables

Manejo de dinero, cheques y otros documentos de valor
Manejo de facturacion

Tacto y prudencia para manejar situaciones diversas
Espiritu de confidencialidad

Agudeza visual

Capacidad de comunicacion

Precision manual y visual

Integridad Moral y Etica

Estabilidad Emocional

168




€ JEFE DE MARKETING
FUNCIONES ESPECIFIC

Desarrollar mercados para nuevos productos

Identificar e implementar las estrategias de ventas para los diferentes mercados.
Investigar y analizar la demanda de productos y nuevos productos a nivel del

Norte del pais.

Reforzar contactos con clientes y proveedores

Desarrollo de eventos y participacién en ferias

Manejo de imagen corporativa

Desarrollo de sistemas de informacidn para el analisis de la competencia y clientes.
Brindar excelencia de acuerdo con nuestros estandares de servicio y ventas faciles.
Asegurar el procesamiento eficiente y exacto de las transacciones de devoluciones
de canales cruzados

Supervisar las operaciones de atencion al publico, responder segun sea necesario
Responder y resolver las solicitudes e inquietudes de los clientes

Promueve y comercializa en los medios de comunicacion.

COMPETENCIAS REQUERID

Capacidad de Andlisis

Capacidad de Influenciar con clientes internos y externos.

Relacionamiento con clientes.

Expresién Oral Fluida.

Dinamismo.

Extrovertido.

Buenas Relaciones Publicas

Demostrar un comportamiento de acuerdo con servicio y ventas faciles en todas sus
interacciones y comunicaciones con clientes, empleados y la gerencia

Demostrar la habilidad de liderazgo; capacitar y entrenar a sus colegas.

Demostrar habilidad para llevar a cabo operaciones de atencion al publico de
manera eficiente y efectiva mientras cumple con todos los programas vy
procedimientos de la compariia

Capaz de trabajar en horarios flexibles

Tratar en forma corta y efectiva con el publico.

Relacionarse con publico en general.

Detectar errores de ortografia y redaccion
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Capacidad de Andlisis

Capacidad de Influenciar con clientes internos y externos.
Relacionamiento con clientes.

Expresién Oral Fluida.

Dinamismo.

Extrovertido.

Buenas Relaciones Publicas

Titulo Superior en Ingenieria Comercial, Marketing o afines.

Experiencia minima de 3 afios en posiciones de mercadeo, retail, marketing,
Negocios y afines.

Experiencia en mercadeo en productos de venta por catalogo

Experiencia en servicio al cliente en un ambiente de venta al menudeo
Solidas aptitudes interpersonales y de comunicacion

Habilidades especificas en:

Iniciativa, organizada, relaciones inter-personales, responsabilidad, creativa
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4.5.2 Objetivos Estratégicos

Los objetivos que se pretende alcanzar con el Plan Estratégico de
Marketing para la comercializacion por catdlogo de la empresa
VERAMODA son los siguientes:

a) Objetivo General Estratégico

Posicionar el nombre y las marcas que comercializa la empresa a través
de un Plan estratégico de Marketing para la comercializacion por catalogo
de la empresa VERAMODA

b) Objetivos Especificos Estratégicos

e Mejorar la imagen Corporativa de la empresa VERAMODA.

e Registrar la marca VERAMODA como propiedad intelectual de la
empresa.

e Capacitar al personal de la empresa con el fin de mejorar la atencién al
cliente e incrementar las ventas de la empresa.

e Diseflar una buena campafia publicitaria y promocional para dar a
conocer la existencia de la empresa en el mercado.

e Reforzar la imagen de la empresa a través de la elaboracién de
recursos materiales publicitarios.

¢ Realizar eventos con el fin de dar a conocer las marcas de venta de

ropa por catélogo.

4.6 PROPOSITOS ESTRATEGICOS DEL PLAN

Para la comercializacién por catalogo de la empresa VERAMODA se

realizaran e implementaran los siguientes propdsitos estratégicos:
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< PROPOSITO UNO: PROPUESTA ESTRATEGICA DE MARKETING

ESTRATEGIA DE CAMBIO DE IMAGEN CORPORATIVA

La estrategia de cambio de imagen corporativa consistira en reposicionar
el nombre de la empresa Veramoda y las marcas que comercializa en la
mente de los clientes que mantiene la empresa y de sus clientes
potenciales manteniendo el mismo nombre, los mismos colores
corporativos fucsia y negro, cambidndole el logo VM, agregando el,
slogan “Siempre a la moda “y haciendo énfasis en las marcas en las

marcas que comercializa la empresa.

Creacién del Slogan

El slogan es una herramienta poderosa, pues ayuda a incrementar los
niveles de recordacion en los consumidores y a diferenciarte de la

competencia.

Para que un slogan resulte exitoso debe representar un recordatorio
constante respecto a lo que se dedica la empresa, para ello se realizd una
lluvia de ideas, tomando en cuenta que sea corto y facil de recordar,

teniendo como resultado el siguiente

Siempre a La Moda
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CAMBIO DE LOGO DE LA EMPRESA

FIGURA1Cambio del Logo

Titulo: Cambio del Logo

ANTERIOR ACTUAL

9

lerama .22,

VENTAS POR CATALOGO s ale s

Objetivo: Dar a conocer alos clientes potenciales la nueva imagen de
la empresa, el color fucsia que identifica a la moda y el color negro
elegancia, dentro de un cuadrado y las letras de color negro dando mayor
realce al logo haciendo énfasis en el nombre VERAMODA, para lograr

mayor posicionamiento del que actualmente posee.

IDENTIFICACION DE LA EMPRESA

a) ANALISIS EMPRESARIAL

La empresa a analizar es una empresa de caracter familiar dedicada a la
representacion de venta de ropa por catalogo de varias marcas, la
empresa esta dedicada a esta actividad desde hace 10 afios atras,

VERAMODA esté4 dirigida por la Sefiora Nelly Vera, que fue unas de las
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primeras directoras de venta de ropa por catalogo, ella inicia su empresa

como la representante de la empresa Colombiana Moda Internacional.

Actualmente la cobertura de mercado lo hace a través de 200 vendedoras
activas cubriendo la region norte del Pais. Las utilidades estan sujetas al
volumen de ventas del equipo de empresarias ya que el 10% de las

mismas es el ingreso para la empresa.

Con la proyeccion de abrir una sucursal en la ciudad de Quito que le
permita cubrir el mercado en un 5% ofreciendo productos de buena

calidad que satisfagan las necesidades de los clientes

Los principales competidores son:

¢ Voga Collection
e Mi Piel Latina

b) LA MARCA O NOMBRE

VM significa  VERAMODA, que garantiza vestir siempre con las
tendencias actuales de la moda, excelente calidad e innovacion todas las
marcas que comercializa la empresa con asesoramiento calificado de

nuestro equipo de vendedoras.

c) FILOSOFIA

“Aplicando el sistema multinivel” que es el emprendimiento y éxito hasta

donde tu quieras llegar adquiriendo las siguientes habilidades

Siendo estratégicos y planificadores.

Integrales para ver el negocio como un todo.

Capaces de gestionar y desarrollar valor para el negocio y los clientes.

Poder visualizar oportunidades, ser visionarios.
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e Orientados a los resultados y actuar rapido.

e Con el cliente siempre en la mira.

e Especializados en su producto y servicio.

e Mantenerse actualizados y en mejoramiento, nunca decaer ni desistir.
o EXxcelentes relaciones personales y agrado por la gente y su servicio.

e Ser usuario de lo que se vende y ofrece, para ser creible.

d) LA EMPRESA

Somos una empresa que se dedica a la representacion de marcas de
venta de ropa por catalogo con un equipo de vendedoras comprometidas
a dar lo mejor de si para lograr su éxito, crecimiento econémico y

satisfaccion de los clientes de los clientes potenciales.

< PROPOSITO DOS: REGISTRO DE MARCA

La marca es uno de los activos de propiedad intelectual muy valiosa para
la empresa .Una marca registrada da el uso exclusivo de ese nombre,

permitiendo a su duefio:

a. Otorgar licencias, franquicias y obtener regalias

b. Diferenciarse de la competencia

c. Protegerse frente a terceros que estén usando un nombre igual o

similar, ejerciendo las acciones legales que correspondan.

d. Proteger el nombre de dominio en internet

e. Impedir que otros registren una marca similar a la suya

f. Tener prioridad frente a terceros que quieran registrar su marca, en

paises en los cuales usted no tiene registrada.
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PASOS PARA EL REGISTRO DE UNA MARCA

a. Empezar por una busqueda no obligada por la ley, esto le permite a
usted saber si la marca, nombre comercial no ha sido previamente

registrado.

b. Llenar una solicitud de busqueda fonética, sacar una copia y firmar
junto con un abogado patrocinador.

c. Presentar el comprobante original del pago de la tasa 54 dolares. El
comprobante debera constar a nombre del solicitante o el abogado

patrocinador.

d. Para el caso de marcas figurativas o mixtas, 6 etiquetas en papel

adhesivo de 5 x 5 cm.

e. Copia de cedula de ciudadania, para el caso de que el solicitante sea

persona natural.

f. Copia de la primera solicitud, en caso de reivindicar prioridad

g. Para el caso de marcas de certificacion y colectivas, el reglamento de
uso de la marca, lista de integrantes, copia de los estatutos del

solicitante.

< PROPOSITO TRES: ESTRATEGIAS OPERATIVAS

CURSO DE CAPACITACION EN ATENCION AL CLIENTE, MANEJO
DE OBJECCIONES Y VENTAS PARA EL PERSONAL
ADMINISTRATIVO, Y VENDEDORAS DE LA EMPRESA

El proceso de capacitacion permite establecer y reconocer requerimientos

futuros, el suministro de empleados calificados y asegurar el desarrollo de
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los Recursos Humanos disponibles, con la finalidad del

perfeccionamiento técnico y practico de los empleados.

OBJETIVOS DE LA CAPACITACION

e Proporcionar a la empresa recursos humanos altamente calificados en
términos de conocimiento, habilidades y actitudes para un mejor

desempeiio de su trabajo.

o Desarrollar el sentido de responsabilidad hacia la empresa a través de

una mayor competitividad y conocimientos apropiados.

e Mantener a los ejecutivos y empleados permanentemente actualizados
frente a los cambios cientificos y tecnol6gicos que se generen

proporcionandoles informacién sobre la aplicacion de nueva tecnologia.

e Lograr cambios en su comportamiento con el propésito de mejorar las

relaciones interpersonales entre todos

¢, COMO SE VA A REALIZAR?

El personal administrativo esta conformado por 6 personas, mientras que
el equipo de vendedoras las conforman 200 personas, la capacitacion se
lo realizard en la camara de la pequefia Industria de Ibarra los dias
sabados desde las 9 a.m. 13hoo y 14Hoo a 15h30

PERFIL DE LOS CAPACITADORES
¢ Titulo Profesional : De Ingeniero en marketing o Ingeniero comercial

e Experiencia: En cursos de capacitacion o afines

e Conocimientos Adicionales: Cursos de relaciones humanas
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DURACION DE LA CAPACITACION

El curso de capacitacion va tener la duracion de 4 sabados consecutivos

el total del curso durara 24 Horas

TEMAS A TRATARSE

Los temas a tratarse en este curso de capacitacion van a ser enfocados

en los siguientes temas:

PRIMER SABADO DEL MES DE MARZO DEL 2014

ATENCION AL CLIENTE

¢ Introduccion al curso

¢ Importancia de una buena atencién al cliente

e Canales de atencion al cliente

e Servicio postventa

¢ Fidelizacion del cliente

e Los factores claves para generar una cultura de excelente servicio.

e COmo elevar la eficiencia en la entrega del servicio.

e La formula para mejorar la calidad de la comunicacion, con los clientes
internos y externos

e CbOmo lograr que el personal tenga verdadero interés en proporcionar
un excelente servicio

e Los ingredientes esenciales para lograr una excelente relaciéncon los
clientes.

¢ El método exacto para manejar las quejas con excelentes resultados.

e El secreto fundamental para enfrentar exitosamente los problemas
relacionados con el servicio.

e Como mejorar la actitud del personal que entrega el servicio.

¢ Profesionalismo en el servicio y la atencion al cliente.

178



SEGUNDO SABADO DEL MES DE MARZO DEL 2014

e Qué es laventadirecta?

e Conocimiento de mi producto

¢ Conocimiento del proceso logistico

e Conocimiento de mis clientes

e Técnicas de apertura de la venta- la venta es un acto lucido!
e Seguimiento

e Técnicas de cierre

o Andlisis

TERCER SABADO DEL MES DE MARZO DEL 2014

e Técnicas de ventas y manejo de objeciones

Técnicas de manejo de objeciones

Capacitacion manejo de objeciones

Tipos de venta

Personal de ventas

CUARTO SABADO DEL MES DE MARZO DEL 2014

EMPRESA

e Conocimiento de las empresas fabricantes(marcas)

e Conocimiento de empresa comercializadora (VERAMODA)
e Mision , vision, objetivos, valores organizacionales, slogan

EVALUACION

¢ EI50% del tiempo se dedica a la realizacion de ejercicios practicos.
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< PROPOSITO CUATRO: ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Las estrategias publicitarias y promocionales estaran dirigida a nuestro
grupo objetivo que son mujeres amas de casa, comerciantes,

estudiantes, profesionales, oficinistas, etc.

Los aspectos a considerar para el desarrollo de las estrategias

publicitarias y promocionales son:

e EIl grupo objetivo

¢ El posicionamiento

e Comportamiento de compra
e Precio

e Canal distribucién

CAMPANA PUBLICITARIA

La campanfa publicitaria debe ser:

¢ Explicativa
e Rapida

e Innovadora
e Relevante
e Inquietante

e [dentificativa

Objetivos de la publicidad

e Los grupos objetivos conozcan la existencia de las marcas de ropa por

catalogo que comercializa la empresa.
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¢ Que los consumidores logren identificar los beneficios del producto, y lo
diferencien de la competencia considerandoles como exclusivos,

innovadores y buena calidad

e Incitar la atencion y el deseo de compra de un mercado objetivo y

motivar a la compra de ropa por catalogo

¢ Posicionar la empresa Veramoda como una empresa
comercializadora de venta de ropa por catalogo, como la mejor opcién

para ganar dinero manejando tu propio tiempo y horario de trabajo.

e Hacer que los consumidores minimicen la importancia del precio a la
hora de la compra; y opten por dar mayor importancia a la calidad del

producto.

PERIODO DE LANZAMIENTO

La campafa publicitaria se realizara desde el primer mes en que se
empiece la ejecucion del plan de marketing, de alli se seguira dando a
conocer las marcas que representa la empresa en forma permanente
debido a que la empresa siempre tiene que seguir ingresando nuevas
vendedoras, y también nuevas marcas de venta de ropa con el fin de

satisfacer permanentemente a los clientes

< MEDIOS DE COMUNICACION

Se ha considerado utilizar para el desarrollo de la campafia los siguientes

medios:

a) RADIO

En la cual se va a transmitir cuiias publicitarias en la emisora de mejor

sintonia del canton Ibarra que es la radio América, en el horario rotativo
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de lunes a viernes, se pasaran 10 cufias diarias durante 3 meses, de 30
segundos, y los sdbados y domingos 2 cufias diarias y en segundo lugar

la radio la Mega en el mismo horario

Las cufias que se van a transmitir van a ser de lanzamiento y de

Posicionamiento

TEXTO DE LA CUNA

Inicia tu propio negocio con VERAMODA, venta de ropa por catalogo, te
ofrecemos las mejores marcas con la mejor calidad, disefios innovadores
y vanguardistas que te haran lucir “Siempre a la moda” con: NIVI, JSN,
UNIMODA, NOZZTRA, GREECO, MISTIKA, GLOD, CHAMELA, PIEL
ACTIVE, ST.EVEN, gana hasta el 35% por tus ventas y fabulosos

premios.

Comunicate ya, estamos ubicados en la Obispo Mosquera 5-66 y Bolivar
diagonal al Banco del Pichincha, teléfonos 2951-206 cel: 0994238955 —
0988062402

b) TELEVISION

En el cual se transmitira spots publicitarios de 30 segundos de duracion
en los cuales se mostrara los diferentes catalogos con los que cuenta la

empresa.

c) SPOTS

Se transmitiran a través de TVN de la ciudad en las diferentes
transmisiones, en horario de programacion AA de lunes a viernes durante

3 meses de 22 Spots de30 segundos
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CONTENIDO DEL SPOTS

¢ Inicia tu propio negocio con VERAMODA ( Imagen Logo)

e Venta de ropa por catalogo ( Imagen de Catalogos)

e Te ofrecemos las mejores marcas con la mejor calidad, disefos
innovadores y vanguardistas que te haran lucir “Siempre a la moda” (
Fotos de modelos)

e Con: NIVI, JSN, UNIMODA, NOZZTRA, GREECO, MISTIKA, GLOD,
CHAMELA, PIEL ACTIVE, ST.EVEN ( Logos de las diferentes marcas )
¢ Gana hasta el 35% por tus ventas y fabulosos premios. ( Iméagenes de

premios )

Comunicate ya, estamos ubicados en la Obispo Mosquera 5-66 y Bolivar
diagonal al Banco del Pichincha, teléfonos 2951-206 cel.: 0994238955 -
0988062402

d) MENCIONES EN VIVO

Las menciones en vivo se realizaran durante la transmision del programa
matices durante un mes con 22 menciones de 30 segundos de lunes a

viernes

TEXTO MENCIONES EN VIVO

Si quieres ser una mujer exitosa e independiente vinculate a VERAMODA
venta de ropa por Catélogo, ofreciendo las mejores marcas NIVI, JSN,
UNIMODA, NOZZTRA, GREECO, MISTIKA, GLOD, CHAMELA, PIEL
ACTIVE, ST.EVEN, gana hasta el 35% por tus ventas y fabulosos

premios.
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Comunicate ya, estamos ubicados en la Obispo Mosquera 5-66 y Bolivar
diagonal al Banco del Pichincha, teléfonos 2951-206 cel: 0994238955 —
0988062402.
e) BANNERS
Los banners se realizaran durante toda la programacion de TVN canal

durante un mes con 22 banners de 40 segundos de lunes a viernes

Se realizara el lanzamiento de la campafa publicitaria desde el mes de
febrero del 2014 con el fin de que la gente vaya conociendo el

funcionamiento y realice sus compras para navidad.

f) PRENSA ESCRITA

Se realizaré publicidad en el diario del norte, el tamafio sera de ¥4 pagina
a color que se anunciard los sabados y domingos durante 2 meses,
comunicando que marcas comercializa la empresa, requisitos para

ingreso y porcentaje de utilidad de cada marca.

FIGURAZ2 Prensa Escrita

VERANMOD A4

VENTA DE ROPA POR CATALOGO

no@tra. L7 & i MWD
\ = P2 creco

IBRRAR: Matriz Sector Yacucale: Jusns A

Telf: 252643 368 / BST-23S

SUCURSALE:

Ibarra Certro: Oblspo Mosquera S-66

OTAVALS: AV Abddn Caiderdn “22 y
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g) GUIAS PROFESIONALES

Se realizara publicidad de la empresa en el segmento moda del diario del
Norte que circula los dias miércoles en una presentacién de 1/3 de

pagina durante un mes.

h) DISENO DE BROCHURE

Sera principalmente de caracter informativo, en donde se destaca los
puntos mas relevantes de la empresa y la informacion de cada una de las

marcas que ofrece la empresa.

FIGURA 3 Brochure
PORTADA CONTRAPORTADA

STEMPRE A LA MODA STEMPRE A [A MODA

VENTA D€ ROPA POR CATALOGO

J6arra: Matriz, sector Yacucalle Juana
Atabalipa 9-85 y Ricardo Sanchez

‘ GHE Telef: 0620643-368

. Cel: 0994238955
Winmob

Sucursales: Ibarra centro: bispo
Mosquera 5-60 y BolivarTelef:
062951206

Otavalo: Av. Abdon Calder6n 402 y

www.veramodaventaderopaporcatalogo.com .
Bolivar. Telef: 0997645774

www.veramodaventaderopaporcatalogo.com

Elaborado por: Las Autoras

185



1) PUBLICIDAD MOVIL

Se realizaré publicidad movil en tres unidades de transporte Urbano, 2 de
la cooperativa 28 de Septiembre de Ibarra a los costados de las unidades
durante 2 meses.

FIGURA 4 Publicidad Movil

MEDIOS ELECTRONICOS
a) Pagina Web

La pagina web permitird la posibilidad de mejorar la comunicacién e
informar permanentemente sobre los productos y promociones de la

empresa.

Al disponer de un enlace virtual donde informar, comunicar, publicar y
promocionar los productos, tenemos una ventaja, que es rapida eficiente y
economica, permanece abierto las 24h00 del dia y los 360 dias del afio

con cobertura de enlace ilimitado de comunicacion.
La pagina esta compuesta por las siguientes partes:

v Informe general de la empresa como:
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e Antecedentes
e Vision

e Mision

v" Un listado de marcas de catalogo que comercializa la empresa
e Nivi
e Jsn

¢ Unimoda

e Nozztra
e Greco

e Miztica
e Glod

e Chamela
e Piel Active

e St.evin

v" Direccion de la empresa

Cada una de estas partes cuenta con diversas fotografias de los disefios
de las prendas de cada uno de los catalogos que comercializa la

empresa.

e Los factores claves para generar una cultura de excelente servicio.

e CoOmo elevar la eficiencia en la entrega del servicio.

e La formula para mejorar la calidad de la comunicacion, con los clientes
internos y externos

e CbOmo lograr que el personal tenga verdadero interés en proporcionar
un excelente servicio.

e Los ingredientes esenciales para lograr una excelente relacién con los
clientes.

e El método exacto para manejar las quejas con excelentes resultados.

e El secreto fundamental para enfrentar exitosamente los problemas
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¢ COmo mejorar la actitud del personal que entrega el servicio.

¢ Profesionalismo en el servicio y la atencion al cliente

FIGURA 5 Pagina Web

" Stempene a ba wmoda "

VENTA DE ROPA POR CATALOGO

b) Correos Masivos

Utilizando la base de datos de 10000 clientes del diario del norte se
enviara correos masivos promocionando los catalogos que comercializa la

empresa y sus lineas de productos.

c) Red Social Facebook
e Informacion general de la empresa

¢ Anuncios promocionales
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e Brouchure contenido cada uno de los catalogos que comercializa la
empresa

e Contara con informacion de las mejores promociones de cada
catalogo

¢ Informacion de los catalogos de la empresa

e Publicaciones en el muro

¢ Nuevas marcas

o Contactos

e Publicitar el sitio web

Ventajas de la Red Social Facebook

e Aparecer en el perfil como cuenta de usuario y como pagina

e Proporcionar toda la informacion de los productos que ofrece la
empresa

e Ahorro en inversion de publicidad tradicional

e Facil acceso a la web

e Cobertura de alcance limitada

e Mayor contacto con clientes

e Mantener una comunicacion eficiente con los clientes

¢ Definicion del grupo objetivo

e Mayor difusion de la imagen corporativa

e Permanecer en la web 24h00 del dia los 365 dias del afio

e Poder realizar actualizaciones cada vez que la empresa lo requiera

e Mayor oferta de productos

e Tener estadisticas por medio de un contador de visitas de usuarios
mediante un boton “me gusta”

e Publicacion de promocion por temporada

e Publicacion de direccion de la empresa y teléfonos

¢ Ganar clientes con el propdsito de fidelizarlos.
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ROPUESTA GRAFICA RED SOCIAL FACEBOOK

FIGURA 6

Red Social Facebook

8 https://www.facebook.com/nelly.vera 54397fref=t Q- @ e =
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‘ Rora Sotomayor
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< PROPOSITO CINCO: RECURSOS MATERIALES PUBLICITARIOS

Se ha determinado para posicionar a la empresa Veramoda, la
importancia de reforzar su marca manteniendo su logo y colores
corporativos, con cambios en aplicaciones publicitarias detalladas a

continuacion:
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a) Hojas Membretadas

El material en que se imprimira las hojas membretadas es papel bond de
75 gramos, en tamafio A4 full color con datos informativos como direccion,
nameros de teléfono, correo electronico y el sitio web, con la Unica
finalidad de presentar en ellas oficios, certificados de trabajo, memos,

propuestas, etc.; por quienes lo requieran.

FIGURA 7Hojas Membretadas

\f VENTA DE ROPA POR CATALOGO
VERAMIDA

MATERIAL EMPRESARIAL: Hoja Membretada
TAMARNO: A4

MATERIAL: BOND 75 gr

CREATIVIDAD: Las Autoras
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b) Sobre Membretado

Los sobres seran tipo carta impresos en papel bond de 75 gr, full color
con el logotipo de la empresa, datos informativos de la empresa.

FIGURA 8 Sobre Membretado

N\

Juana Atabalipa 9-85 y Ricardo Sanchez
Telf: 062 64 368 / 0994238955/0088062402
nellyverag6@notmail.com
Ibarra-Ecuador

c) Carpetas

Las carpetas seran plegables de 0.14 gr seran impresas con el logo full
color, las carpetas seran blancas con bolsillos cuyas dimensiones son 44
x 32 cm (abierta). Las carpetas seran utilizadas para colocar dentro de
ellas toda la informacién de las marcas que comercializa la empresa,
hojas de pedido, hojas de formato para cambios de talla y para guardar la

informacion personal de cada una de las vendedoras.

FIGURA 9 Carpetas

MATERIAL: PLEGABLE 0.14 GRAMOS
CANTIDAD: 1000 CARPETAS
DISENO: Las Autoras
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d) Tarjeta de Presentacion

Las tarjetas de presentacion seran impresas full color en cartulina
Kimberly blanco terrazo, mismas que tendran el nombre de la empresa
nombre personalizado de cada persona del area administrativa y el
cargo que desempeinia, informacién teléfonos de contacto, e-mail personal
y domicilio de la pagina web. De manera que el cliente conozca al

profesional que lo atendio.

FIGURA 10Tarjeta de Presentacion

ANVERSO REVERSO

VEXTADE BODA POR EATALOGO
&
.” NELLY VERA

VERAMODA DIRECTORA ZONAL

N Scompree & la wada

e e s i N N GRECO e

MATERIAL EMPRESARIAL: Tarjeta de Presentacion
TAMANO: 8,7 cm x 5¢cm

MATERIAL: Kimberly Blanco

CANTIDAD: 1000 tarjetas

DISENO: Las Autoras
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e) Hojas Volantes

Para crear un volante efectivo es necesario tener en cuenta:

Dar el mensaje de manera atractiva, para que el lector se anime a leer el
texto completo. Para lograr esto es recomendable no dar demasiada
informacion. Es bueno acompafar de imagenes, pero también, con

mesura.

FIGURAL11 Hojas Volantes

VERAMODA

VENTA DE ROPA POR CATALOGO

no‘h’d :-, 1 lg ‘
Gt -

xsuém ORECO PP

U )vomods)

TAMANO: A3

MATERIAL: couche full color
CANTIDAD: 500 afiches
DISENO: Las Autoras
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f) Afiches

Seran distribuidos en ventanas de tiendas en los diferentes barrios del
canton y también en las ventanas de locales comerciales de las calles

Sanchez y Cifuentes, Olmedo, Bolivar, Pérez Guerrero, y Teodoro Gomez

FIGURA 12 Afiches

VERAMOD A4

VENTA DE ROPA POR CATALOGO

no@tra

TAMARNO:A5

MATERIAL: Couché full color
CANTIDAD: 2400

DISENO: Las Autoras
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g) Uniformes

Los uniformes son una pieza clave en el posicionamiento de una marca
pues expresan a través de una prenda la imagen que se quiere proyectar
a través de cada uno de los empleados de la empresa Se propone
elaborar una blusa y camisa en tela 100% algodén en color blanco y
manga larga con un bordado en el bolsillo izquierdo del nombre de la
empresa, acompafiado de pantalon de tela color negro, mismos que
seran utilizados los dias lunes de cada semana o en la ocasién que
considere conveniente la empresa. Ademas para los dias martes a
sdbado se propone una camiseta polo acompafiada de un pantalon

Jeans.

UNIFORMES DE LOS DIAS LUNES
MATERIAL EMPRESARIAL: Blusa manga larga con bordado de la
empresa VERAMODA color Fucsia.

FIGURA13 Blusas

MATERIAL: 100% tela
CANTIDAD: 6
DISENO: Las Autoras
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Pantalon de tela color negro

FIGURA 14 Pantalén de Tela

Atras Frente

MATERIAL EMPRESARIAL: Pantalén de tela color negro
MATERIAL: Casimir

CANTIDAD: 6

DISENO: Las Autoras
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UNIFORME PARA LOS DIAS MARTES A VIERNES
CAMISETA POLO

FIGURA 15 Camiseta Polo

MATERIAL: 100% piqué
CANTIDAD: 6

COLOR: Blanco y fucsia
DISENO: Las Autoras

h) Roétulo de Caja Luminosa
El rotulo sera luminoso vy tendra en la parte central el logo y las marcas

mas representativas que comercializa la empresa VERAMODA, misma

que ird colocada en la parte exterior del local.
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FIGURA 16 Ré6tulo de Caja Luminosa

VERANOD A

VENTA DE ROPA POR CATALOGO

no@tral i &
Ghameta. = 'GRECO

IBARAA: Matrz Sector Yecucale: Jusns Frsbeips 9-8S 4 Rcardo San che=

TelF PE26-S 366 /

Ibmrr® Cantro: Obispo Mos

SOPORTE EMPRESARIAL: ROTULO
TAMANO: 3 X1

ESTRUCTURA: Metalica

CANTIDAD: 1

DISENO: Las Autoras

i) Roll Up

Para proyectar de mejor manera las marcas que comercializa la empresa
y para que lleguen de forma directa a los clientes, se propone realizar 2
roll up con estructura metalica de 2 mt. X 0.80 cm. En donde se dara a
conocer las marcas que ofrece Veramoda los mismos que estaran

colocados en las instalaciones de la empresa.
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FIGURA 17 Roll Up

, VERAMODA

VENTA DE ROPA POR CATALOGO

= pielactiy

R CATALOGO)

U hunimoda)
no@tra

TITULO: MARCAS
Texto Lista de las diferentes marcas que comercializa la empresa como

son: Nivi, Jsn, Nozztra, Glod, Unimoda, Greco, Piel Active, Chamela, St.

Even, Mistika.

% MATERIAL PROMOCIONAL

Las promociones estaran destinadas para las empresarias y personas que
ingresen a trabajar con la empresa, obsequiando bolsos, boligrafos y
prendas de vestir. Esto con la finalidad de incentivar las ventas y lograr
un posicionamiento de la empresa, fidelizando mas a través de este tipo
de estrategias.
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o BOLSOS

TITULO: INCENTIVOS

ANUNCIANTE: VERAMODA

MATERIAL: Material ecolégico, color negro y blanco con el logo fucsia, el
slogan de la empresa y las diferentes marcas que comercializa la

empresa.

CANTIDAD: 200 bolsos

FIGURA18 Bolsos

e BOLIGRAFOS

TITULO: INCENTIVOS

ANUNCIANTE: VERAMODA

MATERIAL: Metalico y boligrafo color blanco, con el nombre de la
empresa, en la zona de impresion, permitira el refuerzo de las marcas

comercializadas, mediante el obsequio de boligrafos promocionales.
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CANTIDAD: 100 Boligrafos Bic Clic Stic Blanco, con zonas de impresion
del logo VERAMODA.

FIGURA19
Boligrafos
& N
7 7 Y
’ nﬁ\‘/ A
e r

e PRENDAS GRATIS.

FIGURA 20 Prendas Gratis

TITULO: INCENTIVOS
ANUNCIANTE: VERAMODA

TEXTO: Estos obsequios se los realizara a las mejores empresarias que se
destaquen en las ventas.
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o GORRAS

FIGURA 21 Gorras

7
]
VERAMOD: A

TITULO: INCENTIVOS

ANUNCIANTE: VERAMODA

Las gorras seran de color fucsia y blancas con el logo de la empresa
VERAMODA

% PROPOSITO SEIS: RELACIONES PUBLICAS

Se propone que la empresa VERAMODA motive a sus empresarias a la
venta y comercializacion de ropa por catalogo, dando a conocer las
nuevas marcas que incorpora la empresa, esto permitira tener una buena

relacion entre personal administrativo, empresarias y clientes.

Eventos Desfiles de Moda

Los eventos de desfiles de moda llevaran a presentar las propuestas
sobre una pasarela, ya que tiene un gran impacto sobre la imagen de
marca que se quiere transmitir de igual manera a crear espacios para
que el publico tome contacto con el producto, sus caracteristicas y

disefos.
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FIGURA 22 Desfiles de Moda

4.7 PRESUPUESTO DEL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

Se detalla la inversibn necesaria para la implementacion del Plan
Estratégico de Marketing para la comercializacion por catdlogo de la
empresa VERAMODA , proponiendo las siguientes estrategias: Imagen
Corporativa, Registro de Marca, Capacitacion al Personal (Operativa),
Comunicacion y Materiales Publicitarios. El financiamiento lo hara la

propietaria de la empresa.
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CUADRO 90 Inversion Estratégica Imagen Corporativa

Descripcion Cantidad Valor
(Unidades) (USD)

Re- Brandig de la marca 1 300

de la empresa ( disefio y

adaptacion de la imagen

corporativa)

TOTAL 300

CUADRO 91l nversion Estratégica Registro de Marca

Descripcién Cantidad Valor
(Unidades) (USD)
Registro de Marca 1 150
TOTAL 150
CUADRO 92 Inversion Estratégica Operativa
Descripcion Cantidad Valor
(Unidades) (USD)
Capacitacion 1 2.160
TOTAL 2.160




CUADRO 93 Inversion Estratégica de Comunicacion

Descripcién Cantidad Valor
(Unidades) (USD)
Cufias Radiales 10 400
Spots Publicitarios 30s. 22 902.88
Brochure 1 250.00
Menciones en Vivo 30s. 22 415.80
Banners 40s. TVN 22 286.00
Prensa Escrita 1 312
Guias Profesionales 1 148.50
Correos Masivos 10000 44.80
Publicidad Movil 3 705
Pagina Web 1 350
TOTAL 3814.98

CUADRO 94 Inversion Estratégica Materiales Publicitarios

Descripcién Cantidad Valor
(Unidades) (USD)
Hojas Membretadas 1000 115
Sobres Membretados 1000 140
Carpetas 1000 320
Hojas Volantes 2400 165
Afiches 500 160
Tarjetas de Presentacion 1000 45
Uniformes 7 251
Rétulo de Caja Luminosa 1 320
Roll Up 2 140
Bolsos Ecoldgicos 200 250
Boligrafos 1000 680
Gorras 300 1440
TOTAL 4.026
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CUADRO 95 Inversion Estratégica Relaciones Publicas

Descripcién Cantidad Valor
(Unidades) | (USD)
Eventos Desfiles de Moda 650
Red Social Facebook 0
TOTAL 650

RESUMEN DE CUADROS DE INVERSION

CUADRO 96 Resumen de Cuadros de Inversion

Descripcién Valor
Estrategia Imagen Corporativa 300.00
Estrategia Registro de Marca 150.00
Estrategia Operativa 2160.00
Estrategia de Comunicacion 4464.98
Estrategia Materiales Publicitarios 4.026.00
Estrategia Relaciones Publicas 650.00
TOTAL 11.100.98

Elaborado por: las Autoras

Para la ejecucion de este proyecto la empresa debera realizar una

inversion de 11.100, 98 do6lares.

Agregamos las proformas detalladamente en los anexos.
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CUADRO 97Matriz de Relacién Beneficio — Costo

4.8 Matriz de Relacion Beneficio — Costo

Estrategias

Situacién actual de la empresa

Estrategias Propuestas

Resultados (%)

Imagen Corporativa

La empresa no posee una mision, vision, ni
un organigrama estructural propio.(100%)

Implementacién de mision, visién, politica
de calidad, organigrama estructural y
valores corporativos.

Mejorar la Imagen Corporativa de la
empresa y la percepcion de los
clientes con respecto a la misma en
un 50%, para el afio 2015

Registro de Marca

La empresa no tiene registrado la marca
VERAMODA como propiedad de la
misma.(100%)

Registrar la marca VERAMODA como
propiedad intelectual de la empresa

Tener una identidad Unica y propia
de la empresa en un 80%, para
finales del afio 2014

Operativa
motivacion)

(Capacitacion

y

La empresa no realiza capacitaciones al
personal administrativo y de ventas. (100%)

Capacitacién constante a todo el personal
de la empresa

Satisfaccion total de los clientes de
la empresa en un 65%, para el
presente afio

Comunicacion

Falta de difusién acerca de las marcas que
comercializa. (40%)

Aumentar las estrategias de publicidad y
promocién que permitan aumentar nuevos
clientes y conservar los ya existentes.

Incremento del nivel de aceptacion
de las marcas de venta de ropa por
catdlogo que comercializa la
empresa en un 85% a finales del
afio 2015

Materiales Publicitarios

Inexistencia de material publicitario.
(90%)

Disefiar material publicitario como: Hojas
membretadas, sobres, carpetas, tarjetas
de presentacion, uniformes, afiches, rotulo
de caja luminosa etc.

Reforzar la imagen de la empresa
en un 85% en el afio 2014

Relaciones Publicas

Escasa vinculaciéon de la empresa con el
personal y la ciudadania en general. (50%)

o Organizar desfiles de moda

o Auspiciar eventos culturales y de moda
importantes en la ciudad con el fin de dar
a conocer a la empresa

Obtener prestigio y credibilidad de
toda la ciudadania en un 70% en el
presente afio

ANALISIS: Con la implementacion del Plan Estratégico de Marketing se espera mejorar la comercializacion y la imagen corporativa, al

igual que el incremento de ventas, la misma que le permitird a la empresa generar mejores ingresos a través d de una buena atencién al

cliente.
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CUADRO 98Cronograma Anual de Ejecucién del Plan Estratégico de Marketing

Cronograma Anual de Ejecucién del Plan Estratégico de Marketing

Afo 2012 Afio 2013
ESTRATEGIAS Oct, Nov y Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
Dic.
Semana Semana | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana Semana Semana Semana Semana
2 3 4 1 2 3 4 1 2 la4 4 1

Investigacion de
mercados de
venta de ropa por
catélogo

Rebranding

Disefio del logo
de la empresa

Hojas
membretadas

Sobres
membretados

Elaboracion  de
carpetas con el
logo de la
empresa en
material plegable

Capacitacion  al
personal de
ventas y
administrativo

Desfile de modas

Elaborado por: Las autoras

Tiempo de implementacion

Tiempo de aplicacion
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Afio 2012 ANO 2013
ESTRATEGIAS | Oct, Nov Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre | Octubre | Noviembre Diciembre
y Dic.
Semana Semana Semana | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana | Semana Semana Semana Semana Semana
1 2 3 4 1 2 3 4 3 2 3 4 1

Rotulo con caja
luminosa

Banner
publicitario de
200 cm * 80 cm

Tarjetas de
presentacion

Hojas volantes

Roll Up

Afiches

Publicidad moévil

Material
promocional

Elaborado por: Las autoras

Tiempo de implementacion

Tiempo de aplicacion
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Cronograma Operativo de Estrategias

CUADRO 99 Cronograma Operativo de Estrategias

OBJETIVO ESTRATEGICO ESTRATEGIA ACTIVIDADES RESPONSABLE RECURSOS TIEMPO | RIESGOS
¢ Informacion detallada de la empresa. Jefe de Marketing
Mejorar la imagen Corporativa a e Mision,Visién,Valores Computadores 6 meses Retraso
través de un Plan Estratégico de | Imagen Corporativa e Estructura Organizacional Material impreso asignacion de
Marketing, que permita mejorar la  Funciones y competencias Duefio de la | Equipo de trabajo recursos
percepcién de los clientes con e Evaluacion y control empresa
respecto a la empresa en un 50%
para el afio 2015. Jefe de marketing
e Pasos para el registro de marca. Jefe de marketing 2 meses Retraso

Registrar la marca VERAMODA
como propiedad intelectual de la
empresa para tener una identidad
propia que permita el
posicionamiento de la marca
VERAMODA en un 80% para el

afio 2014.

REGISTRO
MARCA

DE

Llenar formularios.

Resolucién notariada

Evaluacién y control

Busqueda Fonética del nombre.

Deposito del registro de marca.

Firma abogado. patrocinador

Duefio de la

empresa

Computador
Material impreso

Carpetas

Asignacion de

recursos

Falta de interés

del duefio

Falta de un
abogado

patrocinador
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OBJETIVO ESTRATEGICO ESTRATEGIA ACTIVIDADES RESPONSABLE RECURSOS TIEMPO | RIESGOS
e Programa de capacitacion Retraso
Capacitar al personal de la | OPERATIVA e Servicio al cliente Jefe de Marketing Computadores 1 mes asignacion de
empresa con el fin de mejorar la | (CAPACITACION e Manejo de objeciones Material impreso recursos
atencion al cliente e incrementar | Y MOTIVACION) e .Que es la venta directa Equipo de trabajo
las ventas de la empresa en un e Conocimiento general de la empresa Proyector Ausencia del
65% en el presente afio. e Sistemas de incentivos Local amplio facilitador
e Presupuesto y evaluacion Videos
Duefios de la | Hojas Falta de interés
empresa Carpeta por los
empleados
¢ Disefio de brochure Jefe de marketing 3 meses Retraso
Disefiar una buena campafia | COMUNICACION e Cuias radiales Computador Asignacion de

publicitaria en el afio 2015 que
permita promocionar y dar a
conocer la existencia de la
empresa en el mercado en un

85%.

Spots publicitarios

Menciones en vivo

Banners

Prensa Escrita
Publicidad Mévil

Pagina Web
Guias Profesionales Diario del Norte

Evaluacién y Control

Duefio de la

empresa

Jefe de ventas

Material impreso

Personal de

Apoyo

recursos

Falta de personal

Capacidad
utilizada al

maximo
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OBJETIVO ESTRATEGICO ESTRATEGIA ACTIVIDADES RESPONSABLE RECURSOS TIEMPO | RIESGOS
e Impresion Afiches A3.
Reforzar la imagen de la empresa | MATERIALES e Carpetas Jefe de Marketing Computador 6meses Retraso asignacion de recursos
en el presente afio en un 85% ,a | PUBLICITARIOS e Hojas Membretadas Material impreso
través de la elaboracion de * Sopres Membretados' Boligrafos Ausencia del facilitador
recursos materiales publicitarios. ¢ Tarjetas de Presentacion gorras
* RollUp ) ) Hojas volantes Falta de interés por los
. Rot’ulo de Caja Luminosa Carpeta empleados
e Boligrafos
e Gorras Jefe de Ventas Personal de apoyo
¢ Bolsos Ecologicos
¢ Uniformes
¢ Hojas Volantes
e Evaluacion y Control
e Evento de lanzamiento de | Jefe de marketing Cada 2 | Retraso
la nueva imagen de la Arriendo local meses
Realizar eventos en el transcurso | RELACIONES empresa Computador Asignacion de recursos
del presente afio con el fin de dar | PUBLICAS * Obsequios  promocionales Proyector
a conocer las marcas de venta de de las marcas que | pyefio de la empresa | Modelos

ropa por catalogo en un 70%.

comercializa la empresa
e Auspicios de
grandes.
¢ Red social Facebook
e Evaluacion y control

eventos

Ambientacién local
Material impreso
Personal de apoyo

Personal de Apoyo

Falta de personal
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4.9 IMPORTANCIA DE EJECUTAR EL PLAN DE MARKETING

El plan de marketing disefiado para la comercializaciéon de ropa por
catdlogo de la empresa Veramoda cuyo objetivo es elaborar estrategias
eficaces que le permitan posicionarse en el mercado del canton lIbarra,
conquistando clientes potenciales, con la finalidad de aumentar las
utilidades y fortalecer el patrimonio de la empresa; Es de vital importancia
ejecutar este proyecto ya que se beneficiaran los duefios de la empresa y
sus colaboradores, generando fuentes de empleo, abarcando mayor
cobertura y sobre todo satisfaciendo las necesidades de los clientes
ofreciendo productos de calidad; Para lo cual se ha considerado las
siguientes aspectos: mejora en los procesos de trabajo a través de la
elaboracion del organigrama estructural de la empresa, Mejora de la
imagen corporativa, estrategia de comunicacién, recursos materiales

publicitarios.

EJECUCION Y EVALUACION

Para desarrollar las estrategias del Plan de Marketing se propone contar
con un equipo de trabajo conjuntamente con la coordinacién de los
directores de cada area: Comercializacion, Financiera, Marketing que
certifiguen el compromiso, alto profesionalismo y responsabilidad con la
empresa quienes guiados por una clara visioén corporativa y una cultura
de servicio, se obligan permanentemente en satisfacer las necesidades y

expectativas de los clientes. Para ello se propone lo siguiente:

e Se establecera grupos de trabajo que ejecuten todas las estrategias vy

objetivos planteados anteriormente.

¢ Implementacion de un plan de comunicacion que permita realizar las

estrategias publicitarias de la empresa para dar a conocer sus productos.

214



e Se realizaran desfiles de moda con el fin de promocionar las marcas

que representa la empresa

e Fomentar un ambiente de laboral donde prime el compafierismo,

sociabilidad entre todos los trabajadores de la empresa.

e Capacitacion constante a los empleados administrativos como al
equipo de ventas para que exista un buen rendimiento laboral, y cumplir

con las metas establecidas.

e Verificar que la planificacion se esté logrando y alcanzando

e Tomar decisiones, es decir medir el grado de satisfaccion que tienen
los clientes a través de encuestas y entrevistas, para poder determinar las
debilidades, oportunidades durante el transcurso de desarrollo del plan.

e Presentacion de informes mensuales en los que se detallen como esta

marchando la empresa.
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CAPITULO V

EVALUACION DE IMPACTOS DEL PROYECTO

5.- ANALISIS DE IMPACTOS

Es importante efectuar un andlisis cuantitativo y cualitativo de cada uno

de los impactos que genera el proyecto en los siguientes aspectos:

5.1 Impacto Social

5.2 Impacto Econémico
5.3 Impacto Mercadoldgico
5.4 Impacto Empresarial

5.5 Impacto Ambiental

Para un mejor resultado se presenta la matriz de valoracion de impactos,
gue permite dar un valor y medir que grado de influencia se presenta en el

sector en donde se gestiona el proyecto, aplicando la siguiente escala de

evaluacion.

VALORACION VALORACION
CUALITATIVA CUANTITATIVA

Muy Alto 5
Alto 4
Medio 3
Bajo 2
Muy Bajo 1
Indiferente 0

Elaborado por: Las Autoras
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Para el respectivo calculo se aplicara la siguiente formula:

NI = Nivel de impacto
> = Sumatoria de la valoracién cuantitativa

n = ndmero de indicadores

5.1 IMPACTO SOCIAL

CUADRO 100 Matriz de Impacto Social

INDICADORES VALORACION

5/ 4| 3| 2| 1| O|TOTAL

Generacion de fuentes de
trabajo

Desarrollo local

Posicionar la imagen de la
empresa.

Mejorar la calidad de vida de
los clientes X

Mayor capacitacion al personal. X

TOTAL 5/ 8 6/ 2] 0] O 21

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Las Autoras

Sumatoria = 21/5 = 4.2 El proyecto segun la matriz tiene un valor
cuantitativo promedio de 4.2 que corresponde a un impacto positivo alto.

Lo que fundamenta la ejecucion del proyecto.
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Generacién de Fuentes de Trabajo

Con la implementacion de este plan estratégico, se creara fuente de
empleo para mujeres de todas las edades dispuestas a salir adelante ya
gue de alguna manera ellas seran parte de crecimiento y aporte tanto de

la empresa como del mismo hogar.

Desarrollo Local

Mediante la implementacién de un Plan estratégico de Marketing se podra
lograr y mejorar las condiciones de vida de la poblacion, buscando
potenciar las condiciones enddégenas a partir de sus actores sociales,
para lograr mayor sostenibilidad, productividad y equidad en su desarrollo

Posicionar la imagen de la empresa.

Veramoda lo que busca es comunicar al cliente lo que se ofrece, lo que es
y lo que se quiere ser como empresa, ya que comunicar todo esto es

crucial para un negocio que desea crecer.

Mejorar la calidad de vida de los clientes

Mejorar la calidad de vida de los clientes brindando un excelente servicio
en todo momento y en todo lugar, es uno de los aspectos mas
importantes en el ambito empresarial, la cual esta totalmente ligada con
la lealtad de los clientes por lo que es considerada como una de las
mayores fuentes de ventaja competitiva, pues lo que se quiere es lograr
establecer relaciones a largo plazo con los clientes es el reto de la

empresa.
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Mayor capacitacion al personal

La capacitacion es tan importante en el entorno laboral ya que permitira
obtener una fuerza de trabajo altamente capacitada encaminada a
proporcionar conocimientos, desarrollar habilidades y modificar actitudes

del personal de todos los niveles para un mejor desempefio en el trabajo.

5.2 IMPACTO ECONOMICO

CUADRO 101 Matriz de Impacto Econémico

INDICADORES VALORACION
5| 4| 3| 2| 1| O|TOTAL
Incremento de liquidez
empresarial X
Reinversion de utilidades X
Estabilidad laboral X
Mayor nivel de ingresos X
TOTAL 0| 8 6/ 0] 0] O 14

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Las Autoras

Sumatoria = 14/4indicadores = 3,5 segun la matriz tiene un valor
cuantitativo, promedio de 3.5 que corresponde a un impacto positivo
medio, lo que determina una sustentabilidad y sostenibilidad del proyecto

desde el punto de vista econémico.
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Incremento de liquidez Empresarial

Representa la cualidad de los activos para ser convertidos en efectivo de
forma inmediata sin pérdida significativa de su valor. De tal manera que
cuanto mas facil es convertir un activo en dinero se dice que es mas
liquido. Por definicién el activo con mayor liquidez es el dinero, es decir
los billetes y monedas tienen una absoluta liquidez, de igual manera los
depésitos bancarios a la vista, conocidos como dinero bancario, también
gozan de absoluta liquidez y por tanto desde el punto de vista

macroecondmico también son considerados dinero.

Reinversion de Utilidades

Las utilidades generadas por el proyecto estaran destinadas directamente
en gran parte a la reinversion, para el mejoramiento de la empresa y por

ende a la comercializacion.

Estabilidad Laboral

La estabilidad laboral consiste en el derecho que un trabajador tiene a
conservar su puesto de trabajo, de no incurrir en faltas previamente
determinadas o de no acaecer en circunstancias extrafias. Ciertamente la
estabilidad laboral garantiza los ingresos del trabajador en forma directa,
lo que permite satisfacer las necesidades del nucleo familiar y garantizar
los ingresos de la empresa, ya que trabajadores adiestrados y expertos,
integrados con la empresa, brindaran indices satisfactorios de produccion
y productividad, redundando no sélo en beneficio del trabajador y del
empleador, sino también del desarrollo organico-econémico-social, con

logros a la obtencion de la armonia y la paz social y laboral.
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Mayor nivel de Ingresos

Es una medida total econ6mica y sociolégica combinada de la
preparacion laboral de una persona y de la posicion econémica y social
individual o familiar en relacion a otras personas, basada en sus ingresos,
educacion, y empleo. Al analizar el nivel socioeconémico de una familia se
analizan, los ingresos del hogar, los niveles de educacion, y ocupacion,
como también el ingreso combinado, comparado con el individual, y

también son analizados los atributos personales de sus miembros.

5.3 IMPACTO MERCADOLOGICO

CUADRO 102 Matriz de Impacto Mercadol6gico

INDICADORES VALORACION

5 4 3 2 1 0| TOTAL

Alta calidad del producto

Desplazar a la competencia.

Mejorar los canales de
distribucion

Eficiencia en la Atencion al
Cliente.

Aumentar la Promocion y
publicidad X

TOTAL 15 8 23
Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Las Autoras

Sumatoria = 23/5 indicadores 4.6. El proyecto segun la matriz tiene un
valor cuantitativo promedio de 4.6 que corresponde a un impacto positivo
alto. Este valor positivo es de vital importancia porque aumentara las
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ventas de ropa por catalogo en el canton lbarra provincia de Imbabura y

por ende los consumidores.

Alta calidad del producto

Es indispensable que la empresa comercialice productos de calidad con
el fin de lograr satisfaccion y fidelidad de los clientes, porque la calidad es
el atributo mas importante al momento de vender un producto o servicio,
también es una forma de diferenciar nuestro producto con el de la

competencia.

Desplazar a la Competencia.

Es muy importante porque ayuda a las empresas a estar en constante
movimiento para buscar mejorar su producto y hacerlo mas competitivo en
el mercado, saber identificar a la competencia y conocerla muy bien con
el fin de superarla, a través estrategias eficaces para llamar la atencion
de los clientes, captar mayor cuota de mercado y ser los lideres del

mercado.

Pero tenemos que revisar si la empresa cuenta con la capacidad y los
recursos suficientes para hacer una oferta que satisfaga los
requerimientos del mercado y que sea mas eficaz que la que hacen sus

competidores.

Mejorar los Canales de Distribucién

Saber como vamos hacer llegar nuestro producto hacia nuestros clientes
es el reto mas importante que debe tener en cuenta la empresa, si no esta
disponible nuestro producto en los tiempos establecidos y en las
cantidades solicitadas por los diferentes puntos de ventas la empresa

pierde credibilidad.
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Eficiencia en Atencién al Cliente

Es la atencion que presta cada persona que trabaja en una empresa y
que tiene la oportunidad de estar en contacto con los clientes y generar
en ellos algun nivel de satisfaccion. Se trata de “un concepto de trabajo” y
“‘una forma de hacer las cosas” que compete a toda la organizacién, tanto
en la forma de atender a los clientes (que nos compran y nos permiten ser
viables) como en la forma de atender a los Clientes Internos, diversas

areas de nuestra propia empresa.

Aumentar la Promocion y Publicidad

La publicidad es lo que da vida al negocio: anuncios espectaculares,
carteles, volantes, folletos, tarjetas y personas que recomiendan son
algunas formas que se usan de manera cotidiana. Con estas estrategias
se espera influir en las decisiones de compra de los posibles clientes,
destacando las caracteristicas positivas de los productos o servicios que

se anuncian y los beneficios que el cliente puede obtener con ellos.
La promocion cubre una amplia variedad de incentivos para el corto plazo

cupones, premios, concursos, descuentos- cuyo fin es estimular a los

consumidores, a los vendedores de la propia compafiia.

223



5.4 IMPACTO EMPRESARIAL

CUADRO 103 Matriz de Impacto Empresarial

INDICADORES VALORACION

5 4 3 2 1 0| TOTAL

Incremento de utilidades

Mejoramiento de niveles
competitivos

Mayor posicionamiento en el
mercado

Alta calidad del servicio

Eficiencia y Eficacia de la
empresa X

TOTAL 5 8 6 19

Fuente: Investigacidn Directa

Elaborado por: Las Autoras

Sumatoria = 19/5 indicadores = 3.8 El proyecto segun la matriz tiene un
valor cuantitativo promedio de 4.2 que corresponde a un impacto positivo
medio. Este valor positivo medio es de vital importancia porque nos
permitira desarrollar estrategias de marketing eficaces que permitan

consolidarnos como empresa lider en el mercado.

Incremento de Utilidades

Uno de los principales objetivos de todo empresario es incrementar las
utiidades de su empresa constantemente. Un negocio que no crece esta
destinado a desaparecer. Debemos estar siempre creando estrategias
que nos permitan tener mayor participacion en el mercado y por
consiguiente lograr un aumento en las ventas y en las ganancias de la

empresa.
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Mejoramiento de niveles competitivos

Existe mucha competencia en este sector, pero la diferenciacion y la
calidad de los productos permitira el dominio competitivo, esto se lo
realizara mediante diferentes eventos de tipo cultural y desfiles de moda,
organizados por las diferentes empresas comercializadoras de ropa por

catalogo que representa Veramoda.

Mayor Posicionamiento en el mercado

Al orientar de mejor manera los recursos destinados a la aplicacion del
marketing para promocionar sus productos se podra obtener los recursos
necesarios para su crecimiento institucional y légicamente un correcto

posicionamiento en el mercado.

Alta Calidad del Servicio

Para lograr un posicionamiento en el mercado, se debe emplear normas
de calidad en el servicio, poseer un personal debidamente capacitado y
motivado, una infraestructura adecuada y sobre todo tener una atencion al

cliente impecable y eficiente.

Eficiencia y Eficacia de la Empresa

La eficiencia y eficacia requiere del compromiso y el esfuerzo de todos los
trabajadores de una empresa, para asi lograr un trabajo bien hecho. Las
empresas eficientes son capaces de satisfacer tanto los requerimientos de
sus clientes como de sus propios trabajadores, ademas de promover su

crecimiento y constante capacitacion.
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5.5 IMPACTO AMBIENTAL

CUADRO 104 Matriz de Impacto Ambiental

INDICADORES VALORACION

5 4 3 2 1 0| TOTAL

Disminuir la Contaminacion
Visual.

Concientizar la proteccion del
Medio ambiente.

Manejo adecuado de desechos X

TOTAL 0 4 6 10

Fuente: Investigacidn Directa
Elaborado por: Las Autoras

Sumatoria = 10/3 indicadores =3,33 El proyecto segun la matriz tiene un
valor cuantitativo promedio de 3.33 que corresponde a un impacto positivo
medio. Este valor positivo medio nos indica sobre la responsabilidad

social que tenemos con la proteccion del medio ambiente.

Disminuir la Contaminacion Visual

La contaminacién visual es la alteracion que perturba la visualizacion y
altera los sentidos al recibir cantidad descomunal de
informacion, produciendo la modificacion de la estética del paisaje sea

rural o urbano.

Al percibir cierta cantidad de informacion el cerebro asimila un panorama
perceptual y puede generar caos o clasificacion de la informacion. Asi
mismo obtenemos un concepto del exterior que transforma nuestras
necesidades a factores elementales y cuantificacion de clases socios

econémicos.
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Concientizar la proteccion del Medio Ambiente.

Todas las personas debemos proteger el medio ambiente, para ello son
necesarias unas actitudes personales y la conciencia de todos para el
cuidado y la preservacién de nuestro entorno, es imperativo, ya que es

responsabilidad de todos, sin distincion.

Manejo adecuado de desechos

Cada dia creamos mas conciencia del cambio climatico y de cémo
combatirlo mediante habitos de reciclaje sencillos, pero que requieren de
un gran compromiso con la sociedad, abriendo nuestras mentes a las
distintas maneras de colaborar con esta iniciativa mundial, los seres
humanos debemos dar la importancia que tiene tratar los desechos como
corresponden, para no contribuir al cambio climatico, y asi proteger el

medio ambiente.

5.6 IMPACTO GENERAL

Los impactos econdmico, social, mercadologico, empresarial, ambiental

son considerados de vital importancia para la realizacion de este proyecto.
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CUADRO 105 Matriz de Impacto General

INDICADORES VALORACION
5/ 4| 3 2 1] 0] TOTAL
Impacto Social X
Impacto Econdémico X
Impacto Mercadoldgico X
Impacto Empresarial X
Impacto Ambiental X
TOTAL 10| 8] 3 21

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: Las Autoras

Sumatoria 21/5 indicadores =4.2 segun la matriz tiene un valor
cuantitativo promedio de 4.2 que corresponde a impactos positivos altos lo
cual quiere decir que el proyecto contribuird para mejorar la calidad de
vida de las mujeres de la provincia de Imbabura y de sus familias a través

de la generacién de nuevas fuentes de trabajo.

228



CONCLUSIONES

Una vez establecido la trascendencia de cada uno de los capitulos, se
lleg6 a las siguientes conclusiones:

% En base al diagnostico situacional realizado a la empresa Veramoda se
determina que el problema principal que enfrenta la misma y que se
avala mediante el andlisis FODA es que no cuenta con un Plan
Estratégico de Marketing que le asegure el posicionamiento e
incremento de cobertura de mercado.

« La infraestructura que utiliza la empresa no es la adecuada para el
normal funcionamiento de sus actividades.

% Las Bases teoricas sirvid como sustento para la elaboracion y
desarrollo del Plan Estratégico de Marketing.

« De acuerdo al estudio de mercado realizado en el cantdn Ibarra se ha
determinado una demanda real de 1.043.526

« La oferta real determinada en el Canton Ibarra sector urbano es de
453.131 afio 2012 donde 267.600 es ofertada por la competencia.

+ La demanda insatisfecha que existe en el mercado es de 606.309 por
lo tanto se determina que hay oportunidad para que la empresa
Veramoda posicione sus catalogos en el mercado.

“ La propuesta para desarrollar el Plan Estratégico de Marketing esta
estructurada en funcion a las necesidades identificadas en la encuesta
realizada a los clientes, por lo tanto es un instrumento operativo de
caracter objetivo que ayudara a la empresa a mejorar la situacion
actual.

+ La Propuesta esta basada en cuatro fases bien definidas: formulacion
de mision, objetivos organizacionales; andlisis de las fortalezas y
limitaciones de la empresa; andlisis del entorno; formulacion de
estrategias.

« La inversion que requiere la propuesta es 11.100,98 USD reditta en el
término maximo de un afo, debido a las estrategias implantadas en el
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desarrollo del plan, esperando obtener un incremento considerable en
ventas.

Los impactos que generara el proyecto van en beneficio del canton
porque permite mejorar varios aspectos importantes para el desarrollo
econdmico de la provincia.

RECOMENDACIONES

Desarrollar y ejecutar un plan de marketing para la comercializacion de
venta de ropa por catalogo, definiendo estrategias enfocadas al
producto, precio, plaza y promocion con el fin de posesionar las
marcas de venta de ropa por catalogo en el cantén Ibarra.

Mejorar la infraestructura fisica de la empresa Veramda con el fin de
brindar un mejor servicio a todas las vendedoras y poblacion en
general.

Analizar conceptos y definiciones que ayuden a tener una idea mas
clara de cédmo implementar un Plan Estratégico de Marketing en una
empresa.

Tener muy en cuenta la demanda real para poder satisfacer las
necesidades y deseos de los clientes.

Ofrecer productos innovadores y de buena calidad, sera crucial para
enfrentar a la competencia y por ende mejorar sus ventas.

Considerar la demanda insatisfecha guidndose en los resultados
obtenidos, con el fin de satisfacer las necesidades del mercado
potencial, manteniendo siempre la calidad y la buena imagen de la
empresa.

Aplicar el Plan Estratégico de Méarketing en su totalidad para reforzar el
posicionamiento con estrategias de comunicacion, a través del internet,
asegurando el éxito de la empresa vy la fidelizacion de los clientes.

Enfocarse en la misibn que va a regir a la empresa, la misién es
fundamental, ya que esta representa las funciones operativas que va a
ejecutar en el mercado y va a suministrar a los consumidores.
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«+ Poner en préctica la propuesta para garantizar el posicionamiento de
la empresa Veramoda en el canton Ibarra.

+» Realizar controles constantes sobre los efectos secundarios que puede
ocasionar la implementacion del Plan Estratégico de marketing y
aplicar medidas pertinentes para evitar problemas futuros, a través de:
evaluacion del desempefio al personal, supervisando y dando
seguimiento a cada una de las actividades de la empresa y por ultimo
dando un seguimiento a través de procesos sistematicos de revision
para encontrar puntos débiles y las areas a mejorar.
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ANEXO 1
ENCUESTAS A VENDEDORAS
Objetivo: Determinar las fortalezas y debilidades de la empresa VERAMODA

1.- ¢ Cudles son los motivos por los cuales decidié dedicarse a este tipo de
negocio?

a.-Por mejorar sus ingresos

b.-Es un negocio rentable

()
()
c.- Porque le gusta vender por catalogo ()
d.-Porque es su propio jefe ()

()

e.- Porque no tiene trabajo

f.-Otros ¢CUAI?.......oooiiiiie,

2.-¢,Qué marcas vende usted ?

JSN( ) NIVI( )NOZZTRA( )MISTIKA( )UNIMODA ( )GRECCO ( )MI ANGEL( )

OTRA( )Cual...ccooiiiiiiiiiiiee,

3.-¢, Con que problemas se ha encontrado en laventa por catdlogo?

1. El cliente se quedd inconforme con la prenda ()
2. Clientes morosos ()
3.-Desconaocimiento del catalogo ()
4.-0Otros.......... CUAIES. ..

4.- ¢ Quiénes le compran en mayor cantidad la ropa que usted vende?

a.- Oficinistas ()
d.- Familiares ()
e.- Amigos ()
f.-

(@11 (017 o U= 1

5.-¢ Cuéanto tiempo se demora en llegar su pedido?

a.- 1dia( )b.-2dias( )c.-8dias( )d.-15dias( ) mas de 15 dias( )

6.- ¢ Se siente satisfecha con la utilidad que recibe por vender ropa por catadlogo?
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a.- Muy Satisfecha ( ) b.-Satisfecha ( ) c.- Medianamente satisfecha ( )
d.-Insatisfecha ()

7.-¢Qué nivel de aceptacion tienen los catalogos que representala empresa
VERAMODA en sus clientes ?

a.-Muy Buena ( ) b.- Buena( ) c.-RRegular( ) d.-Malo( )e.-Pésimo( )

8.-¢Los precios que manejan en los catadlogos son?

a.- Comodos ( ) b.- Medianamente cdmodos ( ) c.-Poco cémodos ( ) d.- Caros ( )

9.- ¢ Como califica la atencién que recibe en la empresa VERAMODA?

Muy Buena () Buena ( ) Regular ( ) Mala ( ) Pésima( )

10.-¢Recibe capacitacion por parte de la empresa?

Sl () No ()

11.-,Qué sugerencias le daria Usted a la empresa VERAMODA?

DATOS TECNICOS

EDAD

18-25( )  26-33( ) 34-41( ) 42-49( )50-57( ) 58-65( ) 65 amas( )
NIVEL DE INSTRUCCION

Primaria ( ) Secundaria () Superior () Ninguna ( )

OCUPACION

Ama de casa ( ) Estudiante ( ) Comerciante ( ) Empleado ( ) Artesano ( )

Profesional ( ) Otros ( )
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ANEXO 2
CUESTIONARIO ENTREVISTA A GERENTE

1. ¢Desde qué tiempo esta dedicada a la venta de ropa por catalogo?

2.- ¢, Cuales son los motivos por los cuales decidié incursionar en este

tipo de negocio

3.-¢ Cuéntos catalogos representa usted?

4.-¢ Recibe capacitacion por parte de las empresas a las cuales

representa?

5.- ¢ Con que problemas se ha encontrado en la venta de ropa por

catalogo enumere los tres mas importantes?

6.-¢ El capital con que usted trabaja es propio?

7.-¢, Que rubros paga Usted mensualmente?

8.-¢ Maneja un programa de incentivos para sus vendedoras?

9.- ¢ Con que numero de personal cuenta?.

10.- ¢ La empresa tiene sucursales en otras ciudades?

11.-¢;De qué forma usted promociona su empresa?

12.-¢, Su empresa tiene un organigrama estructural?

13.-¢ Tiene conocimientos de marketing?
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14.-¢, Que conocimientos posee usted para la comercializacion por

catalogo?

15.-¢ Considera importante disefiar un plan estratégico de marketing para

su empresa ?

16.-¢, Como le ayudaria contar con este plan de marketing?
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ANEXO 3

GUIA DE ENTREVISTA EMPLEADOS ADMINISTRATIVOS

1.- Cuantos afios lleva trabajando en la empresa?

2.- ¢ Tiene formacién académica para desempefiar el puesto a su cargo?

3.- ¢ Usted recibe capacitacion por parte de la empresa?

4.- ¢ Tiene un manual de funciones para el buen desempefio del cargo?

5.-¢,Como califica el clima laboral en la empresa?

6.-¢,La empresa posee un organigrama estructural?

7.- ¢, Considera apropiada la infraestructura donde funciona la empresa?

8.-¢, Se siente satisfecha trabajando en la empresa?

9.-¢,Considera importante disefiar un plan estratégico de marketing?
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ANEXO 4
ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES

Objetivo: Determinar el nivel de aceptacion que tienen los catalogos comercializados
por la empresa VERAMODA

1.- Con qué frecuencia compra Usted ropa?

Mensual () Trimestral () Semestral () Anual ( ) Otros

2.-¢,Que prendas de vestir compra Usted con mas frecuenciay en que tallas?

PRODUCTO v Talla
Pantalones jeans

Blusas
Camisetas
Camisetas Polo

Conjuntos deportivos
Ropa interior

Ropa de nifio /a
Chompas

Chaquetas

3.-¢,Cuéando va adquirir una prenda de vestir que es lo més importante para Usted?

OPCIONES v
La calidad
El disefio
El precio

El color

La atencidn y asesoria que recibe
La disponibilidad de tallas
La variedad de modelos

El tipo de tela de confeccidn de la prenda

4.- ¢En dénde compra laropa?

OPCIONES v
Mercado amazonas

La bahia

Almacenes

Boutique

De catélogo. ¢ Cudl

En Atuntaqui

Otros ¢CUal?........cooovvvevvveviviiennnns

5.-¢A qué precio compra usted la ropa?
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PRODUCTO PRECIO

Pantalones jeans 18-25( )30-35( )45-60( ) Otro( )
Blusas 6-10( )25-30 ( )35-40( )Otro( )
Camisetas 5-8 ( )11-13 ( )15-18( )Otro ( )
camisetas Polo 5-8 ( )11-13( )15-18( )Otro( )
Conjuntos deportivos 12-20( )28-42 ( )45-50( )Otro( )

Ropa interior 12-20( )28-42 ( )45-50( )Otro( )
Ropa de nifio/a 8-10( ) 15-20( )25-30( )Otro( )
Chompas 15-20( ) 25-30( )35-40( )Otro ( )
Chaquetas 15-20( ) 25-30( )35-40( )Otro ( )
Otros éCUAl?.....ccovveeiriniiicneane

6.-¢,Cuanto invierte en la compra de ropa?

a)30USD( ) b)50USD( ) c)80USD( )d)masde100( ).Otro........cccuvvnnne

7.-¢Conoce Usted alguna empresa que se dedique ala comercializacion por

catalogo?
Si( )
8.-¢Le han ofrecido alguna vez comprar ropa por catalogo?
Frecuentemente () Casi siempre () Raravez ( )Nunca( )
9.- ¢ Estaria dispuesto a comprar ropa por catdlogo?

Muy dispuesto () Medianamente dispuesto () Poco dispuesto ( ) Nada dispuesto (

).

10.- ¢De qué forma le gustaria hacer su pedido?

a) Personalmente con la vendedora ()
b) Por teléfono ()
¢) Via Internet ()
o T {0 Tt

11.-¢Que forma de pago prefiere Usted?

a) Efectivo () b) Cheque ( ) c) Tarjeta de Crédito ( )
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d) Crédito personal ()

€) OLI0S... vttt ettt et ete e te et ettt eeete stetea et s bes et esaesesaseabesaebass she b nba bt et aaeabe b nsatestetaseehe e nsatet bt betateetennanen

12.-¢,Qué canal local sintoniza frecuentemente?

OtavaloTV( ) TV9( ) UTV( ) Ninguno( ) otro( )Cual..........ceeverinininnnn.

13.- ¢En qué horario?

Mafana ( ) Tarde () Noche ( )

14.-; Que emisora sintoniza usted con mas frecuencia?

15.- ¢ En qué horario?

Mafana ( ) Tarde () Noche ()

16.-¢,Qué periddico compra usted con mas frecuencia?

Diario del Norte ( ) Lahora( ) Elcomercio( )Elextra( )Otro............coceeiiinn.n.
17.-¢,Qué dias compra?

De Lunes a Viernes () Séabado y Domingo ( )

OtrOS. .

DATOS TECNICOS

SEXO

MASCULINO......... FEMENINO...........

EDAD

18-25...... 26-33...... 34-41...... 42-49......50-57...... 58-65...... 65 amas......

NIVEL DE INSTRUCCION

Primaria...... Secundaria...... Superior...... Ninguna......
OCUPACION

Ama de casa....... Estudiante....... Comerciante...... Empleado
Profesional...... Oftros..........
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REFERTOP S.A.
TYN CANAL

TARIFAS LOCALES PUBLICITARIAS 20143

BANNERS
PROGRAMACION AAA
SEG. TARIFA
HORARIO UNITARI
A ;
10" 10,00 Lunes a viernes :1 9,08 |
20" Lunes a viernes 13,00 08h30 a 10R00 12,00
30" 06h30 a 08h30 17,00 13h00a15h00 | 1500
40" 19h00 2 22h00 22,00 18h00 2 1%h00 20,00
50" 25,00 22h00 en adelante 26,00
60" 37,00 | i 33,00
PAQUETES MENSUALES / PROGRAMACION A&A
Ne ! f !
sATEe] 10 20 30 40 50 60
22 15400 | 20020 | 261,80 | 338,80 | 446,60
44 292,60 | 380,38 | 49742 | 64372 | 84854
66 416,96 | 542,04 | 70882 | 917,30 | 1.205,17
88 52814 | 68659 | 89784 | 116191 . 153161
110 627,17 | 81532 | 1.066,19 | 137977 | 1.81879
132 | 71497 | 92947 | 121546 | 1.572,94 | 2.073.42 ;
PAQUETES MENSUALES / PROGRAMACION An f
T
ie ! !
n { L] 43 Al P i ATT i
| BANNERS ig 28 30 49 50 T
22 12870 | 17160 | 21450 | 28600 | 371,80 | 47190 |
44 24453 | 32604 | 40755 | 543,40 | 70642 | 89661 |
66 34846 | 464,61 | 580,76 | 77435 | 1.006,65 | 127767 |
88 441,38 | 588,50 | 73563 | 980,84 | 127500 | 161
. 110 52413 | 69885 | 87356 | 116474 | 151417 | 1.921
L 132 597,51 | 796,68 | 99586 | 132781 | 172615 . 2.19
TARIFAS NO INCLUYEN 1vA )

| / kb
ik '!l.'"i/';r- o e TINY

wwww.twvncanal.com
Juan José Flores 11-65 y Rafael Rosales
PBX: 062 643 897 / 062 643 896 » e-mail: canald@tvncanal.com
Ibarra - Ecuador
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) ; 7y
Canal de€ Vi

TARIFAS LOCALES PUBLICITARIAS 2013

SPOTS
ELABGRACION DE SPOT COSTO
Efectos, sonido e imagen $ 141,00
$ 183,00
$ 238,00
$ 309,00
$ 402,00
$523,00
PROGRAMACION AAA PROGRAMACION AA ’
SEG. TARIFA TARIFA
HORARI0 UNITARIA HERARO UNITARIA
10" 20,00 Lunes a viernes | 18,00
20" Lunes a viernes 26,00 08h30a1 23,00 |
30" 05h30 a 08h30 34,00 13h004a1 30,00 |
40" 19h00 a 22100 44,00 18h00 a 19100 39,00
50" : 57,00 22h00 en adelante | 51,00
60" 74,00 | 66,00
PAQUETES MENSUALES / PROGRAMACION A%A
Ne o 55 b B SN &
SPOTS : i
22 220,00 | 286,00 389,40 51040 | 616,00 726,00
44 41800 | 54340 739,86 969,76 | 117040 | 1.375,40 |
66 595,65 | 77435 | 1.054,30 | 1.381,91 | 1.667,82 | 1.96565 |
88 75449 | 980,84 | 133545 | 175042 | 2.112,57 | 2.48582 |
110 895,96 | 1.164,74 | 1.58584 | 2.078,62 | 2.508,66 | 295666 |
132 1.021,39 | 1.327,81 | 1.807,86 | 2.369,63 | 2.859,89 | 3.370,55 |

PAQUETES MENSUALES / PROGRAMACION AA

SP%TS 10" 20" : 30" 40" 50" 60" |
2 176,00 233,20 | 387,20 484,00 567,60
44 334,40 443,08 | 735,68 919,50 | 1.07844
66 476,52 631,39 R14, 1.048,34 | 1.310,43 [ 1.536,78 |
88 603,59 79976 | 1.032,14 | 1.327,90 | 1.659,88 | 1.946,58 |
110 716,77 949,71 | 122567 | 1.576,88 | 1.971,11 | 231157 |
132 817,11 | 1.082,67 | 1.397,26 | 1.797,65 | 2.247,06 | 2.635,19 i

TARIFAS NO INCLUYEN IVA

wwwi.tvncanal.cam
Juan José Flores 11-65 y Rafael Rosales
PBX: 062 643 897 / 062 643 896 * e-mail: canal9@tvncanal.com
Ibarra - Ecuador
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REFERTOP S.A.
TVN CANAL

TARIFAS LOCALES PUBLICITARIAS 2013

MENCIONES
! PROGRAMACION AAA PROGRAMACION Aa
; SEG. TARIFA AR TARIFA
§ HORARIO  ynirapia| HORARIO  dowirapma
i
i 10" 18,00 Lunes a viernes 800 |
E 20" Lunes a viernes 23,00 08h302 1000 § 231,00
| 30" 06h30 a 08h30 31,00 13h00215h00 | 27,00
|
| 40" 19h00 2 22100 40,00 18h00 a 15000 35,00
50" 51,00 | 22h00 enadelante | 4500 |
60" 567,00 53,00 |
PAQUETES MENSUALES / PROGRAMACION AAA
Ne o | W W N
MENCIONES = .
22 308,88 | 39468 | 531,96 | 686,40 | 87516 | 1.14972 |
44 586,87 | 749,89 | 1.010,72 |1.304,15!1.662,80 218447 |
66 836,29 |1.068,60 | 1.440,28 |1.85843 2.369,50 | 3.112,87 |
38 1.059,30 | 1.353,56 | "1.824,36 | 2.354,01 |3.001,36 | 3.942396 |
110 1.257.92 | 1.607,35 | 2.166,42 |2.79539 |3.564,12 468227 |
‘ {
132 143403 1.832,38 | 246972 |3.186,74 1406309 5337,79 |
; PAQUETES MENSUALES / PROGRAMACION AA |
e | & |
- " " 307 t an £ | 0k 1
MENCONES| 10 20 30 49 50 | 60 2
22 246,40 | 32340 | 41580 | 539,00 | 70840 | 908,60
44 468,16 | 61446 | 790,02 |1.02410|1.34536| 1.72634
66 667,13 | 87561 | 1.12578 |1.459,3411917,99! 2.460,03
88 84503 |1109,10| 1.42599 |1.848,50 242946 3.116,04
110 1.003471.317,06| 1.693,36 |2.195,09 |2.884,08 | 3.700,30
132 114396 | 150144 | 193043 | 250241 |3.288,88 | 421834 |
TARIFAS NO INCLUYEN IVA

wiwwy. tvncanal.com
Juan José Flores 11-65 y Rafael Rosales
PBX: 062 643 897 / 062 643 896 * e-mail: canalS@tvncanal.com
Ibarra - Ecuador
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Sres.
MAYRA MINDA
Presente.

De mis consideraciones.-

Corporacion Radial Canela a través de su emisora RADIO CANELA II

[BABUIA con su
frecuencia 92.7FM, pone a vuesira disposicion la mejor alternativa de llegar a toda la Provincia de
Imbabura, norte de la provincia de Pichincha, parte de la Provineia del Carchi hasta el sur de
Colombia, con esta cobertura puede lograr una penetracion a mayor Rimero poblacional, para
expandir su marca, con campanas efectivas de alta recordacion enmarcadas en la mds creativa y
divertida programacion que acompana a clientes y oyentes, miisica variada que recorre el mundo
con sus diversos ritmos, la misma que nos ha hecho acreedores a premios (ITV como mejor
programa creativo} y reconocimientos.

RADIO CANELA 92.7FM IMBABURA cuenta con todos los recursos para brindarle la
oportunidad de obtener los mejores beneficios y rendimientos econdmicos al invertir en publicidad
radial, asi, Canela esta basado en un personal aliamente capacitado, tecnologia de punta con un
alio impacio publicitario y programacién en vivo y variada las 24 horas del dia.

Adjuntamos informacién basica sobre nuestro desempeiio radial en la provincia de Imbabura:
Propuesta publiciiaria

Cobertura
Costos

Ao

Parrilla de programacion musical

El desempefio radial es un constante propésito creativo, original y diferente que nos hace la cadena
radial més escuchada y exitosa del PALS CANELA

NOS ESCH

PHAN EN TODO FILL MUNDOC A TRAVES DE:
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5 impactos diarios 1

Frecuencia: Lunes a Viernes i
Horario: 06h00 a 23h00 f
Tiempo: 30 segundos cufia |

Total Impactos: 110 impactos mensuales

6 impactos diarios

Frecuencia: Lunes a Viernes
Horario: 06h00 a 23h0oo
2 Tiempo: 30segundos cufia

Total impactos: 132 impactos mensuales

INVERSION PAQUETE: USDS 528

8 impactos diarios

Frecuencia: Lunes a Viernes
Horario: 06h00 a 23h00
Tiempo: 30 segundos cufia

Total Impactos: 176 impactos mensuales

10 impactos diarios

i Frecuencia: Lunes a Viernes
I Horario: 06h00 a 23h00
Tiempo: 30 segundos cufia

Total Impactos: 220 impactos mensuzles

INVERSION P
NVERSION F

Atentamente

Dra. Mireya Navarrete
DIRECTORA ADMINISTRATIVA
092159025 // 06 2600051 Ext, 107
Mail:
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Cobertura toda la Provincia de imba bura, norte de la provincia de Pichincha
Carchi hasta el sur de Colombia,

; parte de la Provincia del

Prov. de Esmeraidas

Prou. de Pishintha Aturdagui

%
Otavalo

Prov. dsi Carchi

" Prov.de
L, Sucumlios

L}

Cobertura Provincia &e Imb;axra
Coste por cufia de 307 $ 10.00
Costo por cufia de 607 § 18.00

Atentamente

Dra. Mireva Navarrete
DIRECTORA ADMINISTRATIVA

0921539025 // 06 2600051 Ext. 107
Mail: rirevanays ;
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\ A g 290-4124/5 -
g 94.5 GM Stexec

' » Suanta Daminge
AMERI CA ' 1043 SM Steres
‘ Esmeraldas

89.1 FM STEREO 93.3 FM Stetea
5 264-3011 - il
La Campeona Guase

89.1 FM Sterea

Ibarra, Marzo del 2013 2641-742 - Jbanna

o §9.7 FM Steren

Sefiorita. 2984411 - Tubedn.
Tania Villavicencio,

VERAMORA La Cadena Radial Que

Ciudad.- Une al Munde

La Gran Cadena Radial AMERICA estd compuesta por 6 estaciones radiales: América 104.5 FM Stereo
en Quito; América 94.5 FM Stereo en Santo Domingo de los Tsachilas, América 104.3 FM Stereo en
Esmeraldas, América 89.1 FM Stereo en Ibarra; América 89.7 FM Stereo en Tulcan y América 93.3
FM Stereo en Guayaquil, las seis estaciones con programacién tropicalisima y bordeando siempre
los primeros lugares asf como también con una programacién informativa de 06hoo a 0ghoo de
lunes a viernes y un micro informativo a la hora en punto, con las seis estaciones cubrimos el centro,
norte del ecuador, la costa ecuatoriana y el sur de Colombia. Ademds contamos con programacion
tropical y locucidn las veinticuatro horas del dfa en las seis estaciones, de igual manera nuestra
cadena de radios se escucha en todo el mundo a través de nuestra pagina Web:
www.americaestereo.com y las publicidades de nuestros clientes llegan a los cinco continentes.
Nuestro target esta entre los 12 a 50 afios con cobertura masiva.

PROPUESTA PUBLICITARIA:

La Cadena Radial América con su estacién matriz en IBARRA, AMERICA 89.1 FM Stereo presenta la
siguiente propuesta publicitaria: :

DERECHOS : 5 cufias diaria de 30 segundos en el noticiero

DIAS ¢ lunes a viernes
PERIODO :1mes 0 mas
CUNAS 1110

TOTAL :$300,00 mas IVA
BONOS - :1cufia sdbados

DERECHOS  :10 cufias diaria de 30 segundos en horario rotativo

DIAS ¢ lunes a viernes
PERIODO 11 mes 0 mas
CUNAS 1220

Iglﬁb\\\{\ :$400,00 mas IVA
BONOS ~
ﬁg;'.SAL 32 cufias sabados

{Facer publicidad, ne es un

gasto, es una inversiin!

ggCCclO _M‘I/NISTRATIVA “Radia Améiica ba sintonizan en ef mundo entero. a travds
N w‘c _:;// 20, g . . . 2 3
SRS del satélite en Jntennet, su publicidad estd garantizade

wuu.americaestesea.com

Av. Colon E4-82 y 9 de Octubre Edif. Radio America, Ph. * E-mail: americaquito@americaestereo.com
Phones: 290-124/5 / 290-1305 Fax: 290-4123* WEB: www.americaestereo.com Quito- Ecuador
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— 94.5 M Sterea
e 7 / Sante Demings
AME Rl CA 104.3 FM Steree
Eomenalelas

89.1 FM STEREO 93.3 FM Sterea

La c ampe&;!a 264-3011 - Quayaquit

89.1 FM Steree

Ibarra, Marzo del 2013 2641-742 - Jbavia

o 89.7 FM Stereo

Sefoita. 298-4411 - Fubedn
Tania Villavicencio,

VERAMORA. La Cadena Radial Cue

Ciudad.- Une al Munda

La Gran Cadena Radial AMERICA estd compuesta por 6 estaciones radiales: América 104.5 FMStereo
en Quito; América 94.5 FM Stereo en Santo Domingo de los Tsachilas, América 104.3 FM Stereo en
Esmeraldas, América 89.1 FM Stereo en Ibarra; América 89.7 FM Stereo en Tulcén y América 93.3
FM Stereo en Guayaquil, las seis estaciones con programacion tropicalisima y bordeando siempre
los primeros lugares asi como también con una programacién informativa de 06hoo a 0ghoo de
lunes a viernes y un micro informativo a la hora en punto, con las seis estaciones cubrimos el centro,
norte del ecuador, la costa ecuatoriana y el sur de Colombia. Ademas contamos con programacion
tropical y locucién las veinticuatro horas del dfa en las seis estaciones, de igual manera nuestra
cadena de radios se escucha en todo el mundo a través de nuestra pagina Web:
www.americaestereo.com vy las publicidades de nuestros clientes llegan a los cinco continentes.
Nuestro target esta entre los 12 a 50 afios con cobertura masiva.

PROPUESTA PUBLICITARIA:

La Cadena Radial América con su estacién matriz en IBARRA, AMERICA 89.1 FM Stereo presenta la
siguiente propuesta publicitaria: ’

DERECHOS  :1cufia diaria de 30 segundos en horario tripe A
DIAS : lunes a domingo
PERIODO +1dfaomas

VALOR :$ 6,00 mas IVA por cada pasada
PSS
g
g i Ftacen publicidad, ne es un
) é‘;’; N gaste, es una invessidn!

“Radic Umética la sintonizan en of munde entere a travds
del satélite en Tuternet, su publicidad estd garantizada™

Av. Colon E4-82 y 9 de Octubre Edif. Radio America, Ph. * E-mail: americaguito@americaestereo.com
Phones: 290-124/5 / 290-1305 Fax: 290-4123* WEB: www.americaestereo.com Quito- Ecuador
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EL NORTE

GRUPO CORPORATIVO DEL }

Tbarra, 22 de marzo, 2013

Sefiores:

VERA MODA

VENTA POR CATALOGO
Presente.-

Reciba un cordial saludo del Grupo Corporativo del Norte, concesionaria de
Diario El Norte y Radios los lagos, a la vez el desco de éxito en sus actividades
diarias.

El presente tiene el propdsito de poner a su consideracion — nuestros
PRODUCTOS MULTIMEDIA como: Publicidad, Radio Los Lagos, Pagina Web,
correos masivos, conforme detallo a continuacién

DIARIO EL NORTE

Diario de informacién Regional.
FORMATO: 48 Médulos ( 26 cm. de ancho x 33.3 cm. de alto)

EDICION REGULAR : lunes a Domingo

CIRCULACION: 16 700 ejemplares

CQBERTIIRA: Imbabura, Carchi, Norte de Pichincha

TARGET: De clase media - media alta

El tmico periédico full color que se edita e imprime en la region norte del pafs.

www.elnorte.ecyy = '! a'

IBARRA: Matriz: Juan José Flores 11-55 y Rafael Rosales (06) 2643 873 / 2985 495 / 2643 875 /2951310 / Fax: 2643 864

SENCIAS: QUITO (02) 333 2062/ 3332145 / 3332146 - CAYAMBE (02) 2361190 - TULCAN (06) 2982 024 - OTAVALO (06) 2923 002 - GUAYAQUIL (04) 2136 416
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GRUPO CORPORATI

DIARIO
ELNORTE
BLANCO Y NEGRO
LUNES- VIERNES SABADO- DOMINGO
FORMATO usD FORMATO Uspb
1 PAGINA 288 1 PAGINA 312
% PAGINA 144 % PAGINA 156
1/3 PAGINA 108 1/3 PAGIN 117
1/4 PAGINA 72 % PAGINA 78
1/8 PAGINA 36 1/8 PAGIN 39
8X8 24 8X8 26
FULL / COLOR
LUNES-VIERNES . SABADO-DOMINGO
FORMATO usp| FORMATO uUsp- |
1 PAGINA 576 1 PAGINA 624
% PAGINA 288 % PAGINA 312
1/3 PAGINA 216 1/3 PAGIN 234
1/4 PAGINA 144 % PAGINA 156
1/8 PAGINA 72 1/8 PAGIN 78
8X8 48 3X8 52
GUIA PROFESIONALES
LUNES Profesionales 1/3 PAG 148.5
MARTES Tecnologia 1/4 PAG 99
MIRERCOLES | Moda 1/8 PAG 49.50
JUEVES Salud 8X8 33

VIERNES Cultura
SABADO Automotriz
DOMINGO Hogar

EL NOBTE "i=8=

A
www.elnorte.ecty

S0 R e s o e TS B BT AT TR TE

IBARRA: Matriz: Juan José Flores 11-55 y Rafael Rosales (06) 2643 873 /2955 495/ 2643 875 / 2951 310 / Fax: 2643 864
NCIAS: QUITO (02) 333 2062/ 3332145 / 3332146 - CAYAMBE (02) 2361190 - TULCAN (06) 2982 024 - OTAVALO (06) 2923 002 - GUAYAQUIL. (04) 2136 416
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RADIO LOS LAGOS

Radio Los Lagos emite su sefial en las frecuencias 102.7FM para
Imbabura 102.7 y 99.3 FM para Carchi cubriendo la regién norte del pais

Radio Los Lagos pone a su disposicidn las tarifas publicitarias'

BONIFICACION
No. SABADO Y
PAQUETE CUNAS DOMINGO VALOR
ESTELAR 15 4 cufias 4 mencions 350.00 + IVA
ESPECIAL 10 3eunas 3 mencions 300.00 + VA
ECONOMICO 8 2 cufias 2 mencions 250.00 + IVA

« ESTOS PRECIOS NO INCLUYEN IVA, TARIFAS MENSUALES

» TRANSMISION EN HORARIO ROTATIVO
COTIZACION VALIDA POR 15 DIAS, EXCLUSIVA PARA IMBABURAY CARCHI.
ELABORACION DE CUNA COMERCIAL 40.00 USD.

CORREOS MASIVOS

Diario El Norte posee una base de 10.000 clientes, por lo que su publicidad
llegard a los mismos a través de correos masivos.

Usb 40,00 + iva

Seguro que encontrard en esta oferta la mejor herramienta para fortalecer la
imagen y prestigio de su empresa y en definitiva cumplir el propésito de
informar a sus clientes actuales y potenciales de las ventajas competitivas de su

producto o servicio.

! IBARRA: Matriz: Juan José Flores 11-55 y Rafael Rosales ( 06) 2643 873 / 2955 495 / 2643 875 / 2951310 / Fax: 2643 864
AGENCIAS: QUITO (02) 3332062 /3332145 / 3332146 - CAYAMBE (02) 2361190 -TULCAN (06) 2982 024 - OTAVALO (06) 2923 002 - GUAYAQUIL (04) 2136 416

EL NORTE .2 Ligos, www.elnorte.ecy

R N R S U S A Rl

norte
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GRUPO CORPORATIVO DEL NORTE

Atentamente,

d ra eélpe
ASESOR COMERCIAL DIARIO EL NORTE

Telf. 082411212/062 643 873

Email: erealpe@elnorte.ec

&—En@m&_lr;n ( www.elnorte.ecyy &

IBARRA: Matriz: Juan José Flores 11-55 y Rafael Rosales ( 06) 2643 873/ 2955 495 / 2643 875 /2951 310 / Fax: 2643 864
ENCIAS: QUITO (02) 333 2062 /3332145 / 3332146 - CAYAMBE (02) 2361190 - TULCAN (06) 2982 024 - OTAVALO (06) 2923 002 - GUAYAQUIL. (04) 2136 415
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imagen.perfecta@yahoo.com

Ibarra 19 de Marzo 2010
Srta. Mayra Minda
Presente:
Reciba un cordial y afectuoso saludo de todos quienes conformamos “Imagen Perfecta”
La presente tiene la finalidad darle a conocer a UD. el trabajo que a continuacion se
detalla:

Cantidad | Detalle Precio Precio
Unitario Total

500 Afiche A3 full color $ 032 $ 160,00
Couche de 115 impresion laser 1

2400 Volantes AS full color $ 165.00
Couche de 115

[P

Publicidad vehicular 1$115.00 $345.00
Impresion en vinil adhesivo full color
t Calidad fotografica

Instalacién

Medidas (3.00 x 1.50)

2 Valla Publicitaria $ 4.250.00 $ 8.500.00
1 2 Parantes 2 caras
Impresion en lona opaca Star Flex full color
Instalacion :
Medidas (3.00 x 2.00)

1 Creacion pagina web basica informativa $350.00

Nota: Permisos por parte del cliente

Los Precios no incluyen IVA

Forma de Pago 50%- ticipo vy la diferencia contra entrega

Tiempo de entrega f
4

S A ——
Ruc: 1 002856357001
Zagion y Marketing

Dir.: Av. Jaime Rivadeneira 2-82 y

juan de Dios Navas / Esq.
00006 et 06 - 2508 780

Cel- 004 026 592
Cel: 094 029 522

Expertes en Impresian Digital...
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Srta. Tania Villavicencio

Presente:

Iimagen.perfecta@yahioo.com

Ibarra 25 de Septiembre 2013

Reciba un cordial y afectuoso saludo de todos quienes conformamos “Imagen Perfecta”
La presente tiene la finalidad darle a conocer a UD. el trabajo que a continuacion se

detalla:
Cantidad | - Detal]e Precio
Total
1000 Hojas membretadas $115.00
1000 Tarjetas de presentacién $45.00
1000 Carpetas con bolsillo interno (bolsillo sin impresién) | $ 320.00
1000 . | Sobres tamafio oficio $140.00
1000 Esfero publicitario Bic Clic stic (c/u 0.68) $ 680.00
2 Roll Ups (c/u 75.00) $ 140.00
E 7 Camiseta polo (1 logo bordado) (¢/u 11.00) $77.00
E it Rotulo luminoso 3 x1 320.00
$350.00

1 Creacion de pagina web informativa (basica)
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Dir.: Av. Jaime Rlvadeneira 2-82 y
Juan de Dios Navas / Esq.

Telf.: 06 - 2608 760

Cel: 094 029 522



