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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion tiene como objetivo disefiar un plan comercial para la fabrica
de calzado Labertin, de la ciudad de Ambato, que garantice el incremento de sus ventas en el
mercado de comercializacion de calzado. La metodologia que se utilizd se basa en la
aplicacion de encuestas dirigidas tanto a la poblacion de Ambato como a los clientes de la
fabrica, ademas una entrevista a la gerente, para obtener informacion veridica sobre la
situacion actual de la empresa y posteriormente realizar la matriz FODA. La falta de
estrategias comerciales impide el desarrollo empresarial de la fabrica, tomando en
consideracidn que no se invierte en estrategias como: capacitacion, publicidad, promociones
y descuentos que ayuden al incremento y fidelizacion de los clientes, esto se ve reflejado en
la baja del nivel de ventas. En conclusion, el plan comercial permitird el incremento de las
ventas y la rentabilidad de la fabrica mediante la implementacion de las estrategias de
publicidad, capacitaciones, promociones y descuentos. Es recomendable que se implemente
el plan comercial propuesto para aprovechar cada una de las estrategias establecidas, en
beneficio de la empresa, de esta manera se podra alcanzar mayores niveles de ingresos y

competitividad en el mercado.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS> <PLAN
COMERCIAL> <ESTRATEGIAS> <VENTAS> <FODA> <AMBATO (CANTON)>

0725-DBRAI-UPT-2021
2021-03-08
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ABSTRACT

The present study aims to design a business plan for Labertin, a shoe factory located in Ambato city,
in order to guarantees an increase in sales within the footwear market. The methodology used is based
on the application of surveys applied to the population in Ambato city, the factory's clients and an
interview with the manager to obtain reliable information about the current situation of the company
and then elaborate the SWOT matrix. The absence of commercial strategies impede the business
development of the factory, taking into consideration that it is not invested in strategies such as:
training, advertising, promotions and discounts to increase and retain customers, this is reflected in a
low level of sales. In conclusion, the commercial plan will increase sales and profitability of the
factory through the implementation of advertising strategies, training, promotions and discounts. It is
recommended to implement the proposed business plan to take advantage of each of the established
strategies in benefit of the company, in this way, it will be possible to reach high levels of income

and competitiveness within the market.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES> <COMMERCIAL PLAN>
<SWOT ANALYSIS> <SALES> COMPETITIVENESS> <AMBATO (CANTON)>
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INTRODUCCION

El plan comercial se ha convertido en una herramienta de vital importancia para todo tipo de empresa
gue se encuentra activa en el mercado, esta herramienta permite establecer estrategias de ventas que
ayudan a toda la empresa, en cuanto a una eficiente comercializacién de sus productos,

establecimiento de objetivos y metas empresariales, el incremento de las ventas y utilidades.

Capitulo I se encuentra los antecedentes investigativos, fundamentacion tedrica, las definiciones
sobre los términos basicos empleados en la investigacion, por Gltimo, se establece la idea a defender

con el fin de satisfacer las necesidades de los clientes.

Capitulo Il muestra el marco metodolégico que contiene el enfoque, modalidad, tipo de investigacion
que sera empleada para el desarrollo del presente estudio, asi mismo se define la poblacion y la
muestra, los métodos, técnicas e instrumentos que se utilizaron en la recoleccion de la informacion,

procesamiento y analisis de la misma.

Capitulo 111 contiene el marco propositivo de la implementacion de un plan comercial para la fabrica
de calzado “Labertin” de la ciudad de Ambato, de esta manera se realiz6 el diagnostico situacional,
para ello se aplico el analisis FODA para proceder a desarrollar y plantear estrategias comerciales

gue ayuden al incremento de las ventas en la empresa.

Finalmente se establece las conclusiones y recomendaciones del presente trabajo de titulacion, los
cuales deben ser tomados en cuenta por la gerencia de la fabrica para la implementacion del presente

plan comercial.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1.  Antecedentes de Investigacion

Un plan comercial permite realizar un analisis interno y externo de la empresa, a partir de esto se
puede verificar las falencias que tiene la empresa frente a sus competidores, para de esta manera
buscar estrategias ya sean de publicidad, capacitaciones para el personal de la empresa, promociones
y descuentos para la fidelizacion de los clientes.

La presente investigacion se desarrolla a partir del problema encontrado en la fabrica de calzado
Labertin:

La importancia que tiene el calzado a nivel nacional nunca ha sido mayor que en el tiempo actual al
acceso que tiene al mercado globalizado y con altos niveles de competitividad requeridos las ventas
son factores que realzan las necesidades, de las personas ya que involucran en todos los aspectos de
la vida cotidiana, segin Camara Nacional de Calzado (Caltu) este gremio, que agrupa a unos 5.800
empresas y emprendimientos, en el 2018 se comercializaron 30 millones de pares de calzado en el

pais, generando alrededor de USD 600 millones en la cadena de produccion y venta. (Comercio, 2018)

De acuerdo con la Camara Nacional de Calzado (Caltu), La provincia de Tungurahua produce el 80%
del calzado y el 90% del cuero del pais segun sus datos, de los 31 millones de pares de calzado que
produjo Ecuador en 2017, el 80% salié de esta provincia. Detalla la Camara que existen 5.400

fabricantes de zapatos y la mano de obra directa e indirecta sobrepasa los 100.000 empleos. (Comercio,
2018)

La fabrica de calzado Labertin se encuentra ubicada en la provincia de Tungurahua canton Ambato
en el sector de Huachi Chico lo cual empez6 a distribucion y comercializacion de calzado casual a
nivel local y nacional, garantizando a sus clientes la comodidad el producto. Calzado Labertin empezé
sus actividades en el afio 1998 con la fabricacion de calzado cuenta con sus cuatro lineas de
produccion: Para nifios, nifias, damas, caballeros y calzado escolar por temporada. Cuenta con
ingresos anuales que supera a los 80.000 dolares anuales. Labertin es una empresa dedicada a la
distribucion y comercializacion de calzado casual, con productos de alta calidad y una buena atencion

al cliente, de esta manera cumpliendo con todas las normas técnicas en el manejo de calidad y una
2



garantia para la satisfaccion del cliente. Como toda empresa tiene desordenes organizacionales que
impiden el correcto desempefio, como, falta de estrategias de comerciales que ayuden al incremento
de las ventas en el mercado, ademas de la ausencia de objetivos claros que brinden a la empresa un

mejor direccionamiento.

La falta de incentivos al personal, capacitacion al personal es un problema que influye a una mala
utilizacién de la materia prima y si da un desorden en el ambiente laboral desfavorable para la empresa
labertin, como también se puede decir que se encuentra con algunas causas que influye en su
desarrollo la calidad de sus productos basado en la experiencia conduce a un bajo rendimiento de
produccion, distribucion y comercializacion lo cual requiere de estrategias para una mejora de

produccion e incremento de las ventas.

Objetivo general

Disefiar un plan comercial para la fabrica de calzado Labertin de la ciudad de Ambato, mediante el
establecimiento de estrategias de comercializacion que garantice el incremento de las ventas en el

mercado de calzado.

Obijetivos especificos

o Desarrollar el marco teérico referente al tema de investigacion mediante la revision de
bibliografia, el cual nos servira de sustento del disefio del plan comercial.

e Realizar el diagndstico de la situacion actual de la empresa mediante técnicas de recoleccion
de informacion, para conocer las fortalezas y debilidades de la empresa.

¢ Plantear acciones y estrategias de comercializacién utilizando nuevas técnicas de publicidad

para la implementacion del plan comercial en la empresa.
Investigaciones anteriores

El presente trabajo de investigacion es muy importante para cualquier tipo de empresa que desee ser
competitivo en el mercado ademas si desea tener un incremento de su venta en el mismo, por esta
razén se pretende realizar un plan comercial tomando en cuenta que no existe trabajos similares que

se hayan desarrollado en la fabrica de calzado Labertin.

Por ello hay que sefialar que:



e Segln Wilcapi (2018) en su trabajo de investigacion titulado “Plan Comercial para la agencia de la
COAC indigena SAC LTDA. Riobamba, provincia de Chimborazo, afio 2018, determina que el
disefio y la aplicacion de las estrategias de marketing relacionadas con el producto, precio, plaza
y promocion son indispensables para fidelizar a los clientes actuales de la COAC considerando
que los socios satisfechos contribuyen a la imagen y prestigio de la institucion financiera

alcanzando con ello un mayor reconocimiento social en su publico objetivo.

Otras de sus conclusiones Las politicas y estrategias comerciales y/o comunicacionales aplicadas
en la COAC Indigna SAC LTDA., no resultan apropiadas, ya que no se han realizado de forma
técnica. El andlisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, que posee la
cooperativa, permiten advertir adicionalmente entre otros aspectos que existe limitacion en la

oferta de informacidn que se entrega los socios. (p. 74)

La falta de un plan comercial hace que la empresa no pueda competir en un mercado global. Asi la
empresa no podria definir estrategias ni una correcta revision de resultados. Con una buena aplicacién
de las 4Ps ayuda a que la empresa tenga una buena acogida con los clientes potenciales, asi como
también una retroalimentacion ayudara a la empresa que tenga pueda alcanzar sus objetivos tomando
en consideracion los factores internos y externos de la empresa ayudara a plantear acciones y
estrategias de comercializacion del producto para que pueda incrementar las ventas asi la fidelizacion

de los clientes con la empresa.

e Segln Pucha (2018) en su trabajo de investigacion con el tema “Plan Comercial de la empresa
Apicare Cia. Ltda. En la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo, periodo 2018.”” Concluyo
lo siguiente: La carencia de un Plan Comercial hace que la empresa no se encuentre en
posicionamiento en el mercado, a pesar que se considera que el cliente es la parte fundamental del
crecimiento empresarial, no se utiliza publicidad, lo cual afecta significativamente en las ventas y

consecuentemente en la rentabilidad de esta importante ciudad productiva.

Concluyo La escasa utilizacion de las redes sociales como medio de informacion limita las
posibilidades a que potenciales clientes se adhieran a la empresa. APICARE no ha logrado
expandir su marca al desaprovechar las ventajas que brinda las redes sociales que resultan por su
amplia cobertura el bajo costo, esta condicion ha debilitado la fidelizacion de los clientes actuales

y la incorporacién de nuevos consumidores a su cartera. ( p. 67)



Un plan comercial ayudaria a un aumento de las ventas y un reconocimiento de la empresa también
ayudara a que puedan plantearse objetivos a corto plazo y largo plazo , el plan comercial hace que la
empresa no se encuentre empiricamente en el mercado y dentro de la misma las empresas deben
considerar que la falta de publicidad hace gue tengan desconocimiento de los productos ofertantes
para los compradores y contar con posibles clientes fijos para la empresa, las redes sociales ayudaria
a que tenga una buena publicidad de dicho producto esto ayudara a que la tenga posicionamiento en

el mercado.

e SegUn Maza (2016) en su trabajo de titulacion con el tema “Disefio de un Plan Comercial para la
empresa comisariato “RED MARKET” de la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo, para
el periodo 2016.”, concluye: El objetivo principal de la investigacion es disefiar un plan comercial
gue permita incrementar las utilidades, de ahi la importancia de la correcta implementacién del
presente plan comercial. Esto serd factible con el apoyo y la buena organizacion interna que posee
el Red Market para formar lideres y adaptarse a los cambios necesarios para mejorar sus ventas.
Se refirid a que: Uno de los aspectos necesarios que se considerd en la elaboracién de los objetivos
estratégicos del plan comercial es la calidad de servicio al cliente, ya que, de acuerdo al analisis
de la encuesta, la buena calidad de servicio es un factor determinante por parte de las personas a

la hora de elegir el establecimiento donde realizar las compras para su hogar. ( p. 115)

Si no cuenta con un plan comercial no podrian plantear objetivos claros, el plan comercial servira
como una herramienta para una correcta planificacion y toma decisiones del duefio de la empresa. Si
hay una buen planificacion y objetivos bien planteados ayudara a mitigar posibles riegos a corto plazo
y largo plazo, Asi como también hay que tomar en consideracion a los clientes ya que una buena
atencion y brindar un buen servicio ya que esto incide mucho en las actitudes de los clientes a la hora
de elegir el producto ofertado por las empresas también ayudara a que el cliente traiga mas cliente a

la organizacion.

e SegUn Chavez (2018) en su trabajo de investigacion titulado “Disefio de un Plan de Marketing
estratégico para el posicionamiento de almacenes TotalHome en la ciudad de Riobamba, provincia
de Chimborazo.”, se plante6 : La empresa Almacenes TotalHome no posee un plan de marketing
estratégico para poder competir de forma eficaz en el mercado lo cual trabaja de forma empirica
aplicando estrategias al azar sin un previo estudio de mercado como consecuencia trae
disminucién de la cartera de clientes por falta de comunicacion y no poder hacer frente a este tipo

de problema, lo cual se ha disefiado un plan de marketing de acuerdo al estudio de mercado que
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se ha desarrollado para cubrir las verdaderas necesidades que tiene los clientes y trabajadores de

la empresa y poder obtener mayor participacion en el mercado.

Concluye que: En la ciudad de Riobamba las empresas renuevan su publicidad constantemente,
considerando que las estrategias disefiadas como es la creacion de una pagina web, la utilizacion
del marketing online en Facebook, vallas publicitarias, la utilizacion de tripticos y un curso de
capacitacion a los trabajadores de la empresa para un mejor servicio, permitird a TotalHome
persuadir y posicionarse en la mente del consumidor, asimismo hoy en dia la era digital comienza
a hacerse presente, ya que a los clientes encuestados rechazaron aceptar informacion sobre

electrodomeésticos por medios tradicionales como es la television o la prensa escrita, inclindndose

por métodos tecnoldgicos. (p. 96)

Un correcto plan de marketing ayudara a que la empresa pueda mitigar os riegos si no existe un plan
de marketing con su respectiva planificacion y estrategias planteadas llevaria a la quiebre la empresa.
Asi como la planificacion ayuda a establecer objetivos para que la empresa pueda llegar a la meta
establecida, si la empresa capacita al personal ellos brindarian una buena atencion al cliente ya que
aprenden técnicas de como comunicarse con el cliente, una buena estrategia de ventas es la publicidad
ya que hoy en dia son ya los medios tecnoldgicos la gente estd mas interesada en el mismo ya que sus

compras la realizar por medios online.

e Segun Tiuquinga en su trabajo de investigacion titulado “Disefio del plan comercial de Almacenes
Leon”, concluyo que: La falta de un plan comercial ha hecho que la administracion de la empresa
tome decisiones erréneas que han provocado un desacierto en sus actividades normales causando

una clara disminucidn de sus ventas e ingresos en estos ultimos afios.

Manifestd que: El plan comercial permitira el incremento de las ventas y la rentabilidad de
Almacenes Ledn mediante la implementacion de las estrategias establecidas, las cuales estan
dirigidas a la solucidn de los problemas que se presentan en la empresa y a la satisfaccion de las

necesidades de los clientes tanto internos como externos. ( p. 97)

Un plan comercial ayuda a la administracion que pueda llevar estrategias comerciales y asi tomar una

buena decision a corto, mediano y largo plazo, las tacticas plantadas ayudaran a que la empresa tenga

mayor incrementd de las ventas. Una buena planificacién ayudara a mitigara riesgo dentro y fuera de

la organizacion el plan comercial ayuda a realizar gestiones de la situacion de la empresa dentro y
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fuera a fortalecerse y adquirir oportunidades en el mercado esto se para que tengo éxito empresarial.
Una buen publicidad, promociones y descuentos hacen que las necesidades de los clientes tengan una

fidelizacién con la organizacién ya que eso ayuda al crecimiento empresarial crezca.

1.2. Marco teorico

1.2.1. Plan

1.2.1.1. Concepto de plan

Segun Luna (2016) argumenta que: “El plan es el termino de caracter mas integral. El plan hace hincapié
en las decisiones de caracter global, expresando los lineamientos fundamentales prioritarios y de gran
alcance al determinar las estrategias que son elementos a mediano y largo plazo, al aplicar un analisis

interno y externo” ( p. 41).

El Plan es el parametro técnico-politico dentro del cual se enmarcan los programas 0 proyectos.

Ander (2002) menciona que:

e Un plan hace referencia a las decisiones de caracter general que expresan Lineamientos;
Prioridades; Estrategias de accion; Asignacion de recursos; y Conjunto de medios 0 instrumentos

conocidos como (técnicas) que se utiliza para alcanzar metas y objetivos propuestos. (p. 61)

El plan es instrumento donde se puede plasmar los objetivos y asi poder alcanzar las metas, también
se considera como un conjunto que establece una empresa para obtener beneficios ya sean
econdémicos, comerciales, productivos y organizativo para poder plantearse estrategias ya sea a
mediano plazo y largo plazo donde podra programar actividades que ayudara a la empresa a visualizar
y examinar los factor interno y externos de la empresa con la finalidad de tener una descripcion de
las posibles oportunidades de negocio y asi se podra convertir en proyectos empresariales factibles

para la empresa.



1.2.1.2. Importancia

La planificacion en una situacién administrativa que permite tener estrategias para poder llegar a
dichos objetivos y asi poder tener un desarrollo de funciones como es la organizacién, planificacion

y control.

Una planificacion:

e Permite proponer los objetivos y demuestra como lo va alcanzar.

e Permite organizar los recursos de la empresa, reorganizar las actividades para mejorar los
resultados propuestos.
El proceso de planeacion consiste de varias etapas, es relevante que las tengas en cuenta antes de
comenzar:

e Anélisis de la situacion: donde estamos.

e Establecimiento de objetivos: de qué forma avanzamos.

e Formulario de estrategias: el como lograrlo a grandes rasgos.

¢ Disefo de planes de accién: el cémo lograrlo en detalle. (Peralta, 2015)

Segun lo manifestado la importancia de la planificacion nos indica a donde queremos ir y como vamos
a llegar lo cual permite que la empresa pueda identificar posibles problemas ya sean internos y
externos para que se pueda mejor las actividades logrando tener un control de los resultados gracias
aellos nos ayuda a comparar los resultados con lo planificado. Se puede lograr posibles oportunidades
y crear nuevas estrategias que ayuden a una correcta organizacion en las actividades de la empresa
de esta manera la empresa puede tomar decisiones convenientes con los objetivos y a un mejor

desempefio de los colaboradores.

1.3. Plan comercial

1.3.1.1. Definicién de plan comercial

Segun Terén (2015) manifiesta que es una parte del plan de negocio de una empresa 0 proyecto
que concretan cuales son los objetivos de ventas y se especifica de qué forma se conseguiran
cuantificando en un presupuesto. El plan comercial es el documento en el que se establecen las
estrategias y acciones de marketing para cumplir los objetivos del area y de la empresa en un

determinado periodo de tiempo.



Segun Lépez (2008) “el plan comercial debe ser conocido por todas las partes involucradas, directa o
indirectamente, para lo que se deben disefiar los procesos de comunicacion necesarios. Si se

comunican los responsables podran motivar al personal y asi pode coordinar esfuerzos” (p. 25).

Segun Moreno (2016) menciona que un plan comercial se fija en los objetivos del componente de
estrategia comercial y en coordinacidn con la estrategia corporativa. En una estrategia corporativa
de diferenciacién es vender los productos con calidad, con un precio mayor que la competencia lo
distribuyen en locales propios y poner avisos publicitarios en television y revistas especializadas
y ofrecen un producto de calidad. Por otra parte, una estrategia corporativa de costos, es vender
un producto similar a un precio menor a competencia y su distribucion del producto es de forma
directa o al por mayor lo cual su publicidad es en diarios, revistas generales, anuncios clasificados,
portales de internet y sitios web especializados, y adiestrar al cliente en el uso del producto (p.
122).

Se puede concluir que un plan comercial es una planificacion de las tareas de gestion. El plan consiste
en plantear metas y objetivos comerciales para utilizar el tiempo inteligentemente y se pueda observar
dichos logros en el cual estan involucrando a todas las partes de la empresa. El plan comercial es una
guia de estrategias planteadas para los colaborados de dicha empresa en lo cual se debe enfocar en
las ventas, clientes y técnicas de negociacion todas estas son estrategias que ayudaria a la empresa a
gue pueda tener una rentabilidad y competitividad en el mercado. Y también se puedan anticipar a

una toma de decisiones que puede ayudar a mitigar riesgos para la empresa.

1.3.1.2. Importancia del plan comercial

El plan comercial es una herramienta importante de la gestion empresarial por las siguientes razones:

a) Establece los pasos por seguir para el desarrollo de la estrategia de marketing.

El plan de marketing puntualiza las acciones que de seguir para poder cumplir con los objetivos

de la empresa en determinado periodo.
b) Motiva el adecuado uso de los recursos de la empresa.

La empresa se obliga a distribuir de forma adecuada el uso de los recursos segun sea su

importancia ayuda disminuir conflictos.



¢) Favorece el establecimiento del compromiso del personal de la empresa.

Favorece el compromiso del personal de la empresa con el fin de obtener las metas planteadas.
d) Prevé los cambios que puedan ocurrir y las acciones a tomar.

El plan comercial ayuda a que se pueda darse posibles cambios dentro y fuera de la organizacion.
e) Facilita el control de las actividades de la empresa.

El plan comercial facilita a que logre el control cuantitativos y cualitativos. (Silva, 2020)

Segun lo manifestado la importancia del plan comercial permite que la empresa pueda tener un mayor
conocimiento de todo lo que le relaciona a la empresa ya se internd y externo pueda plantearse
acciones que ayude al personal a una correcta distribucion de actividades que se plantea la empresa.
La motivacion a los colaboradores seria las estrategias para llegar los objetivos planteados por la
empresa. Ayudaria a proporcionar herramientas para que pueda prevenir futuro inconvenientes en la

misma, también ayudara a medir los resultados esperados por la empresa.

1.3.1.3. Componentes del plan comercial

El plan comercial se refiere a la planificacion de las tareas de gestion o administracion comercial,

donde se deben considerar los siguientes aspectos principalmente:

GESTION DE PROMOCION

VENTAS DE VENTAS

TECNICAS DE GESTION DE
NEGOCIACION CLIENTES

Figura 1-1: Componentes del Plan Comercial
Realizado por: Cargua, 1. 2020
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Gestion de ventas: Propuesta de ventas busca estrategias atencién al cliente y presupuesto de

ventas en la empresa.

Promocién de ventas: Busca la forma de publicidad, técnicas de promociones y descuentos con
la finalidad de poder distribuir en el mercado.

Gestion de clientes: Se describe qué es lo que busca posibles clientes y determinar la fidelidad

para poder aumentar la cartera de clientes.

Técnicas de negociacion: Son fase de negociacidn que se lleva a cabo en distintas interacciones

con los cliente y empresa. (Saavedra, 2006)

Los componentes del plan comercial son esenciales para un correcto desempefio dentro de una

empresa, la gestion de ventas busca estrategias para los clientes dentro y fuera de la empresa,

promocion de ventas se refiere a la mescla del marketing para un buen manejo de relacion con el

cliente en el cual establece promociones al posible cliente, gestion de clientes se refiere que busca el

cliente y asi al aumento de cartera de clientes, que el cliente este satisfecho con el respecto a los

productos ofertados, técnicas de negociacion es un ciclo de negociacion que tiene la empresa con los

clientes y empresas.

1.3.1.4. Principales elementos del plan comercial

Los principales elementos del plan comercial que se deben tener en cuenta a la hora de crearlos, son:

Objetivos: representa la propuesta de una empresa. Son metas para un terminado periodo de
tiempo, también sirve de ayuda para saber como actuar, realizar y conocer a los responsables

asignados para que llegue a cumplir en el tiemplo establecido.

Analisis de Mercado. ;Cual es la situacion actual de nuestro mercado? ;Quién es nuestra
competencia? ¢ Quién o quiénes son nuestro pablico objetivo? Todas estas son preguntas que no
podemos dejar de hacernos. Cuando se tenga un plan comercial se debe contar con toda la
informacién posible. La informacién es poder, y contando con ella, podremos tomar decisiones

acertadas.

Descripcion de productos y servicios. ;Qué producto ofrecemos? ;Cual es la necesidad que

cubrimos? Debemos conocer absolutamente todas las caracteristicas de nuestros productos, y sus
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funciones. De esta manera, podremos destacar todas sus caracteristicas reconociendo sus
beneficios y su aporte de valor a quién los compre. Ademas, todas sus caracteristicas deben estar
disponibles y ser accesibles para todos aguellos que estén interesados y sean potenciales

compradores.

e Plan de marketing. ;Cémo conocen nuestros productos, nuestros clientes? ¢Qué estrategias
estamos utilizando? El plan de marketing es el documento que contiene el detalle de todas las
acciones que se deben llevar a cabo para promocionar nuestro producto y cerrar ventas. Este plan
es fundamental dentro del Plan Comercial, porque establece los objetivos de venta que se
pretenden lograr en un periodo determinado, como asi también, las estrategias que se aplicaran

para cumplirlos.

e Finanzas y proyecciones. Este elemento del plan comercial es muy importante porque nos
brindara informacion importante sobre el estado financiero de la empresa, los costos fijos y
variables, como asi también las proyecciones de ventas en el corto y el largo plazo. Sin dudas es
muy necesario conocer la situacion financiera del negocio porque determinara las estrategias que

se aplicaran para mejorar u optimizar el estado, segin corresponda.

e Seguimiento y control. Se trata de controlar que el plan comercial se respete y se vayan
cumpliendo todos los objetivos que alli se establecieron. Se debe realizar un seguimiento constante
a lo largo del afio, para comprobar cémo va el proceso y también detectar faltas y fallas que se
tendran como antecedentes para los préximos periodos. Es decir, cada afio nuestro plan comercial

estara mas optimizado y el éxito del mismo sera mayor. (Alvarez, 2018)

Se concluye que los principales elementos de un plan comercial son esenciales para la creacion cada
uno de estos elementos son de vital importancia los objetivos son metas aun corto y largo plazo
establecidos, el analisis de mercado es un diagnostico que se debe realizar para poder establecer
objetivos, descripcion del producto o servicio es conocer todo del mismo producto para ser accesible
para todos los interesados en la compra, plan de marketing es un documento donde se puede detallar
todas la estrategia que se va tomar en un periodo determinado, finanzas y proyecciones es una
informacion que tiene la empresa para poder definir su situacion actual de la empresa, el seguimiento
y control se debe verificar si se va cumpliendo con los objetivos planteados ya sea a corto y largo

plazo.
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1.4. Fases del plan comercial

Segun Santesmases ( 2015) las fases del plan comercial son las siguientes:

Analisis de la ,Quiénes somos?
Situacion Inicial (, Donde estamos ahora?
Metas - Ol?_]etlvos { Donde queremos llegar?

comerciales

Estrategia comercial | ¢ Como llegaremos?

{

Marketing Mix 9 i, Qué haremos para llegar?
Programa Comercial

!

Control del Plan
Comercial

., Hemos llegado?

Figura 2-1: Fases del Plan Comercial
Realizado por: Santesmases, 2015.

1.4.1. Analisis de la situacion inicial

La situacion inicial es el primer paso para el proceso de planificacion ya que establece una linea para

tomar una correcta decision.

1.4.2. Metas — objetivos comerciales

Resultados que se prevén alcanzar mediante la ejecucion del Plan Comercial. Deben estar referidas a
todos los aspectos en los cuales los resultados afecten directa y vitalmente a la Rentabilidad de la
empresa.
Caracteristicas:
e CLAROS (Cuantificados).
e COHERENTES (Con los Medios disponibles por la empresa) — REALISTAS (Nada de Cifras
politicas a rectificar).

e Ej: Incrementar en un 10% el nimero de CLIENTES del segmento A. el afio que viene.

Tipos de Objetivos 0 Metas Comerciales.

13



¢ Objetivos Monetarios (ventas, beneficios, etc).

» Ej: incrementar un 10% el nimero de pernoctaciones durante el afio ... de los huéspedes
extranjeros.

e Objetivos no Monetarios (de Calidad).

» Ej: aumentar la tasa de fidelidad al hotel en un 5% durante el afio...en la clientela regional.

» Ej: Disminuir las quejas y devoluciones en un 70 % respecto a las del mes anterior.
1.4.3. Estrategia comercial

La linea general de accidn que permite lograr los objetivos comerciales desde la situacion inicial.
“Medios que desde el punto de vista de la empresa deben utilizarse de manera razonable y factibles

de aplicar, para alcanzar los objetivos de un plan”.

Seleccion estrategia depende:
» Analisis de la situacion.

» Objetivos/Metas comerciales.

1.4.4. Marketing-mix, Mezcla comercial o Programa

» Conjunto de decisiones especificas sobre las variables comerciales referidas a un producto y
periodo de tiempo.
» Explicitar las diferentes acciones comerciales que se van a acometer. Planteando Escenarios.

> Variables comerciales: — Producto. Precio. Distribucién. Comunicacion.

M
A
PRECIO R
K
! E
- | COMUNICACION 1 -
EMPRESA / [
| N
— - . G
DISTRIBUCION _
\ I "
|
PRODUCTO X

Figura 3-1: Marketing Mix

Realizado por: Santesmases ,2015.
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1.4.5. Control del plan comercial

EL CONTROL DEL PLAN COMERCIAL

ST T T T T T T T T T T T T T T T T T e s s s e s s m e |
! 1
1 ¥
PLAN COMERCIAL RESULTADOS METAS

REALES

CORREGIR

Figura 4-1: Control del plan comercial

Realizado por: Santesmases, 2015.

Permite visualizar los resultados de los objetivos propuestos en el plan revelando las posibles
desviaciones que puede ser positivas 0 negativas para poder optar por unas medidas correctivas para

la empresa.se debe realizar controles periddicamente. (Santesmases, 2015)

Cada una de estas etapas es de vital importancia Mediante el analisis tendras que conocer los gustos
del mercado, los clientes potenciales, competencia y conoceras la esencia de lo que genera beneficios
para tu negocio. Los objetivos y metas que se proponga deben ser realistas y muy especificos.
Estrategias comerciales demuestra cdmo vas a ganar clientes, cerrar negociaciones y ventas, ademas
de insertar tus productos al mercado. El control del plan comercial en este proceso, cada paso es

importante. Con la correcta preparacion, organizacion y un buen entendimiento de tus necesidades,

podras realizar esta tarea con mucha simpleza.

1.4.6. Estrategiay plan comercial

1.4.6.1. Definicion

Las estrategias comerciales es un procedimiento que el emprendedor construye para que su

producto llegue al mercado. Seguin Moreno (2016) El procedimiento incluye la cinco P del marketing:

producto, precio, plaza, promocion y personal, y posventa.

15

\ /

CONTROL




El producto: Es una idea que se vende al mercado. Donde incorpora su envase, presentacion,

marca, servicios anexos y garantias

e EI precio: Es un componente determinado por el mercado porque refleja lo que el consumidor
esta dispuesto a pagar por el bien o servicio.

e La plaza: Es el lugar donde se venden los productos. A la misma vez es donde se facilidad de
acceder con el producto al cliente para poder tener relaciones duraderas.

o Los canales de venta: Mas comunes una tienda propia, ferias comerciales, catalogos, puntos de
venta, vendedores independientes, agencias, vendedores comisionistas, internet y telemarketing.

e La publicidad y promocion: Tiene tres objetivos: dar a conocer el producto o servicios con sus
atributos, aumentar las ventas y posicionar la marca en la mente de los consumidores. Para
publicitar el producto es (til construir un mensaje que llame la atencién, que sea facil de recordar
y que anuncie las ventajas o beneficios del producto. ElI mensaje se puede comunicar mediante
folletos, avisos de radio, avisos de television, diarios o revistas, carteles en el local o en lugares
publicos, tarjetas o carpetas de presentacion y sitios web. Una forma importante de hacer
publicidad es la boca a boca que, a pesar de ser lento, es el mas efectivo, porque se basa en la

opinion de alguien conocido. (p. 121)

La reaccion de los consumidores al momento de utilizar el producto y la percepcién final que
tienen de él es importante para mejorar continuamente el proceso productivo, su calidad y
presentacién. Por esto, el proceso de posventa requiere de alta calidad para ser entendido como un
valor agregado y un factor diferenciador ante la competencia. Estas actividades de posventa
pueden abarcar el manejo de quejas, la capacitacién para el uso del producto, la instalacién del

producto, el mantenimiento preventivo y la reparacién. ( p. 122)

Las estrategias y plan comercial son procedimientos que debe realizarse dentro de una empresa para
pueda plantear estrategia de venta, asi como son las como son las cinco P del marketing mix seria de
una gran ayuda para la empresa y puedan lleguen al mercado planteandose objetivos y teniendo un
control de lo que hace para poder llegar a la meta planteada con la finalidad de tener posibles clientes

y una buena rentabilidad para que pueda seguir en marcha la empresa.
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1.4.7. Planeacion comercial estratégica

1.4.7.1. Concepto

El plan de mercadotecnia o programa comercial es el resultado de la planeacion comercial, y ésta, a
su vez, se complementa e integra con la planeacion estratégica de la empresa. Para que las
oportunidades de negocio puedan ser aprovechadas al maximo y se pueda hacer frente a los retos del

entorno, se requiere una adecuada direccidn que se apoye en una eficaz planeacidn estratégica.

El plan comercial es una integracion de estrategias con la empresa para tener oportunidades de

negocios.
1.4.7.2. Estrategia

Segun los autores Santesmases; Valderrey; Sanchez (2014) La estrategia trata de desarrollar ventajas
competitivas con el producto, mercado, recursos que sean vistas por los clientes potenciales y asi

gue pueda alcanzar los objetivos previstos.

Las estrategias desarrollan ventajas que sean visibles por los clientes.

1.4.7.3. La planeacion estratégica

La planeacion estratégica no consiste en planear el futuro, sino las acciones actuales, teniendo en
cuenta como afectan al futuro. No es prevision de ventas a largo plazo, sino un proceso de toma
de decisiones en el presente, contemplando los cambios esperados del entorno. Ademas, la

planeacion estratégica es un medio para evaluar el riesgo. ( p. 346)

La planeacion estrategia es un medio donde se desarrolla una vision a mediano plazo y largo plazo
para poder llegar a la meta planteada. También ayuda a tener una buena toma de decisiones y establece
una correcta distribucion de las actividades y dar un diagnostico actual de la empresa para verificar
con influye el plan a un futuro. La planificacion estratégica debe involucrarse todos los niveles
jerarquicos de la empresa para obtener mejor resultados. Ayuda a la empresa a descubrir los factores

gue no dejan que la empresa alcance sus objetivos empresariales.
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1.4.8. Ventas

Segun Kossen (1992) define como el proceso de analizar las necesidades y deseos de los clientes
potenciales y de ayudarles a descubrir como se pueden satisfacer plenamente los mismos con la
compra de un bien, servicio o idea determinados. Con esta definicion se puede observar que el
objetivo principal de las ventas se centra en las necesidades y deseos del cliente mas que en las

caracteristicas del producto que se vende. ( p. 6)

La venta ha existido ande de la existencia de la moneda fue conocido como el trueque. Las ventas es
hacer un negocio y examinan las necesidades y deseo de los clientes con la finalidad de tener clientes
satisfechos de dicho producto o servicio de esta manera tenemos acceso hacia el mercado con el Unico
proposito de estimular al cliente para que adquieran el producto o articulo.

1.4.8.1. Elementos de la venta

Segun Véliz, Narvéez, Cercado, & Tejada (2018) argumenta que hay siete fases para entender los elementos

’ Preparacién

claves de un proceso de ventas.

Cierre.
Concertaci
Obijeciones. ondela
visita.
Contacto y
Argumentacion. presentacio
n.

Sondeo y
necesidades

Figura 5-1: Elementos de la venta
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020
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= Preparacion: se debe realizar una preparacion para atender a los clientes reales y potenciales,

aungue con los ultimos el proceso es mas complejos ya que se conoce poco de ellos.

= Concertacion de la visita: Se realizan los contactos pertinentes, eligiendo el medio de
comunicacion acorde al cliente. Cominmente se hace una llamada telefonica, se envia correo

electrénico se concreta una cita preliminar.

= Contacto y presentacidn: Se intercambia informacion y se despierta el interés. Es

fundamental para el vendedor.

= Sondeo y necesidades: Exploracion de verdaderas necesidades del cliente para decir la actitud

para realizar la venta.

= Argumentacion: Si se llega esta etapa el cliente he mostrado el interés y debe generarse la
explicacion necesaria de los beneficios y ventajas que ofrece el producto y servicio de otras
ofertas.

= Objeciones: En esta etapa se manejan las negativas o peor manifestados por el cliente, un buen

argumento puede rebatir una objecion.

= Cierre: etapa en el cual se puede cerrar la venta 0 se concreta una cita posterior para cerrarla
también puede ocurrir que el proceso no se cierre y el cliente manifieste no cerrar la venta. (p.
11)

Un buen vendedor sabrd manejar estas circunstancias y ser persistente para lograr encontrar nuevas
oportunidades de negocios, para ellos debe ser parte de un buen sistema de venta en el cual todos
estos elementos tienen un vinculo sinérgico para generar un sistema de ventas en el cual se

cumplen seis funcione. (p. 12)
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Define metas

Disefia controles Aplica politicas

Establecer

Dirige tacticas procedimientos

Idea estrategica

Figura 6-1: Sistema de Ventas
Realizado por: Cargua, I. 2020

Segun lo manifestado que los elementos de la venta son una clave para que el vendedor y el cliente
tenga una comunicacion, es ahi donde el cliente ve si le interesa comprar cierto producto o articulo
que le estén ofreciendo. Los elementos de la venta ayudan a la empresa gue tenga una comunicacién
con el cliente aplicando estrategias de ventas para los clientes. Un buen vendedor sabe controlar
ciertas circunstancias para el logro de cerrar una venta segura y tener con ello nuevas ventajas de

negociacion con el cliente.

1.4.9. Administracién de venta

Segln Morales (2014) Indica que la verdadera esencia esta en la operacion de la mercadotecnia de
una empresa, en relaciones con el personal es la responsabilidad mas importante e implica desde
reclutamiento, seleccion, entrenamiento y motivacién del personal de ventas, hasta la evaluacion
de su desempefio y la determinacion de las medidas correctivas que sean necesarias para el buen

funcionamiento. el gerente es el responsable de las estrategias de planificacion. (p. 4)

La administracion de ventas indica que el administrador es el encargado de tomar estrategias tanto en
el personal como lo administrativo para poder tomar buenas decisiones que ayuden la organizacion

llegar a sus objetivos y si rentabilidad para la empresa.

20



1.4.9.1. Funciones generales de la administracién de ventas

Morales (2014) argumenta que: “La administracion se define como la disciplina que dirige los esfuerzos
de un grupo de personas hacia un fin u objetivo comun. Al hacer esto el gerente se involucra en las

siguientes funciones:” (p. 5).

Planeacion:Procedimiento
especificos de planes en donde
se fijan objetivos y determinar

politicas, programas y
campanas.

Control: Vigilar que los
resultados planeados en el
tiempo determinado y
hacer una correcién cuando
sea necesaria.

Organizacion: Relaciones
personales con actividades
necesarias para desarrollar los
planes.

Personal: Determinar la
eleccion de personal, asi
como su entrenamiento para
ejecutar Algunas accciones.

Direccion: Disposicion
y supervision de
subordinados.

Figura 7-1: Funciones generales de la administracion de ventas
Realizado por: Cargua, I. 2020

Las funciones generales de la administracion de ventas es un procedimiento que tiene una relacién
con todas las operaciones de las ventas y tiene como objetivo de gestionar los procedimientos con los
clientes y a su vez con los proveedores de la materia prima y también tiene que adecuarse a las
exigencias del mercado. Las funciones generales de la administracion de ventas ayudan al gerente y
a sus colaboradores a que pueda tener una buena planificacion, organizacion, personal, direccion y

control de personal todo esto ayuda a que pueda llegar a sus objetivos planteados para la empresa.
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1.4.10. Incremento de las ventas

Laza (2017) argumenta que: “Esta es una de las soluciones mas obvias para mejorar la rentabilidad

comercial. Para conseguir este objetivo lo mas comun es establecer una estrategia de ventas,

generalmente disefiada por el departamento de marketing” (p. 112).

El incremento de las ventas es crear estrategias de ventas para captar mas clientes. Lo cual se desea

que los clientes actuales compren méas de lo que compran los se le dara incentivos para la compra lo

cual se aplicara a todos los clientes.

1.4.11. Estrategias de ventas

Las estrategias de venta que ayudaran a la empresa a cumplir sus objetivos comerciales.

Mejorar la atencidn al cliente

La llegada de nuevas soluciones al mercado, como aquellas basadas en tecnologia, implica una
competencia cada vez mayor entre las marcas, mientras que los consumidores privilegian a las

compariias que mejor se ajustan a sus necesidades y tienen una excelente atencidn al cliente.
Brindar servicios adicionales

Actualmente, los consumidores desean que su experiencia de compra trascienda mas alla de la
transaccion. Por ello, se recomienda brindar servicios adicionales, tales como entregas a domicilio,
la instalacion, o el servicio técnico o de mantenimiento. Este tipo de servicios deben ser gratuitos
(en la medida de lo posible), para lograr una mejor imagen frente a los clientes y asi aumentar las
posibilidades de compra.

Utilizar el poder del Internet

Para incrementar las ventas, una buena herramienta es Internet, ya que permite llegar a una base

més amplia de clientes potenciales y comunicarse de diversas formas.
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e Aumentar la publicidad

Otro consejo es incrementar la publicidad de la marca, ya sea a través de canales tradicionales
como la television, radio o prensa, y a través de canales digitales.

e Medir los resultados y evaluarlos

Las ventas son el motor de cualquier empresa, por lo que saber como generarlas y rastrearlas es
vital para el crecimiento de su empresa, por ello no olvides revisar tu estrategia de manera

periédica para lograrlo. (Mx, DestinoNegocio, 2015)

La vida de una empresa depende directamente de las estrategias tomas por el departamento comercial
y a su vez también del desempefio de sus colaboradores. Las estrategias de venta es el pilar mas
importante de la empresa para lograr sus resultados de crecimiento de la empresa y pueda alcanzar la
rentabilidad esperada, también ayudan a la empresa a que pueda definir metas y poder medir los
resultados periédicamente. Se debe involucrar todos los integrantes de la empresa para que se vaya
mas alla del departamento comercial y se logre conseguir una mayor efectividad dentro y fuera de la

empresa.

1.4.12. Pasos para cerrar las ventas

Segun Larc (2016) argumenta que: para incrementar las ventas deben seguir los siguientes pasos: ( p. 25)
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Prospectar: Constantemente hay que actualiza y evaluar estrategias que les permita tener su
tuberia llena de cliente en todo momento. Saben que el flujo de clientes es continuo nunca
necesario un cliente potencial en particular , para realizar una venta.

Investigacion analisis y planificacion: El vendedor obtienen y analizan toda la informacion
necesaria acerca del cliente que pueda llevar al cierre de la venta, planteando estrategias a
seguir, elaboran un archivo completo sobre el cliente.

Entrevista preliminar: El vendedor proporciona una breve introduccion de la empresa, su
personay su producto establece un vinculo de confianza asi como un base de negociacion para
realizar el cierre de la venta.

Presentacion de la venta: Durante esta presentacion los clientes examinan y evaltan el
producto , sus caracteristicas y beneficios.

Negociacion: Dedican especial atencién a descubrir la objecion oculta utilizando preguntas y
confirmando la informacion que les permita aislar la objecién y cerrar la venta.

Cierre de ventas: El vendedor sabe cuando es el momento exacto para cerrar una venta y
constantemente utilizan técnicas de cierre de ventas prueba que es ayuda a medir la
temperatura del proceso de ventas.

Seguimiento de ventas: Este proceso es de vital importancia para generar satisfaccion en el
cliente y sembrar nuevas venta para el futuro.

Figura 8-1: Pasos para cerrar las ventas
Realizado por: Cargua, I. 2020

Se concluye que el cierre de la venta es el fin de una negociacion entre el vendedor y cliente para que

una venta se cierre es necesario saber escuchar y verificar las necesidades de los clientes hay crear un

ambiente de confianza entre las partes y hay de darles alternativas de compra y sea accesible al

momento de comprarlo. Para que la venta se cierre el enfoque es la atencion que le presta al cliente

sus servicios brindados.
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CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de investigacion

Para la presente investigacion se utilizé los siguientes enfoques:

Enfoque cuantitativo: Hernandez , Fernandez y Baptista (2014) asegura que:” Utiliza la recoleccion
de datos para probar hip6tesis con base en la medicién numérica y el andlisis estadistico, con el fin
establecer pautas de comportamiento y probar teorias” (p. 4).

Mediante el enfoque cuantitativo se analizo los datos estadisticos de las encuestas que se realizo tanto
a los trabajadores como también a los clientes de la empresa, de esta manera se pudo conocer la

realidad de la empresa en ese momento.

Enfoque cualitativo: Herndndez , Fernandez y Baptista (2014) dice que: “Utiliza la recoleccion y
andlisis de los datos para afinar las preguntas de investigacion o revelar nuevas interrogantes en el

proceso de interpretacion” (p.5).

Con la utilizacién del enfoque cualitativo se conocid la conducta de los trabajadores en el manejo de
los procesos correspondientes, también mediante la entrevista a la gerente se pudo conocer aspectos

fundamentales que ayuden a sobresalir la empresa.

2.2. Nivel de Investigacion

Explicativo: Herandez , Fernandez y Baptista (2014) menciona que: “Pretende establecer las causas de los

sucesos 0 fendmenos que se estudian” ( p. 95).

A través de este estudio se proporciond criterios adecuados sobre los aspectos encontrados mediante
el desarrollo de la investigacion, ademas, se conocié la realidad de la situacion de la empresa al
realizar un analisis de los hallazgos obtenidos en la fabrica Labertin mediante la aplicacion de una

entrevista a la gerente y encuestas a los clientes.
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Descriptivo: “Busca especificar propiedades y caracteristicas importantes de cualquier fendémeno que
se analice. Hernandez , Fernandez y Baptista (2014) menciona que: Describe tendencias de un grupo

0 poblacion” (p. 92).

Con este tipo de estudio se describio las caracteristicas, los beneficios y el proceso del plan comercial
en la empresa de calzado Labertin, por otro lado, los aspectos importantes al momento de aplicar las
encuentras tanto a los clientes como a la sociedad en general, ademas se describio las estrategias que

se pretende implementar en beneficio de la empresa.

2.3. Disefio de investigacion

Investigacion no experimental: Hernandez , Fernandez y Baptista (2014) armenta que: “Estudios
que se realizan sin la manipulacién deliberada de variables y en los que sélo se observan los

fenomenos en su ambiente natural para analizarlos” ( p. 152).

En la presente investigacion no se realizé ningun tipo de experimento o pruebas de dicho estudio,

simplemente analizamos los eventos encontrados.

2.4. Tipo de estudio

Para realizar este trabajo de investigacion se utilizar diversos tipos de estudio los cuales se detallan a

continuacion:

2.4.1. Estudio de Campo

Segtin Miinch y Angeles (2015) “Son investigaciones que se realizan en el medio ambiente donde se

desarrolla el problema que se va a investigar” (p. 170).

Se realizé visitas a las instalaciones de la empresa para recolectar informacidn necesaria que se va a

utilizar en el desarrollo de la investigacion.
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2.4.2. Bibliogréafico

Miinch y Angeles (2015) agumenta que :“Consiste en leer y revisar las publicaciones referentes al

problema que se va investigar, para lo que se puede acudir a bibliotecas, hemerotecas y, por supuesto

internet” (p. 60).

Para realizar la fundamentacion teérica de la presente investigacion se reviso libros, articulos,
revistas, tesis, etc, con el fin de establecer conceptos y pasos a seguir para el desarrollo del plan
comercial.

2.5. Paoblacién y Planificacion, seleccién y calculo del tamafio de la muestra

2.5.1. Poblacion y planificacion

Segln Benassini (2014) dice que: Poblacién: “Conjunto de todos los posibles elementos que intervienen

en un experimento o un estudio” (p. 227).

Para la presente investigacion se tomd en cuenta la poblacién econémicamente activa como la muestra
del estudio. La poblaciéon econémicamente activa de la poblacion del canton Ambato, en el Gltimo
censo fue de 329.900 habitantes (INEC, 2010).

2.5.2.  Seleccion y célculo del tamafio de la muestra

“Es una porcion del material del cual se desea obtener informacion, seleccionada de tal forma que

posea las caracteristicas esenciales del conjunto” (Ubeda, 2005).
Calculo de la muestra dirigida a la ciudadania

Para obtener la muestra de la investigacion se utilizé la siguiente férmula, la cual nos permitié conocer

el nimero de encuestas a realizarse.

Zz*p*q*N
n_ez(N—1)+Zz*p*q

27



Donde:

N= Poblacién o universo

E= Error muestral (0.05)

Z= Margen de confiabilidad (1.96)

P= Probabilidad de que el evento ocurra (0.5)

Q= Probabilidad de que el evento no ocurra (0.5)

B 1.962 % 0.5 * 0.5 x 329.900
~0.052(329.900 — 1) + 1.962 % 0.5 * 0.5

1.962 % 0.5 * 0.5 * 329.900
= 0.052(329.900 — 1) + 1.962 0.5+ 0.5
316835,96
"= 824,75 + 0.96

n = 384

n

n

Calculo de la muestra dirigida a los clientes

Para realizar las encuestas a los clientes de la fabrica se consideré a toda la poblacién, tomando en
consideracion que el universo es relativamente pequefio, el cual estd conformado por 40 clientes fijos

de la empresa. Por lo tanto, no se realizara el calculo de la muestra.

2.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1. Meétodos

Deductivo: segin Miinch & Angeles (2015) menciona que: “El método deductivo consiste en obtener

conclusiones particulares a partir de una proposicion general” (p. 16).

Mediante el método deductivo que va de lo general a lo particular se inicié dando conceptos sobre un
plan comercial, mediante el analisis de la problematica para buscar soluciones del mismo, utilizando

estrategias comerciales.

Inductivo: Miinch y Angeles (2015) argumenta que: “El método inductivo es un proceso en el que,

a partir del estudio de casos particulares, se obtienen conclusiones o leyes universales que explican o
relacionan los fenomenos estudiados” (p. 15).
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Mediante este estudio observamos casos similares para buscar alternativas de solucién a los
problemas de la empresa de calzado Labertin, logrando de esta manera incrementar las ventas de

dicha empresa.

2.6.2. Técnicas

Observacion: Cortés (2012) dice que: “Observar es un proceso mental mas complejo, dirigido a un fin
determinado, y se requiere de un esquema de trabajo para captar las manifestaciones y los aspectos

mas trascendentales y significativos de un fenémeno” (p. 77).

Mediante la observacion se visualiz6 los procesos, el comportamiento del talento humano, la

capacidad de la gerencia, etc, lo cual nos sirvié de ayuda para el desarrollo de la investigacion.

Entrevistas: Miinch yAngeles (2015) asegura que: “La entrevista es el arte de escuchar y captar

informacion” (p. 79).

Se realiz0 entrevistas tanto a la gerente de la empresa como a los empleados para obtener informacion

que ayude a la solucién de problemas y el desarrollo de la presente investigacion.

Encuestas: Cortés (2012) considera que: “La encuesta consiste en recopilar informacion sobre una parte
de la poblacion denominada muestra, como datos generales, opiniones, sugerencias 0 respuestas a

preguntas formuladas sobre los diversos indicadores que se pretende explorar ( p. 78).

Se desarrollé encuestas tanto a los clientes de la empresa de calzado como a la sociedad en general,
para obtener informacién que ayude a la implementacién de estrategias comerciales en beneficio de

calzado Labertin.

2.6.3. Instrumentos

Guia de entrevista: Cortés (2012) dice que: “Puede contener preguntas abiertas o temas a tratar, los

cuales derivan de los indicadores que se deseen explorar” (p. 78).

Se elabor6 preguntas dirigidas a la gerente de la empresa y también al personal, las cuales fueron

preguntadas por la autora de la presente investigacion.
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Cuestionario: Miinch y Angeles (2015) argumenta: “El cuestionario es un formato redactado en forma

de interrogatorio en donde se obtiene informacion acerca de las variables que se van a investigar” (p.

73).

Se desarroll6 un cuestionario de preguntas dirigidas a los clientes de la empresa para conocer los

gustos y expectativas de sus compras.

2.7.Interrogantes de estudio

¢El disefio de un plan comercial para la Fabrica de Calzado Labertin de la ciudad de Ambato permitira
conocer e identificar las estrategias de promocion de ventas, captacion de clientes y capacitacion del
personal de la empresa?

2.7.1. ldea a defender

La elaboracién de un plan comercial para la Fabrica de Calzado Labertin que contenga estrategias
que permita aportar a incrementar las ventas, partiendo de una evaluacion del entorno interno y
externo que rodea a la empresa y el aumento de participacion en el mercado, de esta manera permitira
encaminarse hacia los objetivos organizacionales de la empresa.

2.7.2. Variables

2.7.2.1. Variable independiente

Plan comercial.

2.7.2.2. Variable dependiente

Incrementar las ventas.

30



CAPITULO III

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

3.1. Resultados

3.1.1. Resultado de la encuesta

Las encuestas fueron aplicadas de acuerdo a la muestra establecida a la poblacion de la ciudad de
Ambato, como también a los clientes de la fabrica. A continuacion, se detallan los siguientes
resultados.

Resultado de la encuesta dirigida a la ciudadania

1. ¢Cuando usted adquiere calzado prefiere producto nacional o importado?

Tabla 1-3: Preferencia al momento de comprar

TIPO DE CALZADO RESPUESTAS PORCENTAJE
Nacional 297 7%
Extranjero 87 23%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion de Ambato.
Realizado por: Cargua, I. 2020

Nacional
Extranjero

Grafico 1-3: Preferencia al momento de comprar
Fuente: Encuesta realizada a la poblacion de Ambato.
Realizado por: Cargua, I. 2020

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenido los encuestados manifiestan que al momento de realizar su
compra el 77% de los encuestados prefieren comprar calzado nacional mientras que un 23% adquiere
comprar un articulo extranjero. Estos son puntos a favor de la fabrica de calzado, por tanto, debe
aprovechar esta oportunidad que le permitira incrementar sus ingresos gracias a los encuestados que
eligieron el articulo nacional.
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Tabla 2-3: Adquisicion de calzado

¢ Con que frecuencia Compra usted calzado?

FRECUENCIA DE RESPUESTAS PORCENTAJE
COMPRA

Mensual 8 2%

De 2 meses a 4 meses 67 17%

De 4 meses a 1 afio 210 55%

Mas de 1 afio 26 26%

TOTAL 384 100%
Fuente: Encuesta realizada a la poblacién de Ambato.
Realizado por: Cargua, I. 2020

Mensual

Gréfico 2-3: Adquisicion de compra de calzado
Fuente: Encuesta realizada a la poblacion de Ambato.

Realizado por: Cargua, I. 2020

Interpretacion:

Por medio de esta pregunta se puede medir la frecuencia en la adquisicion de calzado ya que seria de
gran ayuda para la fabrica en sus ventas a la ciudadania. En el grafico podemos observar que un 55%
compra calzado de 4 meses a 1 afio, seguido del 26% que indican que compra mas de 1 afio, el 17%
de 2 meses a 4 meses y de manera mensual el 2%. Se puede manifestar que la fabrica debe aprovechar

las oportunidades de ventas puesto que la gente adquiere calzado de manera continua lo cual ayuda a

la empresa a incrementar sus ingresos.
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¢ Qué beneficios prefiere al momento de realizar su compra?
Tabla 3-3: Beneficios al momento de realizar la compra
BENEFICIOS RESPUESTAS PORCENTAJE
Descuento en precios 115 30 %
Articulos a mitad de precio 138 36 %
Facilidad de pago 82 21%
Cupones para proximas compras 49 13%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion de Ambato.
Realizado por: Cargua, I. 2020

Descuento en Precios

Avrticulo a mitad de precio

Facilidad de pago

m Cupones para proxima
compra

Gréfico 3-3: Beneficios al momento de realizar la compra
Fuente: Encuesta realizada a la poblacion de Ambato.
Realizado por: Cargua, I. 2020

Interpretacion:

Unas de las formas de atraer clientes es mediante las promociones que oferta la fabrica, por tanto, un

36% de los encuestados prefiere articulos a mitad de precio, asi como también con un 30% descuento

en precios todas estas promociones siempre que se mantenga la tendencia de moda que Ilame la

atencion a los clientes y la sociedad en general. La fabrica debe poner estrategias en promociones

para incrementar sus ingresos.
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4, ¢ Qué tipo de calzado prefiere usar?

Tabla 4-3: Preferencia de calzado

TIPO DE CALZADO RESPUESTAS PORCENTAJE
Calzado casual 123 34%
Calzado deportivo 77 22%
Calzado formal 115 32%
Calzado trabajo 43 12%
Calzado montafiero 26 0%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion de Ambato.
Realizado por: Cargua, 1. 2020

M Calzado casual

M Calzado deportivo

m Calzado formal
Calzado trabajo

Gréfico 4-3: Preferencia de calzado
Fuente: Encuesta realizada a la poblacion de Ambato.
Realizado por: Cargua, I. 2020

Interpretacion:

La preferencia de la ciudadania hacia el calzado segln la encuesta indica que un 34% prefieren el
calzado casual, sequido del calzado formal con un 32%, asi también el calzado deportivo con un 22%,
esto nos indica que la ciudadania prefiere un calzado casual es por la comodidad y elegancia. La
empresa debe tomar en cuenta esto detalles para que el calzado casual tenga calidad y disefio en el
calzado para que pueda tener adquisicién en el mercado y sea la preferencia de los clientes.
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¢ Qué es lo que més le impulsa a tomar la decision de compra?
Tabla 5-3: Decisiones al momento de comprar
INDICADOR RESPUESTAS PORCENTAJE
Moda 72 19 %
Precio 64 17 %
Comodidad 171 44 %
Calidad 77 20 %
TOTAL 384 100 %
Fuente: Encuesta realizada a la poblacién de Ambato.
Realizado por: Cargua, I. 2020
= Moda
m Precio
= Comodidad
Calidad

Gréfico 5-3: Decisiones al momento de comprar

Fuente: Encuesta realizada a la poblacién de Ambato.

Realizado por: Cargua, I. 2020

Interpretacion:

En los resultaos obtenidos cabe indica que el 44% prefiere la comodidad, mientras un 20% prefiere
calidad, el 19% la moda ya que esto influye la tendencia de moda que va dando dia a dia, por otro
lado, con un 17% la ciudadania le importa mucho el precio. Hay que tomar en cuenta que la gente

prefiere principalmente la comodidad como uno de los factores que incide al momento de compra un

calzado.
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6. ¢Por qué medios suele comprar su calzado?
Tabla 6-3: Sitios donde compra su calzado
LUGAR DE RESPUESTAS PORCENTAJE
ADQUISICION
Tiendas Online 26 7%
Mercados 90 24%
Catalogo 28 7%
Centros Comerciales 123 32%
Directamente de la fabrica 20 5%
Almacenes de calzado 97 25%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion de Ambato.

Realizado por: Cargua, I. 2020

Gréfico 6-3: Sitios donde compra su calzado
Fuente: Encuesta realizada a la poblacién de Ambato.

Realizado por: Cargua, I. 2020

Interpretacion:

Los encuestados manifestaron que prefieren comprar en los centros comerciales con un 32%, seguido
de un 24% que lo harian en los mercados, el 25% de los encuestados realizarian sus compras en los
almacenes de calzado, el 7% prefiere en las tiendas online y en los catalogos y un 5% lo harian
directamente de la fabrica. La empresa debe tomar como una de las estrategias los sitios web donde

H Tiendas Online

B Mercados

m Catalogo

m Centros Comerciales

B Directamente de la fabrica

Almacenes de calzado

publique sus articulos en sus diferentes modelos y al gusto de los posibles clientes.
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7. ¢ Cuanto suele gastar al momento de adquirir su calzado?

Tabla 7-3: Gastos al momento de adquirir el calzado

PRESUPUESTO RESPUESTAS PORCENTAJE
Entre 10-20 ddlares 20 5%
Entre 20-30 dolares 125 33%
Mas de 30 ddlares 238 62%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion de Ambato.
Realizado por: Cargua, I. 2020

m Entre 10-20 ddlares
m Entre 20-30 ddlares
= Mas de 30 ddlares

Gréfico 7-3: Gastos al momento de adquirir el calzado
Fuente: Encuesta realizada a la poblacion de Ambato.
Realizado por: Cargua, I. 2020

Interpretacion:

Al analizar los resultados de la encuesta realizada pudimos observar que el 62% prefiere gastar mas
de 30 dolares en la adquisicion de calzado, un 33% entre 20-30 dolares en la compra de su calzado y
un 5% entre 10-20 dolares. Por lo tanto, la empresa debe considera que el gusto y preferencias de la
gente es variado los clientes buscan la calidad y comodidad del mismo al momento de elegir un

calzado, asi como también influye mucho cuyo costo.
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8. ¢ Cudl es la forma de pago que prefiere al realizar su compra de calzado?
Tabla 8-3: Forma de pago que prefiere al realizar su compra de calzado
FORMA DE PAGO RESPUESTAS PORCENTAJE
Efectivo 223 58%
Cheque 38 10%
Credito directo 82 21%
Tarjeta de crédito 41 11%
TOTAL 384 100%
Fuente: Encuesta realizada a la poblacién de Ambato.
Realizado por: Cargua, I. 2020
m Efectivo
m Cheque

= Credito directo
Tarjetas de credito

Gréfico 8-3: Forma de pago que prefiere al realizar su compra de calzado
Fuente: Encuesta realizada a la poblacion de Ambato.

Realizado por: Cargua, I. 2020

Interpretacion:

Al analizar los resultados de los encuestados se pudo observar que, la mayoria de la ciudadania le
gusta realizar el pago de su compra en efectivo con un 58% debido a que de esta manera pueden tener
acceso a un descuento, seguido de esto pudimos observar que el 21% prefiere hacerla mediante un

crédito directo debido a que no cuenta con el efectivo en el momento de realizar la compra, esto

brinda al cliente una facilidad de pago ya sea semanal, quincenal 0 mensual.
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9. ¢Al hablar de calzado, que marca se le viene a la mente?

Tabla 9-3: Marcas de calzado

MARCA DE RESPUESTAS PORCENTAJE

CALZADO
Calzado Venus 166 43%
Calzado Bunky 90 23 %
Calzado Labertin 28 5%
Calzado gamos 41 11%
Calzado guifer 20 8%
Calzado liwi 38 10%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta realizada a la poblacién de Ambato.
Realizado por: Cargua, I. 2020

Calzado Venus
M Calzado Bunky
M Calzado Labertin
M Calzado gamos
W Calzado guifer

Calzado liwi

Grafico 9-3: Marcas de calzado
Fuente: Encuesta realizada a la poblacién de Ambato.
Realizado por: Cargua, I. 2020

Interpretacion:

Por medio de esta encuesta podemos conocer las marcas de calzado que viene a la mente de la
ciudadania al momento de realizar una compra, por tanto, el 43% prefiera la marca de Venus esto se
debe a que la marca es reconocida a nivel nacional, asi también tenemos el calzado Bunky con un
23% son las que més influencias tiene a nivel local y nacional. La fabrica Labertin debe tomar ciertas
estrategias de venta mediante publicidad en las redes sociales para que pueda ser reconocida tanto a

nivel local como nacional y enfocandose en los gusto y preferencias de la sociedad en general.
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10. ¢ Qué medio de comunicacion utiliza con mayor frecuencia para informarse?

Tabla 10-3: Medios de comunicacién utilizadas para informarse

MEDIO DE RESPUESTAS PORCENTAJE
COMUNICACION
TV 92 24%
Radio 74 19%
Prensa 20 6%
Internet 197 51%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion de Ambato.
Realizado por: Cargua, I. 2020

mTV
H Radio
M Prensa

Inernet

Gréfico 10-3: Medios de comunicacion utilizadas para informarse
Fuente: Encuesta realizada a la poblacién de Ambato.
Realizado por: Cargua, I. 2020

Interpretacion:

En lo referente al medio de comunicacion que utilizan con mayor frecuencia los encuestados nos
manifestaron que, el internet es el medio mas utilizado con un 51% en especial las redes sociales, se
puede decir que hoy en dia se considera uno de los medio de comunicaciéon mas utilizado a nivel
mundial, por lo tanto seria una excelente estrategia de publicidad para el incremento de su imagen
corporativa por este medio, por otro lado tenemos también persona que utilizan como medios de

comunicacion la TV, la radio y prensa.
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Resultado de la encuesta dirigida a los Clientes frecuentes de la Fabrica de calzado Labertin

La fabrica de calzado Labertin cuenta con 40 clientes fijos, los resultados de la encuesta fueron los

siguientes:
1. ¢ Con que frecuencia compra usted calzado?
Tabla 11-3: Adqu[sicién de calzado
ADQUISICION DE RESPUESTAS PORCENTAJE
CALZADO

Mensual 31 7%
Trimestral 7 18%
Semestral 2 5%
Anual 0 0%
TOTAL 40 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la fabrica
Realizado por: Cargua, I. 2020

Mensual
Trimestral
Semestral

Anual

Graéfico 11-3: Adquisicion de calzado
Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la fabrica
Realizado por: Cargua, I. 2020

Interpretacion:

Los resultados de los encuestados fueron los siguientes: de los 40 clientes fijos que tiene la empresa
el 77% manifestaron que sus compras lo realizan mensualmente paran poder tener una diversidad en
sus productos, mientras que un 18% manifestaron que lo realizan trimestralmente esto se debe a que
los clientes compran por docenas de calzado para tenerlo en inventario y anualmente un 5%. La

empresa debe tomar estrategias de venta ya que sus mayores ventas son mensuales con el fin de

incrementar sus ingresos.
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2. ¢El lugar donde esté ubicado la Fébrica de calzado Labertin es accesible?

Tabla 12-3: Ubicacion de la Fabrica de calzado Labertin

INDICADOR RESPUESTAS PORCENTAJE
Si 4 10%
No 36 90%
TOTAL 40 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la fabrica
Realizado por: Cargua, I. 2020

Si

No

Grafico 12-3: Ubicacion de la Fabrica de calzado Labertin
Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la fabrica
Realizado por: Cargua, I. 2020

Interpretacion:

De los 40 clientes que tiene la fabrica Labertin manifiestan un 90% que el lugar donde se encuentra
la empresa es un lugar no visible para dar con su localizacion ya que tampoco cuenta con un local
propio para la venta del calzado y un 10% indicaron que es accesible esto debido a que se trata de
clientes antiguos que ya conocian de la empresa y fueron llevados por la propietaria de la fabrica de

calzado.
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3. ¢ Califique Ud. la atencion en ventas que ofrecen en la Fabrica de calzado Labertin?

Tabla 13-3: La atencion al cliente de la fabrica de calzado Labertin

ATENCION AL RESPUESTAS PORCENTAJE
CLIENTE
Excelente 22 55%
Bueno 15 37%
Regular 2 5%
Deficiente 1 3%
TOTAL 40 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la fabrica
Realizado por: Cargua, I. 2020

I Excelente
M Bueno
 Regular

Deficiente

Gréfico 13-3: La atencion al cliente de la fabrica de calzado Labertin
Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la fabrica
Realizado por: Cargua, I. 2020

Interpretacion:

La empresa debe tener en cuenta que la opinion de sus clientes es una de las maneras mas importantes
de medir la satisfaccion de sus clientes, de esta manera le permitird conocer sus fortalezas y
debilidades para poder trazar estrategias que le dirijan al éxito empresarial. El 55% de los encuestados
manifestaron que la atencion es excelente, mientras un 37% indicaron que es buena la atencion, el

5% indicaron que es regular la atencion y un 3% deficiente.
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Tabla 14-3: Los precios ofrecidos de la fabrica de calzado Labertin

¢ Qué le parece los precios ofrecidos de la fabrica de calzado Labertin?

PRECIOS RESPUESTAS PORCENTAJE
Altos 30 75%
Moderados 10 25%
Bajos 0 0%
TOTAL 40 100%
Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la fabrica
Realizado por: Cargua, I. 2020
m Altos

m Moderados
= Bajos

Gréfico 14-3: Los precios ofrecidos de la fabrica de calzado Labertin
Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la fabrica

Realizado por: Cargua, I. 2020

Interpretacion:

En lo referente a los precios que oferta la empresa podemos indicar que un 75% de los encuestados
indican que los precios ofrecidos por la fabrica son muy altos, esto se debe por los acabados del
calzado que ofrece la fabrica un buen articulo de calidad y bien terminados, por otro lado, el 25%
manifiestan que son bajos ya que ellos hicieron las comparaciones con otras fabricas de calzado que
ellos trabajan se referian a que los acabados son de muy buena calidad y a un precio accesible para
los clientes. La calidad es una cualidad que debe tener cualquier articulo, cumpliendo normas y reglas
necesaria para la satisfaccion de sus clientes es por ello que la mayor parte del cliente prefieren

calzado Labertin debido a la calidad que ofrece.
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5. ¢ Conoce usted todas las lineas de calzado que ofrece la F&brica de calzado Labertin?

Tabla 15-3: Lineas de calzado que ofrece

INDICADOR RESPUESTAS PORCENTAJE
Si 30 75%
Poco o Nada 8 20%
No 2 5%
TOTAL 40 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la fabrica
Realizado por: Cargua, I. 2020

mSj
® Poco o Nada
m No

Grafico 15-3: Lineas de calzado que ofrece
Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la fabrica
Realizado por: Cargua, I. 2020

Interpretacion:

Los encuestados manifestaron que si conocen las lineas de calzado que oferta la fabrica de calzado
labertin con un 75% lo cual es equivalente a 30 clientes estos son los clientes mas antiguos de la
fabrica y un 20% manifestaron que conocen poco de las lineas de produccion de calzado dijeron que
es porque no compran todas sus lineas de calzado mientras que un 5% manifestaron que no, esto se

refiere a que son clientes que recién adquieren productos en la fabrica.
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6. Usted cree que los articulos que ofrece la Fabrica de calzado Labertin son:

Tabla 16-3: Articulos que ofrece la Fabrica de calzado

CALIDAD DE RESPUESTAS PORCENTAJE
PRODUCTO
Excelente 35 87%
Bueno 4 10%
Regular 1 3%
Malo 0 0%
TOTAL 40 100%
Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la fabrica
Realizado por: Cargua, I. 2020
u Excelente
® Bueno
= Regular
= Malo

Gréfico 16-3: Articulos que ofrece la Fabrica de calzado

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la fabrica

Realizado por: Cargua, I. 2020

Interpretacion:

El 87% de los clientes de la fabrica manifestaron que los articulos son excelentes, seguido del 10%
los cuales indicaron que es bueno y un 3 % manifiestan que es malo. La empresa debe tomar
estrategias para que los clientes se encuentren satisfechos con los articulos ofrecidos por la fabrica.

Hacer promociones y descuentos en los articulos ofrecidos por la empresa.
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1. ¢ Qué forma de pago prefiere al momento de realizar su compra en la Fabrica de

Calzado Labertin?

Tabla 17-3: Formas de pago para la fabrica d calzado

FORMA DE PAGO RESPUESTAS PORCENTAJE
Efectivo 25 62%
Cheque 5 13%
Credito directo 10 25%
Tarjeta de crédito 0 0%
TOTAL 40 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la fabrica
Realizado por: Cargua, I. 2020

Efectivo

Cheque

Crédito directo
Tarjeta de crédito

Grafico 17-3: Formas de pago para la fabrica d calzado
Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la fabrica
Realizado por: Cargua, I. 2020

Interpretacion:

Los encuestados manifestaron que prefieren pagar en efectivo con un 62% esto por motivo que
compran calzado con mas de tres capitales para surtir sus negocios, el 25% manifestaron que
desearian que le den crédito directo, mientras un 13% decian que su cobro sea a través de tarjetas de

créditos. La empresa debe considerar promociones para que los clientes se encuentren satisfechos con

la compra del calzado.
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8. ¢En ddnde prefiere usted comprar calzado Labertin?

Tabla 18-3: Preferencias de comprar del calzado Labertin

LUGAR DE RESPUESTAS PORCENTAJE
ADQUISICION
Centro Comerciales 0 0%
Almacenes de calzados 0 0%
Tiendas online 0 0%
Directamente de la fabrica 40 100%
Catalogos 0 0%
TOTAL 40 100%
Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la fabrica
Realizado por: Cargua, I. 2020
Centro Comerciales
Almacenes de calzados

Tiendas online
Directamente de la fabrica

Catdlogos

Grafico 18-3: Preferencias de comprar del calzado Labertin
Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la fabrica
Realizado por: Cargua, I. 2020

Interpretacion:

El 100% de los clientes manifiestan que prefieren comprar directamente en la fabrica, esto debido a
gue de esta forma conocen el costo real del calzado, ya que no existen intermediarios que realicen las
ventas de los mismos. La empresa debe realizar estrategias de ventas por medio de publicidad en las

redes sociales donde oferte sus articulos al por mayor y menor para los posibles clientes.
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9. ¢ Qué tipos de promociones le gustaria que ofrezca calzado Labertin?

Tabla 19-3: Tipos de promociones le gustaria que ofrezca calzado Labertin

PROMOCIONES RESPUESTAS PORCENTAJE
2x1 Calzado 15 37%
Descuentos 12 30%
Obsequios 7 18%
Créditos 6 15%
TOTAL 40 100%
Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la fabrica
Realizado por: Cargua, I. 2020
2x1 Calzado
Descuentos
Obsequios
Créditos

Gréfico 19-3: Tipos de promociones le gustaria que ofrezca calzado Labertin
Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la fabrica

Realizado por: Cargua, I. 2020

Interpretacion:

El 37% de los encuestados indicaron que prefieren 2x1 en calzado esto se debe a que por la compra
de un calzado le obsequie otro, seguido el 30% indicaron que prefieren descuento que le haga la
fabrica, el 18% prefiere obsequios, esto quiere decir que en épocas especiales les regalen obsequios

por la compra de varias docenas y finalmente el 15% desearia que le otorguen un crédito para poder

pagar con ciertas cuotas establecidas por la propietaria de la fabrica y el cliente.
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3.1.2. Resultado de la entrevista dirigida a la Gerente de la fabrica de calzado “Labertin”

La presente entrevista se realiz6 a la Ingeniera Amparo Arroba gerente propietaria de la
fabrica de calzado “Labertin”, con quien sostuve una entrevista directa para obtener la mayor
informacidn posible que ayude al desarrollo de la presente investigacion, para la aplicacion
de esta entrevista desarrolle varias preguntas que me ayudaron a tener informacién de la

empresa, para posteriormente desarrollar la matriz FODA para la fabrica de calzado.
Se detallan a continuacion los resultados de la entrevista:

1. ¢Cuédles son los aspectos que diferencian a calzado Labertin de la competencia?
Los aspectos importantes que le diferencia a calzado Labertin de la competencia es la calidad de los
articulos que se le ofrece a sus clientes, ademas de la atencion al cliente que se le brinda ya que ellos

son la razén principal para crear méas disefios de calzado.
2. ¢Qué clase de capacitacion técnica reciben los colaboradores de la fabrica Labertin?

Se les ha realizado capacitaciones técnicas al personal de produccion de la fabrica que son necearia
para el procedimiento y elaboracion del calzado. Asi como también charlas de atencion al cliente

impartidas a todo el personal.
3. ¢Los objetivos propuestos por la empresa se estan alcanzado en su totalidad?

La gerente de la fabrica menciona que no cuenta con los objetivos empresariales bien establecidos y
gue pueda ser conocidos por los colaboradores de la fabrica, también menciona que sus colaboradores
tienen claro sus actividades ya que para cada proceso de elaboracién del calzado hay una persona
especializada. Se puede decir que la empresa requiere de los objetivos empresariales que ayuden al

fortalecimiento de la fabrica.
4. ¢Lafabrica cuenta con local propio en donde desarrolla sus actividades comerciales?

La gerente menciona que no cuenta con un almacén propio para realizar sus ventas, actualmente

cuenta con un local en la fabrica es ahi donde realiza sus ventas al por mayor y menor.

5. ¢Qué facilidades de pago oferta a los clientes de la fabrica?
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La fabrica de calzado Labertin busca el incremento de la imagen corporativa a nivel provincial, es
por esta razon que por el momento solo acepta pagos al contado, ademas menciona la gerente que no
ha establecido diferentes formas de pago como son: crédito directo, pago mediante tarjetas de
créditos, transferencia, etc., los clientes si lo han pedido pero la empresa aun no ha logrado

incrementar estos tipos de pagos.
6. ¢Haimplementado estrategias para fortalecer las ventas de la fabrica Labertin?

La gerente manifestd que no existe estrategia para el fortalecimiento de las ventas, pero que seria de
gran ayuda para que la empresa pueda tener mayores ingresos.

7. ¢Cuédles son los factores externos que impiden el desarrollo y progreso de la fabrica?

Existe varios factores externos que impide a la fabrica desarrollar sus actividades con normalidad

ademas de impedir el progreso de la fabrica hacia el cumplimiento de las metas propuestas.
Se puede mencionar los siguiente de los factores externos:

« Disminucion de las ventas en la fabrica por cambio de proveedores, debido a que los
materiales para la elaboracion lo dejaban a un costo muy alto esto incide mucho y que sube
el costo de produccion del calzado.

e  También menciono que la competencia es un factor importante ya existe variedad de calzado
en la feria abierta en el centro comercial Juan Cajas ya que existe una variedad de venta de

calzado.

e Otrode los factores es laamenaza de la crisis econémica que se esta viviendo a nivel nacional,
lo cual se da por la mala administracién del gobierno, esto genera como resultado el
incremento de la tasa de desempleo a nivel nacional, por lo tanto, seria menos ingresos para

la empresa.
8. ¢Queé tipo de estrategias utiliza para crear la fidelizacion de los clientes?

La propietaria de la fabrica menciond que las estrategias principales que tienen para fidelizar a sus
clientes es mediante oferta de productos de calidad y estabilidad en los precios que se manejan en la

empresa.
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9. Mencione las estrategias publicitarias que ha utilizado para darse a conocer en el mercado
y cuales han sido las que mas le han funcionado.

Se ha utilizado estrategias publicitarias como es la radio y la publicidad que se hace entre clientes

como fuente para atraer cliente a la fabrica, es la publicidad que més ha funcionado para la fabrica de

calzado Labertin.

10. ¢Cuales son las principales falencias que ha podido identificar en su fabrica?

Las principales falencias identificadas en mi fabrica ha sido la formalidad con las empresas

proveedoras, la publicidad y tiempo de entrega de los articulos.

3.2. Discusion de resultados

Una vez analizado los resultados podemos observar que la fabrica de calzados Labertin no ha
establecido estrategias comerciales que ayuden a incrementar su imagen corporativa en el mercado
de calzado. Por otro lado, se puede observar que existen empresa como, por ejemplo: venus y bunky,
gue establecen estrategias comerciales ya sean mediante publicidad en redes sociales o tv, los cuales
ayudan a posicionarse en el mercado, generando asi un mayor incremento de las ventas. En este
sentido, la fabrica Labertin debe seguir las estrategias de la competencia, ademas de establecer nuevas
estrategias de comercializacion para incrementar su imagen y por ende su posicionamiento en el

mercado.

3.2.1. Comprobacién de las interrogantes de estudio- idea a defender (Contrastacién o apoyo

segun los resultados estadisticos obtenidos.)

A través de las encuestas realizadas a la poblacion de la ciudadania de Ambato y clientes de la
provincia de Tungurahua se pudo determinar que existe una demanda de clientes insatisfechos que
no conocen la promociones que hace la fabrica, esto se debe a la falta de publicidad por parte de la
empresa. La idea a defender del presente trabajo de titulacion, expone que la elaboracion de un plan
comercial permitira a la fabrica de calzado plantearse estrategias, promociones de ventas y descuentos
que permitird incrementar las ventas, ademas de la evaluacion interna y externa que ayudaré dentro

del plan comercial conocer las fortalezas y debilidades de la empresa.

En la presente investigacion se pudo observar la importancia que tiene disefiar un plan comercial para
la fabrica de calzado Labertin, considerando la mejora de los procesos comerciales, con la finalidad

de incrementar las ventas para la empresa, ademas poder establecer estrategias comerciales como
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promociones de compra, facilidad de pago, publicidad en los medios de comunicacion y ademas en

las redes sociales.

En las encuestas y entrevista realizadas se sustenta lo manifestado para el desarrollo del plan
comercial para lograr fidelizar al cliente e incrementar las ventas mediante las estrategias trazadas,
de esta forma tendra mayor participacién en el mercado de calzado y por ende permitira encaminarse

hacia los objetivos organizacionales propuestos.

3.3. Propuesta

3.3.1. Tema

Disefio de un plan comercial para la fabrica de calzado Labertin de la ciudad de Ambato.
3.3.2. Faébrica de calzado Labertin

3.3.2.1. Giro de negocio

La fabrica de calzado Labertin es una empresa que se dedica a la elaboracién y comercializacion de
calzado casual para dama, caballero, nifio, nifia y escolar, con la finalidad de satisfacer a los gustos y
expectativas de los clientes de la provincia.

3.3.2.2. Antecedentes historicos

Calzado Labertin empez6 como un emprendimiento familiar inicio sus actividades en el afio 1998
abriendo su fabrica en el sector de Huachi Chico, en las calles Chasquis y Julio Jaramillo, Pasaje
Angel Mera de la cuidad de Ambato. Desde la apertura de la fabrica se especializd en la elaboracion
y comercializacion de calzado, iniciaron sus actividades trabajando simplemente familiares con un
total de 4 trabajadores, en la actualidad dispone de 20 trabajadores. Con el transcurso del tiempo ha
ido creciendo cumpliendo las expectativas de la propietaria de la fabrica. Para iniciar este
emprendimiento realiz6 un estudio de mercado lo cual comenzé con un capital familiar utilizando los

recursos propios que tenian para realizar sus actividades en la elaboracion de calzado.

Calzado Labertin inicio sus actividades simplemente produciendo calzado casual para caballero, en
la actualidad con la produccion de calzado casual cuenta con cuatro lineas de produccion, las cuales
son: Para nifios, nifias, damas, caballeros y calzado escolar. La fabrica de calzado ha ido poco a poco

penetrandose en el mercado debido a que es una empresa que se dedicada a la distribucion y
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comercializacion de calzado de sus cuatro lineas de produccidn, con productos de alta calidad y una
buena atencion al cliente, de esta manera cumpliendo con todas las normas técnicas en el manejo de
calidad y garantia para la satisfaccién de las expectativas de los clientes. EI mismo que le da un

prestigio al calzado cumpliendo con las expectativas de los clientes.

3.3.2.3. Identificacion de la empresa

Tabla 20-3: Identificacion de la empresa

Razon Social: Fabrica de calzado Labertin

Tipo de empresa: Privada

Rama de actividad: Comercializacion y distribucién

Representante Legal: Ing. Amparo Arroba

Conformacion de capital: Privado

Actividad econémica: Comercializacion y distribucién de
calzado.

Fuente: Fabrica de calzado Labertin
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020

3.3.2.4. Descripcion de los articulos

La fabrica de calzado Labertin ofrece todo tipo de calzado para caballero, dama, nifio, nifia que van

con los gustos de los clientes.

Tabla 21-3: Linea de articulos de calzado Labertin
CALZADO DE DAMAS

BOTINES
MUNECA
CASUAL
CALZADO CABALLERO
CASUAL

CALZADO ESCOLAR DE NINA
DOMINIK

CALZADO ESCOLAR DE NINO
LBKI’S

Fuente: Fabrica de calzado Labertin
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020
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3.3.3.  Anadlisis de Macro entorno

3.3.3.1. Andlisis externo

Este andlisis externo permitird conocer las amenazas y oportunidades que se puede dar a fuera del
entorno de la fabrica y que de alguna manera afecta el desarrollo de la empresa, tomando en
consideracion que los factores externos son cambiantes.

Para realizar el andlisis externo de la fabrica he tomado en consideracion una herramienta
fundamental como es el anélisis PEST, mediante el cual podemos obtener informacion sobre la
realidad del pais, ademas, de conocer los factores que pueden afectar en la produccion de calzado

para nuestra empresa. Por tanto, analizare los factores politicos, econdmicos, sociales o tecnolégicos.

3.3.3.2. Descripcion de las categorias

Las categorias que se implementaran dentro del analisis externo del plan comercial seran:

Tabla 22-3: Nomenclatura del andlisis externo
A OR A O AlL ORA O

1= Gran Oportunidad

(0] 2=0portunidad
PE 3=Punto de Equilibrio
A 4=Amenaza

5=Gran Amenaza

Fuente: Investigacion realizada
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020

Dimensiones politico legal

La dimensién politico legal analiza factores gubernamentales que de cierto modo influye en el
desarrollo de las actividades de la fabrica. Por esta razon cabe recalcar que la fabrica de calzado
Labertin esta obligado a llevar contabilidad, de tal forma que debe realizar sus declaraciones y pagos

de impuestos en las fechas establecidas para no tener problemas futuros en su funcionamiento.

A continuacion, detallaremos factores que influyen de manera directa a nuestra fabrica de calzado,

entre ellos tenemos:
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Tabla 23-3: Andlisis de entorno politico

IMPACTO

VARIABLE GO |[O |PE |A

1. Incremento de salario:

En el afio 2020 el salario basico paso de 394 a 400 el aumento fue decretado por
el gobierno debido a que no hubo un acuerdo al interior del consejo nacional de
trabajo y salario conformados por representantes de empresarios y trabajadores
el incremento es de $6 dolares (trabajo., 2019).

2. Reduccidn de salario y despidos de puesto de trabajo:

La reduccidn de salario con el proyecto de ley humanitaria a los funcionarios de
las funciones ejecutivas y de empresas publicas se reducird un 10% a quien gane
més de $ 1000 0 igual ademés despidos en todos los sectores debido a la crisis
por el covid-19 (comercio, 2020).

3. IVA12%:

Se aplica sobre la venta de bienes y servicios a todos los pasos de la cadena de
produccion. El gobierno ecuatoriano exime ciertos articulos y servicios del pago
del IVA. Los precios del calzado se mantienen lo cual no afecta a la economia
nacional (IVA., 2020).

4. Obligaciones tributarias:

La imposicién y el pago de tributos en el Ecuador es una obligacién determinada
por la Ley. Lo cual las empresas deben realizar a tiempo sus declaraciones. (SR,
2020).

5. Plan nacional toda una vida:

La estrategia nacional es erradicar la pobreza y tener una igualdad de condiciones.
Garantizar los derechos humanos y toma como guia para la definicion de las
politicas nacionales. (Plan toda una vida, 2020)

6. Incremento de salario:

En el afio 2020 el salario basico paso de 394 a 400 el aumento fue decretado por
el gobierno debido a que no hubo un acuerdo al interior del consejo nacional de
ASPECTO | trabajo y salario conformados por representantes de empresarios y trabajadores el
POLITICO | incremento es de $6 dolares (Codigo de trabajo, 2019).

Fuente: Investigacion realizada
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020

Dimension econdmica

La dimensidn econdémica analiza los factores macroeconémicos que influyen en todos los mercados
a nivel nacional. Los factores macroecondmicos que analizaremos son los siguientes: riesgo pais,
PIB, la inflacién, la tasa de desempleo, ventas comerciales.
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Tabla 24-3: Dimension econémica

IMPACTO
ASPECTO VARIABLE GO |O [PE |A |GA
1. Riesgo pais:
El riego pais mide las probabilidades de que una nacién caiga en mora en sus
obligaciones crediticias. En el ecuador en este momento el riesgo pais se decayd en
unos 3.279 puntos desde los primeros dias de marzo esto se debe al anuncio del
gobierno a un acuerdo previo con un grupo de tenedores de bonos debido a la
situacion econdmica que enfrenta el pais. (Diario Universo, 2020)
En este afios el riesgo pais se ha caido convirtiendose para la empresa una gran
amenaza por que da una mala imgen a los paises que quieran invertir sus capitales
dentro del mercado ecuatoriano.
Riego pais Ecuador
06-07-2020
m Variacién Ultimo
8 2.783
(@}
=
(@) Resumen Jornada
O

Var. puntos Cierre anterior

-496 3.279

Gréfico 20-3: Riesgo Pais
Fuente: FMI
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020

2. Producto interno bruto:

Es la suma de todos los gustos realizados por la compra de bienes y servicios finales
producidos mediante una economia dentro de un pais. Para el afio 2020, la
economia ecuatoriana recuperara paulatinamente la senda de crecimiento al prever
una tasa de variacién de 0,69%, alcanzando un PIB constante de USD 72.309
millones y un PIB nominal de USD 109.667 millones. Como se puede evidenciar
en la gréfica la fabrica tendria una oportunidad de aumentar la adquisicion de los
consumidores para los productos ofertados por la fabrica de calzado Labertin
(Inernacional, 2020). (Fondo Monetario Internacional (FMI), 2020)
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Grafico 21-3: Producto interno bruto
Fuente: FMI
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020

3. Inflacién e IPC:

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censo la inflacion mensual de
Ecuador se sintié en el mes de mayo de -0,26% comparado con el mes anterior que
fue de 1,00%. Por otra parte, la inflacion anual en mayo de 2020 fue de 0,75%, en
el mes anterior fue de 1,01% y la de mayo de 2019 se ubicé en 0,37%. La canasta
del IPC esta conformada en un 77,72% por bienes y en un 22,28% por servicios.
En mayo de 2020, los bienes presentaron una inflacion mensual de -0,62 y los
servicios 0,25%. (INEC, 2020)

Grdfico 1. Inflacion mensual en los meses de mayo

0,35%

-0,18%

0.19%-0,22%
-0,26%
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Fuente: indice de Precios al Consumidor (IPC).
Graéfico 22-3: Inflacion Y Ipc Hasta Mayo 2020

Fuente: INEC
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020

4. Ventas en sector comercial de calzado:

El servicio de rentas internas (SRI) publico las cifras correspondientes a las ventas
de abril del 2020. Los datos dan una caida de las ventas totales en el sector privado,
con una variacion del -45,1% con respecto abril de 2019 una disminucion de 6.32
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millones. Para la fabrica esta pandemia ha traido perdidas de ventas ya que las
ciudadanias priorizaron sus gastos en alimentacion y salud las épocas de venta para
el mes de las madres y el inicio de clases en la costa no se dieron de forma regular
es por eso que la empresa redujo personal. ( Gestion Digital, 2020)

5. Tasa de desempleo:

La tasa de desempleo segun el INEC a nivel nacional hasta diciembre del 2019 se
ubico en 3,8% a a nivel urbano esta tasa se ubic6 en 4,9%, y a nivel rural en 1,6%.

Las variaciones tanto a nivel nacional, urbano y rural a diciembre del 2018 no
fueron tan significativas. (INEC, 2020)

El aumento del desempleo en el pais aumenta la pobreza por tanto genera menos
compras por los consumidores.

50 8 4,9
60 4, .
2.0 3./ 3.8
0,0 1,4 1,6
= o ° ™ © >
S ¢ ¢ O G
© o © © o ©
=t Nacional Urbano Rural

Grafico 23-3:Tasa de desempleo
Fuente: INEC
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020

Fuente: Investigacion realizada
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020
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Dimension socio cultural

En lo referente a la dimensidon socio cultural puedo indicar que se analizan directamente la evolucién
que ha tenido la poblacion. En esta dimension se identificara el crecimiento poblacional, la poblacion

econdmicamente activa y el crecimiento de la pobreza a nivel nacional.

Tabla 25-3: Dimensidn socio cultural

IMPACTO

GO | O A | GA
ASPECTO ASPECTO PE
1. Crecimiento de la poblacion:
“Segun INEC la poblacion este afio 2020 ha crecido
un 160.045 el impacto del crecimiento seria
incrementar el segmento de mercado y asi
aumentaria las ventas para la fabrica “ (INEC,
2010).
2. Poblacién econdmicamente activa:
Segun el INEC La poblacién econémicamente activa
agrupa a 8,1 millones de personas a diciembre de
2019.esto quiere decir que la esto a traen un impacto
de mayores ingresos familiares, también a su vez
tiene un incremento a la cartera de los consumidores.
El desempleo creci6 a un 3,8% a comparacion el afio
anterior de un 3,7% 2018. Pero para este 2020
aumento debido a la pandemia que esta atravesando
el mundo entero. La fabrica debe tomar

SOCIO consideracion para poderse plantear estrategias para
CULTURAL | o] mercado. (Telégrafo, 2020)
3. Pobreza:
Considerando la situacion actual que tienen las
personas, las cuales son un obstaculo a los accesos
de recursos necesarios para la satisfaccion de sus
necesidades como es acceso a la educacion, vivienda
y servicios basicos. El afio pasado registra la pobreza
un 38,1% hasta diciembre del 2019 ha aumentado en
comparacion del afio 2019 junio 25,5%. (INEC,
2010)

Fuente: Investigacion realizada
Realizado por: Cargua, I. 2020
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Dimensiones tecnoldgicas:

La tecnologia es un factor muy importante en la actualidad ya que toda organizacion necesita
tecnologia de punta para tener una buena imagen dentro del mercado. Este factor es de gran utilidad
para la fabrica ya que mediante nueva tecnologia la empresa puede desarrollar sus actividades de una
manera mas adecuada, produciendo a menor costo y optimizando los recursos. Por otro lado, el uso
del internet ayuda al crecimiento de la imagen corporativa mediante el uso de redes social, los cuales

generan una mayor cartera de los clientes.
La empresa cuenta con todos los equipos para la elaboracion de calzado como son:

Tabla 26-3: Dimensiones tecnoldgicas

IMPACTO
ASPECTO ASPECTO GO |O |PE |A | GA
1. Maquinaria cortadora de cuero:

Ayuda a que los trabajadores realicen sus
actividades con mayor rapidez.

2. Pegadora automatica se suela:

Ayuda a los trabajadores a tener un mejor
desempefio y progreso en el pagado del calzado
con un mejor acabado y seguro.

3. Estampado de prensa para el calzado:
Ayuda a reducir el tiempo en realizar sus disefios,
TECNOLOGICAS | lo hacen de una forma mas rapida.

Fuente: Investigacion realizada
Realizado por: Cargua, I. 2020

Mediante el analisis PEST la fabrica de calzado Labertin puede conocer los factores externos que
influyen en el desarrollo de sus actividades, estos pueden ser factores que beneficien a la empresa
como el incremento de los impuestos a los productos importados, maquinarias de Gltima tecnologia,
el incremento de la poblacidn, etc., los cuales son factores que de cierto modo ayuda al desarrollo de
la empresa. Por otro lado, los factores externos que impiden el crecimiento empresarial, como los
impuestos a pagar, el incremento del desempleo a nivel nacional, la reduccion de los salarios, etc.,

los cuales son factores que impiden el desarrollo de nuestra fabrica de calzado.

La fabrica debe analizar estos factores antes de realizar una inversion para ver si es factible o no, por
tanto, es importante que la empresa tenga presente los factores externos que influyen sus actividades

econdmicas para que en un futuro no tenga perdidas y pueda seguir funcionando correctamente.

61



3.3.3.3. Andlisis interno

Analisis FODA de la fabrica de calzado Labertin

Tabla 27-3: Analisis FODA de la fabrica de calzado Labertin

FORTALEZAS DEBILIDADES

o Diversidad en disefios de calzado. e Poca capacidad de promociones Yy
e Venta sobre pedido. publicidad.
e Buena atencion al cliente. e Mala ubicacion geogréfica de la fabrica.
e Calidad de sus articulos. e Cuenta con procesos administrativos
e Trabajadores comprometidos con la empiricos.

fabrica. e Poca especializacion entre  los
o Existencia de tecnologia moderna para trabajadores.

la elaboracién de calzado. o Falta de estrategias comerciales.

e Inexistencia de un plan comercial.
e |padecuado control de estados

financieros.
OPORTUNIDADES AMENAZAS

e Mercados exigentes de moda y marca. e Incremento de competencia en la
e Cubrir el mercado de calzado en todo el ciudad.

pais. e Empresas de calzados mas
e Convenios con instituciones. competitivos.
e Incremento de proveedores para la e Bajos ingresos economicos por las

fabrica. familias.
e Buena satisfaccion de los clientes. e Incremento de precios en los articulos.
e Creacion de nuevos locales para e Alto nivel de desempleo.

abastecer el mercado. e Aumentos de competidores.
e Implantacion de un plan comercial para e Exigencia de los clientes.

la fabrica.

Fuente: Fabrica de calzado Labertin
Realizado por: Cargua, I. 2020
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Matriz de evaluacion de factor interno (MEFI)

Una vez realizada la matriz FODA en la cual se muestran tanto los factores internos como externos
gue ayuda o afectan el desarrollo de las actividades en la fabrica, se procede a evaluar la situacion
interna de la empresa mediante la matriz MEFI. En esta representacion resumida de la evaluacion de
los factores internos donde nos indica las fortalezas y debilidades mas importante de las areas

funcionales de la fabrica a esta se le asigna una calificacion.

Segun (Ponce, 2007) indica que: el procedimiento para la elaboracion de una matriz MEFI y MEFE
consiste de cinco etapas, y la diferencia se tomard solamente para realizar la evaluacién de las

fortalezas y debilidades de la organizacion, siendo distintos los valores de las calificaciones.

a) Es fundamental hacer una lista de las fortalezas y debilidades de la organizacion para su analisis.

b) Asignar un peso entre 0.0 (no importante) hasta 1.0 (muy importante); el peso otorgado a cada
factor expresa su importancia relativa, y el total de todos los pesos debe dar la suma de 1.0;

c) Asignar una calificacion entre 1 y 4, donde el 1 es irrelevante y el 4 se evalia como muy
importante;

d) Efectuar la multiplicacion del peso de cada factor para su calificacién correspondiente para
determinar una calificacion ponderada de cada factor, ya sea fortaleza o debilidad, y

e) Sumar las calificaciones ponderadas de cada factor para determinar el total ponderado de la

organizacion.

Lo mas importante no consiste en sumar el peso ponderado de las fortalezas y las debilidades, sino
comparar el peso ponderado total de las fortalezas contra el peso ponderado total de las debilidades,
determinando si las fuerzas internas de la organizacion en su conjunto son favorables o desfavorables,

0 si lo es su medio ambiente interno. (Ponce, 2007)
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Tabla 28-3: Matriz de evaluacion de factor interno MEFI de calzado Labertin

FACTORES PESO CALIFICACION VALOR
PONDERADO
FORTALEZAS
Venta sobre pedido. 0,2 4 0,8
Diversidad de estilos en calzado. 0,2 4 0,8
Buena atencién al cliente. 0,1 3 0,3
Calidad de sus articulos. 0,2 4 0,8
Trabajadores comprometidos con la 0,1 3 0,3
fabrica.
Existencia de tecnologia moderna para la 0,2 4 0,8
elaboracion de calzado.
TOTAL 1,0 3,8
DEBILIDADES
Poca capacidad de promociones vy 0,1 2 0,2
publicidad.
Mala ubicacién geografica de la fabrica. 0,1 2 0,2
Cuenta con procesos administrativos 0,2 1 0,2
empiricos.
Poca especializacion entre los 0,1 2 0,2
trabajadores.
Falta de estrategias comerciales. 0,3 2 0,6
Inexistencia de un plan comercial. 0,1 2 0,2
Inadecuado control de estados financieros. 0,1 1 0,1
TOTAL 1,0 1,70

Fuente: Fabrica de calzado Labertin
Realizado por: Cargua, 1. 2020

Después de analizar los factores internos puedo manifestar que la fabrica de calzado Labertin ha
sabido beneficiarse de una manera adecuada sus fortalezas, generando un peso ponderado de 3,80, se
puede decir que ha venido trabajando de una manera préactica. Por otro lado, la empresa a echo lo

posible por minimizar sus debilidades existentes en la fabrica contando con un peso de 1,7 valor que

es positivo para la empresa.
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Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE)

Tabla 29-3: Matriz de evaluacion de factores externos MEFE

VALOR
FACTORES PESO | CALIFICACION | PONDERADO
OPORTUNIDADES
Mercados exigentes de moda y marca. 0,2 4 0,8
Cubrir el mercado de calzado en todo el pais. 0,1 3 0,3
Convenios con instituciones. 0,2 4 1,2
Incremento de proveedores para la fabrica. 0,1 3 0,3
Buena satisfaccion de los clientes. 0,2 4 0,8
Creacidn de nuevos locales para abastecer el 0,1 0,3
mercado.
Implantacién de un plan comercial para la 0,1 3 0,3
fabrica.
TOTAL 1,0 4,0
AMENAZAS

Incremento de competencia en la ciudad. 0,1 2 0,2
Empresas de calzados mas competitivos. 0,2 1 0,2
Bajos ingresos econdémicos por las familias. 0,1 2 0,2
Incremento de precios en los articulos. 0,1 2 0,2
Alto nivel de desempleo. 0,2 2 0,4
Aumentos de competidores. 0,2 2 0,4
Exigencia de los clientes. 0,1 1 0,1

TOTAL 1,0 1,7

Fuente: Fabrica de calzado Labertin
Realizado por: Cargua, 1. 2020

El analisis de los factores externos hace que la empresa conozca sus oportunidades y amenazas. La
fabrica de calzado Labertin durante su trayectoria ha sabido aprovechar satisfactoriamente sus
oportunidades, su peso ponderado es de 4,0, este valor hace referencia a que la fabrica posee un
ambiente externo favorable. Por tanto, trata de maximizar sus oportunidades dentro del mercado de
calzado al mismo tiempo minimizando sus amenazas el cual tiene un valor ponderado de 1,7, con el

fin de tener un buen entorno tanto externo como interno.
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FODA estratégico

Tabla 30-3: Planeamiento de FODA estratégico para la fabrica de calzado Labertin

FACTORES FORTALEZAS DEBILIDADES
F1-. Buen servicio de entrega. D1-. Poca capacidad de promociones y publicidad.
F2-. Venta sobre pedido. D2-. Ubicacioén geografica de la fabrica.
INTERNOS | F3-. Diversidad de estilos en calzado. D3-. Cuenta con procesos administrativos empiricos.
F4- Buena atencion al cliente. D4-. Poca especializacion entre los trabajadores.
F5-. Calidad de sus articulos. D5-. Falta de estrategias comerciales.
F6-. Trabajadores comprometidos con la fabrica. D6-. Inexistencia de un plan comercial.
F7-. Existencia de tecnologia moderna para la elaboracion de | D7-. Inadecuado control de estados financieros.
EXTERNOS calzado.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

O1-. Mercados exigentes de moda y marca.

O2-. Cubrir el mercado de calzado en todo el pais.

O3-. Convenios con instituciones.

04-. Incremento de proveedores para la fabrica.

O5-. Buena satisfaccion de los clientes.

0O6-. Creacion de nuevos locales para abastecer el mercado.
O7-. Implantacion de un plan comercial para la fabrica.

F1-O6-. Capacitaciones a los colaborados de la fabrica

F7-05-. Implementar un servicio de entrega a domicilio.

D5-02.- Convenios con institucionales.

05-D5-. Incentivos a los vendedores de la fabrica.

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

Al-. Incremento de competencia en la ciudad.
A2-. Empresas de calzados mas competitivos.
A3-. Bajos ingresos econémicos por las familias.
A4-. Incremento de precios en los articulos.

A5-. Alto nivel de desempleo.

A6-. Aumentos de competidores.

AT-. Exigencia de los clientes.

F3-A6-. Realizar promaciones y descuentos en los articulos
de calzado por temporada en las redes sociales.

D2-A4-. Incrementar un muevo local de venta de calzado.

D1-Al-. Incentivos a los vendedores de la fabrica.

Fuente: Fabrica de calzado Labertin
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020
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3.3.4. Plan comercial para la fabrica de calzado Labertin

3.3.4.1. Objetivo

Disefiar un plan comercial para la fabrica Labertin de la cuidada de Ambato, que garantice el

incremento de sus ventas en el mercado de comercializacion de calzado.

3.3.4.2. Misidn propuesta

“Somos una empresa dedicada al disefio e innovacion constante en sus procesos productivos
ofreciendo alternativas Unicas de calzado, brindando la comodidad con el fin de construir una relacion

de confianza con los clientes.”

3.3.4.3. Vision propuesta

“Ser una empresa lider en la fabricacion y comercializacion de calzado en el mercado
nacional, cumpliendo con todas las normas de calidad, excelencia y variedad en los disefios

del calzado.”

3.3.4.4. Valores para la fabrica de calzado Labertin

Honestidad: La integridad en cada accidn que tomamos, es la manera con la que buscamos nuestros

objetivos, la exigimos a todos quienes se relacionan con nuestra Empresa.

Etica: Actuamos apegados a nuestros valores, que son el conjunto de normas que rigen la conducta

organizacional e individual.

Solidaridad: Nos sentimos y actuamos cercanos y adheridos a los propdsitos de desarrollo de

nuestros colaboradores y la comunidad.

Lealtad: Somos fieles a nuestros principios y creencias y nuestros actos son coherentes con ellos.
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3.3.4.5. ldentificador visual

ifigura 1-3: Logotipo de la fabrica de calzado Labertin
Realizado por: Cargua, I. 2020

3.3.4.6. Analisis de la marca principal

La fabrica de calzado Labertin posee un logo tipo muy atractivo, por tal motivo se utiliza el mismo
en esta investigacion, ademas que su logotipo es conocido por los clientes frecuentes, también su
color fucsia hace un llamativo para el cliente, su slogan “original como ti “que lo caracteriza a la

fabrica desde sus inicios.

3.3.4.7. Estructura organizacional propuesta

La fabrica necesita de un organigrama estructural y funcional, con el fin de dar a conocer a sus
colaboradores cual es su nivel jerarquico, para que no tenga inconvenientes al momento de realizar

sus actividades. Por otro lado, el organigrama estructural ayuda a establecer las actividades
principales que debe desarrollar cada colaborados.
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Organigrama estructural propuesta para la fbrica de calzado Labertin

GERENTE

SECRETARIA

[ |
DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO

FINANCIERO VENTAS DE PRODUCCION
eS| 1 VENDEDOR1 | {—  DISERO
| VENDEDOR?2 |l—|  CORTE

| ARMADOY

ACABADOS

Figura 2-3: Organigrama estructural propuesta
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020
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Organigrama funcional propuesta para la fabrica de calzado Labertin

GERENTE

1. Representante legal de la fabrica.

2,
3.

Controlar y evaluar al peronal.
Adquisicion de materia prima.
4. Contrar el personal.

SECRETARIA

la fabrica.

1. Atender llamadas telefonicas.
2. Realizar los pedidos de materia prima .

3. Verificar y actualizar la base de datos donde ||
se registrados todo el personal.

4.Apoyar en las actividades que le corresponde a

la empresa cada afio.

personal.

mitir cualquier tipo de pago.
Revisa las facturas fisicas
lectronicas de compras.

. Elabora conciliaciones bancarias.

. Realizar el presupuesto que tendr:
. Realiza los roles de pago de todo el

. Pedir autorizacion a gerencia parda

Y

DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DE
FINANCIERO DEPARTAMENTO VENTAS PRODUCCION
CONTADORA-COBRANZA VENDEDOR 1 o D(:SIENdO ol
i igaci 1. Indicar los articulos que tiene I - Disenar los modelos de acuerdo a lo s¢
1r|Cb3{2P|!;sr con las  obligacionegy fo- & " pide por los disefios.

2. Atraer mas clientes a la fabrica.
3. Indicar las promociones que tienen.

4. Revisar periodicamente el inventario
de meraderia.

5. Entregar obligairiamente a
clientes las facturas de ventas.

log

VENDEDOR 2.
1. Indicar los articulos que tiene lal

fabrica.
2. A traer mas clientes para la fabrica,

LI3. Indicar las promociones que
tienen.
4.  Revisar periodicamente el

inventario de meraderia.

5. Entregar obligairiamente a los!
clientes las facturas de ventas.

y calzados.

2. Realiza prototipos de las distintas talla]

3. Realizar y hacer llegar a los operario:
las formas adecuadas y optimas de las
diferentes operaciones a realizar sobre los
articulos.

4. Reportar al encargado de produccion
los materiales necesarios para el disefio.

CORTE:

1. Se encarga de cortar materia prima de
manera que no se desperdicie material.

2.Manejar y velar la adecuada utilizacion
de la maquinaria a su cargo.

3. Seguir normas de seguridad para evitan
accidentes de trabajo.

4. Responsabilisarse de las herramientas
que  son  asignadas y  limpian
periodicamente la maquinaria para sus
adecuado funcionamiento.

ARMADO Y ACABADO

1. Realizar correcciones a lo que se loj
merece.

2. Verificar la calidad de su trabajo.

3. Deben realizar el montaje de errajes all
calzado.

4.Dar los acabados finales del calzado.

Figura 3-3: Organigrama funcional propuesta

Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020
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3.3.4.8. Segmentacion del mercado

Se deduce por segmentacion de mercado, aquel que divide al mercado total en varios subconjuntos
de clientes, consumidores y clientes potenciales que tienen ciertas caracteristicas o necesidades en
comun. En el cual se puede determinar ciertas preferencias que interviene en la demanda de los

articulos que ofrece dicha empresa.

En esta investigacion vamos a identificar el mercado objetivo para la fabrica Labertin o quiénes seran
los clientes o posibles clientes que la empresa pueda atraer para la adquisicion de su calzado. Por
tanto, se va a tomar en cuenta las siguientes variables de segmentacién de mercado: segmentacién

geografica, segmentacién demografica, segmentacién psicogréafica y segmentacion conductual.

Tabla 31-3: Segmentacion del mercado objetivo de la fabrica Labertin
Base de segmentacion Variable de segmentacion

Segmentacién geogréafica

Procedencia- cantén Ambato

Densidad Indiferente

Area Urbano-rural
Segmentacion demografia

Genero Indiferente

Edad Toda edad

Clase social Toda clase social

Ocupacion Indiferente

Nacionalidad Indiferente

Segmentacién psicografica

Gustos y preferencias

Orientacion a la compra de calzado

Estilo vida Indiferente
Segmentacién conductual
Tipo de uso Calzado para todo tipo de uso

Proceso de adquisicion

Compra directa y mediante pedidos

Forma de pago

Efectivo

Frecuencia de uso

Permanente

Beneficios buscados

y descuentos.

Razén de uso

Necesidad y elegancia

Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020
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Los clientes de la fabrica Labertin pueden ser cualquiera persona que tenga la facilidad de pago de
nuestro calzado o también empresas o instituciones que deseen adquirir el calzado de nuestra fabrica.
Por tanto, se ha establecida a las personas de toda edad que de una u otra forma puedan cancelar el

valor que tiene nuestros calzados.
3.3.4.9. Marketing mix

Para el desarrollo del plan comercial de la fabrica de calzado Labertin es importante desarrollar el
marketing mix, debido a que es una herramienta fundamental que detalla los precios de las diferentes
lineas de calzado, la plaza en donde se va a distribuir nuestros productos, la diversidad de productos
que ofrece la fabrica y las promociones en donde se establecen las estrategias que vamos a utilizar en

beneficio de la empresa, a fin de generar mayores ingresos y una buena imagen corporativa.

Mediante el marketing mix la fabrica Labertin lograra generar una solucién a sus falencias que afectan
al desarrollo de sus actividades y por ende al incumplimiento de los objetivos trazados.

3.2.4.10 Producto

La fabrica Labertin oferta calzado con una gran variedad de disefios, en diferentes lineas como son:
casual, formal, escolar, nifio y nifia de la mejor calidad a sus clientes, los mismos que son entregados

con garantia para tener un cliente satisfecho y asi incrementar nuestra cartera de clientes.
Variedad de sus articulos

La fabrica Labertin ofrece sus cuatro lineas de produccion de calzado de mejor calidad, cumpliendo
con todas normas de acabados que cumpla con todos los gustos y expectativas de nuestros clientes.

Entre ellos tenemos:

Tabla 32-3: Lineas de iroductos iue oferta la fabrica Labertin

Calzado de damas Botines, mufieca y casual
Calzado caballero Casual (cuero)

Calzados de nifa Botines, baletas
Calzados de nifios Calzado urbano, casual
Calzado escolar para nifios Calzado LBKI’S
Calzado escolar para nifas Calzado dominik

Fuente: Fabrica Labertin
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020
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Calidad de servicio al cliente.

Muchos negocios van al fracaso por una mala atencion al cliente esto sucede cuando no existe un
personal capacitado para dicho trabajo, esto afecta a una disminucién en las ventas y por ende una
participacion baja en el mercado. Por esta razon Calzado Labertin ofrece la mejor atencién a sus

clientes, brindando un ambiente comodo, el mejor trato y siempre con educacion.

3.2.4.11 Precio

El precio es el factor mas importante para la empresa ya que define su rentabilidad y sus niveles de
ingresos. Por tal motivo, los clientes aprecian comparar los precios de dichos productos con diferentes
marcas o fabricas existentes en el mercado antes de realizar su compra. Para ello se debe determinar

un precio que esté al alcance de toda persona.
Determinacion del precio

La fabrica de calzado Labertin establece sus precios de acuerdo a ciertas variables como son: la
situacién econdmica que vive la provincia de Tungurahua, el precio que oferta la competencia y de

acuerdo al poder de negociacion que tiene con sus proveedores de materia prima.

Precio = (costo unitario + gasto unitario) +% margen utilidad

Tomando en consideracion que el precio es el Unico factor que genera los ingresos a la empresa, hay
gue agregarle una utilidad para que la empresa pueda cubrir sus gastos, pagar a sus empleados, pagar
a los proveedores y de esta manera generar una rentabilidad que ayude a la empresa a mantenerse en

el mercado de calzado, de lo contrario no podra seguir desarrollando sus actividades.

Politicas de precio de la fabrica Labertin

Precio psicoldgico: El precio es un factor que permite captar al cliente. Los precios que utiliza la
empresa son mediante ndmeros enteros por ejemplo $ 45,00 valor que generara que los clientes

observen un costo al alcance de sus bolsillos.

Precio cautivador: Es utilizado para captar cliente a un precio comodo para el cliente, de esta forma

se establece un precio con un margen de utilidad menor.
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Precio diferencial: La empresa utiliza precios diferenciados en los articulos, dependiendo de la
moda, calidad, comodidad y de las diferentes lineas que tenga la empresa esta manera se oferta

productos con excelentes disefios para captar los gustos de los clientes.

3.2.4.12 Plaza

La fabrica Labertin realiza sus ventas directamente en sus instalaciones, donde los clientes acudiran

a realizar sus pedidos o compras al por mayor y menor.

Canales de distribucion: Los canales de distribucion para la empresa es directo ya que de la fabrica
Labertin pasa directamente a los clientes, tomando en consideracion que no existe la presencia de
intermediarios. Ademas, sus compras los pueden realizar directamente en las instalaciones, como
también mediante llamadas telefonicas o mediante el uso de redes sociales en los cuales pueden hacer

sus compras on-line.

FABRICA LABERTIN | > CLIENTES

Figura 4-3: Canales de distribucién de la fabrica Labertin
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020

Es importante mencionar que la fabrica de calzado Labertin acta como distribuidor directo para la

venta de calzado al por mayor y menor.
Ubicacion de la fabrica de calzado Labertin

La fabrica de calzado Labertin estd ubicada en la ciudad de Ambato provincia de Tungurahua, se
dedica a la produccion y comercializacion de calzado para damas, caballeros, nifio, nifia y calzado

escolar.
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Macro localizacion

La ubicacién macro de la fabrica de calzado Labertin es.

Pais: Ecuador
Region: Sierra

Provincia: Tungurahua
Ciudad: Ambato

@ Jardin Botanico
¥ Atocha-Latiria_—
a
Parque ; o %) Parque Juan &3
Provincial ¥ Benigno Vela
de la Familia b
Ambato
Mercado M Constructora
de Alvarado Ortiz

™ RECTIFICADORA { Picaihua
V' DE MOTORES JP \

€l

D /

Figura 5-3: Macro localizacion de la fabrica Labertin
Fuente: Imagenes de google mapa
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020

Micro localizacién

La ubicacion exacta de la fabrica Labertin es la siguiente:
Cuidad: Ambato

Parroquia: Huachi Chico

Calles: Av. Los Chasquis y Julio Jaramillo Pasaje Angel Mera
Contactos: 098-457-6035
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Figura 6-3: Micro localizacién de la fabrica Labertin
Fuente: Iméagenes de google mapa
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020

3.2.4.13 Promocién

Las promociones son un conjunto de tacticas que tiene como finalidad incrementar las ventas a largo
y mediano plazo. Se considera también una mezcla de publicidad, ventas, promociones y relaciones

con los clientes que se aplica en la fabrica para generar beneficios.

Para el desarrollo de este plan comercial se establece varias estrategias que de cierto modo beneficien
a la empresa, por tanto, se ha implementado las estrategias de acuerdo a las debilidades que tiene la
fabrica a fin de generar mayores utilidades mediante sus ventas y el crecimiento de la imagen
corporativa.

3.2.4.14 Objetivos estratégicos

Los objetivos estratégicos que se establecen en esta investigacion para la fabrica de calzado Labertin,
esta dirigidas a la solucidn de los inconvenientes de la fabrica, mediante las estrategias planteadas se
desea lograr las metas empresariales establecidas como también los objetivos del presente plan

comercial.

A continuacion, se describe cada objetivo estratégico que he planteado para el desarrollo de nuestro
plan comercial, como también, las estrategias que vamos a utilizar, las actividades a desarrollarse en
cada estrategia, el responsable de dichas actividades y el presupuesto que se va a invertir para el logro
de los objetivos planteados. De este modo la fabrica de calzado Labertin obtendré una mayor imagen
corporativa en el mercado de calzado de la provincia de Tungurahua, generard mayores ingresos y

ademés minimizara sus debilidades y amenazas que posee.
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Tabla 33-3: Objetivos estratégicos planteados para la fabrica Labertin

N° Estrategias Objetivo Actividad Respuesta Presupuesto
1 Publicidad e Desarrollar imagen corporativa. e Crear las paginas de Facebook y web Gerencia $4.095
e Manegjar las redes sociales. o Publicidad mediante las redes sociales, radio,
hojas volantes, etc.
2 | Implementar un servicio de entrega a | e Obtener mayor clientes y ventas. o Adquirir unidad de transporte. Gerencia $16.800
domicilio e Facilitar el servicio de entrega de los articulos a | e Cotizar precio del vehiculo
los clientes dentro y fuera de la ciudad al por
mayor y menor.
3 Desarrollar nuevas promociones Yy | e Maximizar los niveles de venta de los articulos | e Realizar descuentos en un 5% al 10% en sus Gerencia $702
descuentos que oferta la fabrica de calzado. Labertin para compras de docenas al contado.
aumentar su rentabilidad. o Kits en fechas especiales.
4 | Capacitacion a los empleados de la | e Capacitar al personal de la fabrica Labertin. e Capacitaciones a todo el personal de la fabrica |  Gerencia $ 750
fabrica Labertin e Capacitar al gerente. Labertin en atencion al cliente.
e Capacitacion al gerente de la fabrica liderazgo
y motivacion.
5 | Incentivos a los vendedores de la fabrica | e Incentivas a los vendedores por ventas | e Incentivos econdmicos. Gerencia $ 600
realizadas una comision por sus ventas.
6 | Convenios institucionales financieras y | e Incrementar el desarrollo mediante acuerdos | e Se realizara convenios con entidades que | Gerencia $900
educativas. institucionales. ayuden a el fortalecimiento de la empresa.
7 Incrementar un muevo punto de venta. e Ampliar el mercado con nuevas sucursales con | e Esta estrategia busca crear un nuevo punto de Gerencia $ 800
la finalidad de aumentar sus ventas para la venta en el centro de la cuidad de Ambato
fabrica Labertin. para ofertar los distintos articulos de calzado.

Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020
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3.2.4.15 Estrategias del plan comercial

La implementacion de las estrategias establecidas en nuestro plan comercial se lo realizara mediante
la utilizacién de métodos y técnicas adecuadas que brinde a la empresa un mejor desempefio en todas
sus actividades, para asi poder alcanzar la eficiencia empresarial. Nuestras estrategias son de vital
importancia para el desarrollo de la fabrica, por tal razon, es fundamental la participacion de todo el
personal de la empresa conjuntamente con la gerente de la misma, por tanto, se debe hacer conocer

la importancia de cada colaborador dentro de la fabrica.

A través del analisis de la situacion actual de la fabrica de calzado se pudo determinar las falencias
gue tienen el mismo, las cuales impiden que se trabaje con eficiencia y eficacia, por lo tanto, he
tratado de buscar estrategias que ayuden de gran manera al crecimiento empresarial y al
fortalecimiento de sus debilidades y amenazas. A continuacién, se va a detallar cada una de las
estrategias propuestas en este plan comercial, las cuales deberan realizarse de la manera mas eficiente
para que se logre los objetivos propuestos, y asi, llevar a la meta “principal que es el cumplimiento

de la mision y vision.
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ESTRATEGIA 1
Publicidad
Actividad 1
Publicidad mediante pagina de Facebook
Descripcién

Hoy en dia la sociedad utiliza la red para mantenerse informado de cualquier situacion, ademas de
buscar informacion que siempre esta disponible en dicha red. Por tanto, es importante que la empresa
cuente con una pagina de Facebook para hacerse llegar a los clientes ya que la mayoria se informa

por este medio.
Objetivo

Utilizar la pagina de Facebook para ofertar los productos y promociones que posee la fabrica de
calzado Labertin.

Plan de accién

En la actualidad la mayoria de las personas sin distincion de la edad ni genero poseen una cuenta de
Facebook, por lo que considero una estrategia importante para llegar nuestros productos hacia los
clientes, esto con la finalidad de seguir incrementando nuestra imagen corporativa, ademas de
informarles a nuestros clientes sobre las promociones y descuentos. En nuestra cuenta de Facebook

realizaremos las siguientes actividades:

e Subir fotos de los articulos descuentos y precios.
o Dar a conocer sobre las promociones por temporada de calzado.
o Dialogar con los clientes.

e Realizar rifas para los clientes que ayuden a conocer la fabrica.

Esta pagina ser4& manejada Unicamente por el encargado y la gerente a fin de precautelar la

informacion de la empresa.
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Figura 7-3: Pagina de Facebook de la fabrica Labertin
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020

Responsable

Gerencia

Tiempo

Permanente

Resultado

Incremento de imagen corporativa e integrantes en la pagina.

Costo

Tabla 34-3: Costo de mantenimiento de la pagina de Facebook

DETALLE COSTO MENSUAL COSTO ANUAL
Pago de internet. $15 15 x 12 meses =
(Facebook) $180
TOTAL $180

Fuente: Fabrica Labertin
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020
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Actividad 2
Creacion de una pagina web.

Descripcién

La creacion de la pagina web es con la finalidad de que todos los clientes y ciudadania en general

conozcan mas variedad de los articulos ofertados en la fabrica Labertin, aqui lo pueden encontrar con

mayor detalle todas las lineas de calzado, ademéas de comprar mediante esta pagina.

Objetivo

Incrementar la participacion en el mercado de la fabrica Labertin

Plan de accién

La pagina web ayudaria a obtener una buena comercializacion de los articulos ofertados por la fabrica

Labertin, esto se logra mediante la venta via on-line, a través del cual puede hacer su pedido.

& c

& grupolabertin.com,

b abevtin

[Bniginal esmas 10 /

Buscar productos... Buscar

Filter by Price

Filtrar Precio: $70 — $80

DOMIK + LBKID'S ~ LABERTIN FORMEN v CONTACTOS ANTIFLUIDO MICUENTA

LABERTIN FOR MEN

Mostrando todos los resultados 6

Orden por defecto %

&

CONTACTANOS

HL 10

HL11

HL12

HL18

Figura 8-3: Pagina web de la fabrica Labertin

Fuente: Fabrica Labertin
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020
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Responsable
Vendedor

Tiempo
Permanente.

Costos

Tabla 35-3: Costo de la pagina web

DETALLE COSTO MENSUAL COSTO ANUAL
Pago del internet para 15 x 12 meses =
mantenimiento de la pagina
] $15 $180
TOTAL $180

Fuente: Fabrica Labertin
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020

Actividad 3

Publicidad radial
Descripcion

Este medio de comunicacion es usado en los buses urbanos y taxis, a fin de mantenerse informado,

ademas de escuchas las noticias 0 anuncios que se les brinda a la sociedad.
Objetivo

Incrementar la imagen corporativa.

Plan de accién

Se pagara un spot publicitario en una radio conocida en la ciudad, a través de ella se dara a conocer a
la ciudadania sobre los calzados que oferta la fabrica Labertin, como también las promociones,

descuentos y la ubicacion del local.
Responsable
Gerencia

Tiempo
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Permanente

Resultado

Captar clientes.

Spot publicitario para la radio
Duracion :30 segundos
Mensaje

Dale un giro a tu look con calzado Labertin visitanos en la Av. Los Chasquis y Julio Jaramillo Pasaje
Angel Mera por la compra del calzado participa en el sorteo de calzado para los méas pequefios de tu

casa. Te esperamos en la fabrica Labertin. “Disefias tu vida con cada paso que das. “
Costo

Tabla 36-3: Costo publicidad radial

DETALLE COSTO MENSUAL COSTO ANUAL
Se paga por la cufia comercial en la radio $300 (300 x 12 meses)
durante los meses que fluyen las venas
$3.600
TOTAL $3.600

Fuente: Fabrica Labertin
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020
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Actividad 4
Repartir hojas volantes en la ciudad.
Descripcion

Las hojas volantes ayudan a comunicar a la sociedad sobre ciertos anuncios que se desean hacer
llegar.

Objetivo
Incrementar el reconocimiento de marca Labertin.

Plan de accién

Se mandaréan a disefiar las hojas volantes en la imprenta mas econémica a fin de reducir costos,
ademas, seran entregados en los lugares mas transitados en la ciudad de Ambato en el sector de parque

Cevallos la reparticién sera ejecutada por los vendedores de la fabrica Labertin.

Calzado

unisex GRUPO LABERTIN

W Cosie

- Material
Tela impermeab

100% lavable

Goma antide:

Figura 9-3: Hoja Volante
Fuente: Fabrica Labertin
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020
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Responsable

Vendedores.
Tiempo
Permanente
Resultado

Incremento de las ventas.

Tabla 37-3: Costo elaboracién de hojas volantes

DETALLE CANTIDAD COSTO UNITARIO | COSTO TOTAL
Hojas  volantes en 3000 1000 x $45 $135
formato A6 a color.

TOTAL $135

Fuente: Fabrica Labertin
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020
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ESTRATEGIA 2
Implementacidn de servicio de entrega a domicilio.
Actividad 1

Implementar un nuevo servicio de entrega a domicilio a los clientes que adquieran los articulos ya

sea al por mayor o por unidad.

|| PR EET

Descripcién

Cotizar el precio de la unidad de trasporte.

Objetivo

Facilitar el servicio de entrega de los articulos que adquieran los clientes dentro y fuera de la ciudad.
Plan de accién

La fabrica de calzado Labertin implementara este servicio de entregas a domicilio, se brindaré a los
clientes que adquieran articulos al por mayor y menor. La unidad de trasporte sera utilizada por las

personas autorizadas.
Responsable
Vendedores

Tiempo

Permanente
Resultado

Satisfaccion del cliente.
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Costo

Tabla 38-3: Costo de la implementacion de servicio de entrega a domicilio

DETALLE CANTIDAD COSTO COSTO TOTAL
Cotizacion de trasporte para | 1 vehiculos Vehiculo $ 12.000 $12.000
el servicio de entrega a | Contratacion de 1 chofer Chofer $ 400 $ 4.800

domicilio a los clientes.

TOTAL $ 16.800

Fuente: Fabrica Labertin
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020
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ESTRTEGIA 3

Desarrollo de nuevas promociones y descuentos.

Actividad 1

En compras por docena se realizaran descuentos del 5% hasta el 10%.

Descripcién

Los descuentos es una forma convincente de motivar a los clientes a que realicen las compra por

docenas, ademas se ofertaran descuentos en compras de mas de una unidad.

Objetivo

Maximizar el nivel de ventas que tiene la fabrica de calzado Labertin.

Plan de accion

La fabrica de calzado Labertin obsequiara descuentos del 5% al 12% en compras al contado, hay que

tomar en cuenta que el cliente que compren méas docenas de calzado tendra un descuento mayor.

Tiempo
Hasta agotar stock.
Resultado

Incremento de cartera de clientes.

Costo
Tabla 39-3: Inversion de descuentos y promociones
DETALLE COSTO COSTO TOTAL
Descuentos promociones $ 600 como costo por los | $600
descuentos
Total $ 600

Fuente: Fabrica Labertin
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020
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Actividad 2
Kits en fechas especiales.
Descripcién

Un kit en temporadas que hace muy atractiva a la compra esta manera los clientes ven la oferta para

la compra de los articulos que sean mas econémicos.
Objetivo

Fidelizacion a los clientes con la fabrica Labertin.
Plan de accién

Se ofertard ocho kits de promociones por temporada para la compra de calzado seran ofertadas

mediante las redes sociales.
Seran ofertadas en fechas especiales como:

¢ Afio nuevo (enero)

e Dia de la madre (mayo)

e Inicio de clases régimen costa (abril)

e Dia del nifio (1 junio)

e Dia del padre (21 de junio)

e Inicio de clases régimen Sierra y oriente (septiembre)

¢ Navidad (diciembre)
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$70.00

Figura 10-3: Kkits Labertin

Fuente: Fabrica Labertin
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020

Responsable
Vendedores y gerente.
Tiempo

Hasta agotar stock

Resultado

Fidelizacion de clientes con la fabrica Labertin.

90

Feliz fcgrcso a C€lases

Lﬂaéevéin

Tie mejor opcion /

Te ESperamos &)

Codigo Ht 20

Colores

-Negro
-Mel
-Maron

Size 38 - H2



Costo

Tabla 40-3: Costo de ahorros en Kits especiales

FECHAS KITS COSTO | AHORR
ESPECIALES O
Afio nuevo (enero) Calado casual dama + caballero + urbano o baletas | $ 150 $17
Calzado casual dama+ mufieca + calzado casual
caballero.
Dia de la madre | Botines + calzado casual $ 100 $20
(mayo) Mufieca+ baletas o urbano + regalo sorpresa.
Inicio de clases | e Calzado LBKI’S + mochila. $40 $10
régimen costa (abril) | e calzado DOMINK + una mochila
Dia del nifio (1 junio) | e Botines de nifias + baletas. $70 $5
e Urbano + casual de nifio $74 $10
Dia del padre (21 de | Calzado casual + limpiador pulidor de zapatos $70 $10
junio) eléctrico
Inicio de clases | e Calzado LBKI’S + mochila. $40 $10
régimen Sierra Yy | calzado DOMINK + una mochila
oriente (septiembre)
Navidad (diciembre) | e Calzado casual para caballero + una canasta | $75 $10
navidena.
e Calzado mufieca + canasta navidefia. $30 $10
TOTAL $102

Fuente: Fabrica Labertin

Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020
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ESTRTEGIA 4

Capacitacion a los colaboradores de la fabrica Labertin

Actividad 1
Capacitacion a la gerente.
Descripcién

Esta capacitacion es muy importante ya que toda empresa esta compuesta por un conjunto de personas
cada una de las personas esta expuesta a las actividades especificas con el fin de llegar a las metas

planteadas.

Objetivo

Capacitar al gerente de la fabrica Labertin en el tema de liderazgo.
Plan de accién

Se realizara la capacitacion a la gerente sobre liderazgo con la finalidad de que el gerente pueda dar
una motivacion a sus trabajadores para que puedan realizar de forma eficiente las actividades dentro
de la empresa.

Tabla 41-3: Tema de capacitacion al gerente.
Tema: Liderazgo

Subtemas:
e Liderazgoy la inteligencia emocional
e Autoestima
e Resolucion de conflictos

e Comunicacion y manejo de grupo.

Conferencista: Liderazgo capacitaciones Ecuador.

Duracién: 40 horas

Fuente: Fabrica Labertin
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020

Responsable

Gerente
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Tiempo

40 horas

Resultado

Una buena comunicacidon con los colaboradores de la empresa.

Costo

Tabla 42-3: Costo servicio de capacitacién

DETALLE COSTO TOTAL
Pago servicio de capacitacion. $250
TOTAL $250

Fuente: Fabrica Labertin
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020

Actividad 2

Capacitacion a los colaboradores de la fabrica Labertin.
Descripcion

Es un proceso a través del cual se adquiere conocimiento, habilidades y actitudes para lograr un mejor

desempefio en determinadas actividades.

Objetivo

Capacitar de forma técnica y practica sobre a atencion al cliente.
Plan de accién

La fabrica Labertin brindara capacitaciones a sus trabajadores a fin de incrementar sus capacidades

al momento de realizar su trabajo, también, para lograr una excelente atencién a nuestros clientes.
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Tabla 43-3: Temas de capacitacion colaboradores de la empresa

Tema: Atencion al cliente

SUBTEMAS:
¢ Calidad y calidez en el servicio.
¢ Trabajo en equipo e integracion.
o Creatividad y resultado
e Forma de enganchar en productos y precios.

e Persuasion de ventas.

Conferencista: Capacitadores del ILAN

Duracién: 40 horas

Fuente: Fabrica Labertin
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020

Responsable

Gerente

Tiempo

40 horas de capacitacion.
Resultado

Personal capacitado.

Costo
Tabla 44-3: Pago servicio de capacitacion.
DETALLE COSTO TOTAL
Pago servicio de capacitacion. $500
TOTAL $500

Fuente: Fabrica Labertin
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020
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ESTRTEGIAS

Incentivos a los vendedores de la fabrica
Actividad 1

Motivacidn a los vendedores de la fabrica Labertin.
Descripcién

Los incentivos es una retribucion para que el vendedor pueda tener motivacién y pueda generar un
dinero extra, seria un premio por las ventas generadas y asi puede cumplir con los objetivos

empresariales.

Objetivo

Incrementar las ventas para la fabrica.
Plan de accién

La fabrica de calzado Labertin entregara un bono a los vendedores que mas se destaquen en la venta
bimestral superior a los $ 3.000 ddlares, el bono de $100 adicionales a su sueldo, esto se realizara
cada bimestre para generar la motivacion a los colaboradores que generen mayores ventas a la

empresa.
Responsable
Vendedores
Tiempo
Permanente
Resultado

Incrementos de las ventas para la fabrica.
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Costo

Tabla 45-3: Costo bonos econdémicos para vendedores.

DETALLE CANTIDAD COSTO COSTO TOTAL
Bono econdémica para 6 bonos al afio $ 100 $ 600
los vendedores de la
fabrica.
TOTAL $ 600

Fuente: Fabrica Labertin
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020
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ESTRTEGIA 6
Convenios institucionales.
Actividad 1
Realizar convenios con instituciones educativas.
Descripcién

Realizar convenios con instituciones financieras y educativas que ayuden a el fortalecimiento de la

empresa ofertdndoles a precios accesibles.
Objetivo

Incrementar el desarrollo mediante acuerdos institucionales con la finalidad de obtener clientes

potenciales.
Plan de accién

Realizar visitas a diferentes instituciones financieras y educativas ofertando los articulos de calzado

Labertin a precios accesibles. Para ello es necesario cumplir con lo siguiente:

e Realizar convenios con instituciones educativas y financieras.
e Cumplir con los precios acordados.

o Establecer tiempo de entregas a las instituciones.
Responsable

Gerencia y vendedores

Tiempo

1 afio

Resultado

Maximizar la rentabilidad de la empresa mediante los convenios con instituciones educativas.
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Costo

Tabla 46-3: Convenios con instituciones educativos.

DETALLE CANTIDAD COSTO COSTO TOTAL

Tramites de 30 instituciones $30 $ 900
convenio con
instituciones.

TOTAL $ 900

Fuente: Fabrica Labertin
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020
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ESTRTEGIA7

Incrementar un muevo punto de venta.

Actividad 1

Buscar un nuevo punto de venta en el centro de ciudad de Ambato.
Descripcién

Buscar un nuevo punto de venta en el centro de ciudad de Ambato para ofertar los diferentes articulos

que tiene la fabrica de calzado Labertin.

Objetivo

Incrementar la imagen corporativa con una nueva sucursal con la finalidad de aumentar sus ingresos.
Plan de accion

Buscar una buena ubicacion en centro de Ambato para poder crear un nuevo punto de venta. Para lo
cual he considerado un lugar bien transitado en la siguiente Direccion: Parque Cevallos, av. Cevallos
y Joaquin Lalama.
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Figura. 11-3: Né\’/’ofbﬁhtfofdé venta de calzado Labertin.

Fuente: Google Maps
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020
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Responsable

gerente

Tiempo

Permanente

Resultado

Incrementar las ventas en un 10% con el nuevo punto de venta en el centro de la cuidad.
Costo

Tabla 47-3: Pago del arriendo del nuevo local.

DETALLE COSTO TOTAL
Pago del arriendo del $ 800
local
TOTAL $ 800

Fuente: Fabrica Labertin
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020
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3.2.4.16 Control y seguimiento de las estrategias

Para una ejecucién eficiente de las estrategias planteadas anteriormente se debe Ilevar un control y
seguimiento constante de cada actividad, para que se realice de forma eficiente y asi tener resultados
positivos a corto plazo. La gerente debera revisar la ejecucién de la estrategia acorde a la planificacién

establecida y ayudar al encargado de dicha actividad.

La gerencia forma parte fundamental en la implementacion de este plan comercial, es por esta razén
que, la gerente debera tener la capacidad suficiente para guiar a sus colaboradores y trabajar en equipo
en la busqueda de los objetivos empresariales, mediante la implementacion de cada actividad
propuesta. Por otra parte, la gerente deberd informar a sus colaboradores sobre el plan a ejecutar, dar
las debidas recomendaciones y dotar de los recursos necesarios para que puedan cumplir con sus
actividades de una manera eficiente y eficaz. Finalmente se deberd realizar una retroalimentacion
para verificar algun error existente y solucionarlo a tiempo para que no tenga problemas futuros y

que la empresa pueda funcionar correctamente en el mercado de calzado.

3.2.4.17 Cronograma para la aplicacion de las estrategias

Para la ejecucion del plan comercial se debe establecer un presupuesto el cual se obtendrd una vez
realizado las debidas cotizaciones en diferentes empresas que oferten los siguientes servicios:
capacitaciones profesionales, agencias publicitarias, empresa de radio, mercado de vehiculos y

apertura de un nuevo local de la venta de calzado Labertin.

La gerente hara la presentacion de las propuestas del plan comercial que se implementara, se le dara
informara la contadora las respectivas planificaciones econémicas donde constara la cantidad total

gue va a invertir en el desarrollo del presente plan comercial.
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Tabla 48-3: Cronograma para la implementacion de las estrategias comerciales.

ESTRATEGIAS

PLAN DE ACCION

E

F

M

A

RESULTADO

Publicacion mediante Facebook.

Crear una péagina en el Facebook para
poder mantener activa y capturar
posible cliente potenciales.

Incremento de ventas, vistas y seguidores de
la pagina de calzado Labertin.

Creacion de una pagina Web

Contratar un ingeniero en sistemas para

la elaboracion de la pagina web.

Creacion de un grupo de WhatsApp de
los clientes potenciales de la fabrica
Labertin.

Mediante esta red social los clientes
estaran al tanto de recibir mensajes de
manera directa y asi ellos podran ver las
promociones y ofertas que brinda la

fabrica a sus clientes.

Publicidad radial

Realizar publicidad mediante la radio,
para la fabrica Labertin pueda ser
conocida por todos los ciudadanos y

pueda adquirir calzados.

Reparticion de hojas volantes.

Las hojas volantes seran repartidas en
el centro de la ciudad y los lugares més
concurridos de la misma. Elaboraron
3000 unidades x $ 45
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Mayor nimero de visitas en la pagina web y

fabrica de calzado.

Clientes satisfechos y bien informados.

Incremento de cartera de clientes y ser

rentable la fabrica.

Mayor nimero de visitas a la fabrica.




Implementar un nuevo servicio de

entrega a domicilio.

La fabrica de calzado Labertin
implementara este servicio de entregas
a domicilio se brindara a los clientes

que adquieran articulos.

Reconocimiento de la fabrica e incremento

de ventas.

Descuento desde el 5% hasta el 10% en

compras al contado

La fabrica de calado Labertin oferta a
sus clientes un descuento del 5% hasta
el 12% en sus compras que lo adquiere

al contado.

Incremento de cartera de clientes.

Kits en fechas especiales.

Se ofertard ocho kits de promociones
por temporada para la compra de
calzado seran ofertadas mediante las

redes sociales.

Fidelizacion de clientes con la fabrica

Labertin.

Capacitacion al gerente de la fabrica

Labertin en el tema de “Liderazgo”

e Los subtemas que se dara son:
Liderazgo y la inteligencia
emocional

o Autoestima

e Resolucion de conflictos

Comunicacion y manejo de grupo.

Una buena comunicacion con los

colaboradores de la empresa.
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Capacitacion a los empleados de la
fabrica Labertin

Capacitacion en los  siguientes:

subtema:

e Calidad y calidez en el servicio.

e Trabajo en equipo e integracion.

e Creatividad y resultado

e Forma de enganchar en productos y

precios.
Persuasion de ventas.

El logro de los objetivos empresariales.

Motivacién a los vendedores de la

fabrica Labertin.

La fabrica de calzado Labertin
entregara un bono a los vendedores que
mas se destaquen en la venta bimestral
superior a los $ 3.000 délares, este bono

seria de $100 adicionales a su sueldo.

Incrementos de venas para la fabrica.

Realizar convenios con instituciones

financieras y educativas.

Realizar  visitas a  diferentes
instituciones ofertando los articulos de

calzado Labertin a precios accesibles.

Incrementar un muevo punto de venta.

Buscar una buena ubicacién en centro
de Ambato para poder crear un nuevo

punto de venta.

Fuente: Fabrica Labertin
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020

104

Maximizar la rentabilidad de la empresa

mediante lo convenios con entidades

financieras.

Incrementar las ventas en un 30% con el

nuevo punto de venta en el centro de la

cuidad.




3.2.4.18 Presupuesto

El presente plan comercias se desarrollé con el objetivo de ayudar a la fabrica de calzado Labertin,
tomando en consideracion que se realiz6 un analisis de la situacion actual de la empresa, en los cuales
se obtuvo las debilidades que tiene frente a un mercado muy competitivo en la ciudad. Para ello se
establecio ciertas estrategias que consideramos fundamentales para fortalecer estas debilidades o
falencias que impiden un mejor desarrollo. Estas estrategias estan encaminadas al incremento de las
ventas y de la imagen corporativa que tiene la empresa, por tanto, es importante que la Gerencia

disponga de los fondos necesarios para el cumplimiento de cada una de las actividades que se detallan

a continuacion con su debido costo.

Tabla 49-3: Presupuesto para la implementacion de las estrategias comerciales.

N° ESTRATEGIAS Y ACTIVIDADES COSTO
1 | Publicacion mediante Facebook. $ 180
2 | Creacion de una pagina Web $ 180
3 | Publicidad radial $3.600
4 | Reparticién de hojas volantes. $135
5 | Implementar un nuevo servicio de entrega a domicilio. $16.800
6 | Descuento desde el 5% hasta el 12% en compras al contado $ 600
7 | Kits en fechas especiales. $ 102
8 | Capacitacion al gerente de la fabrica Labertin en el tema de $ 250
“Liderazgo”
9 | Capacitacion a los empleados de la fabrica Labertin $ 500
10 | Motivacion a los vendedores de la fabrica Labertin. $ 600
11 | Realizar convenios con entidades financieras y educativas. $900
12 | Incrementar un muevo punto de venta. $ 800
TOTAL $24.647,00

Fuente: Fabrica Labertin
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020
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3.2.4.19 Indicadores

“Un indicador es una medida de la condicion de un proceso en un momento determinado. Los
indicadores en conjunto pueden proporcionar un panorama de la situacién de un proceso, de un

negocio “(Jaramillo., 2020).

Una vez ejecutado el plan comercial se puede observar los resultados mediante cierto indicadores, los
cuales nos indican que tan favorable ha sido la aplicacion de nuestras estrategias. Los siguientes
indicadores muestran resultados que tendra la empresa en un cierto tiempo, ademas se podra observar
el cumplimiento de los objetivos propuestos y las metas que hemos alcanzado con la ejecucion del

plan comercial.
Los idicadores que se utilizaran son los siguientes:

Tabla 50-3: Indicadores para verificacion de los resultados obtenidos.
INDICADORES

Volumen de ventas Este indicador ayudar medir el incremento de las
ventas de la fabrica Labertin durante un periodo
determinado. Se puede calcular con la siguiente
formula:

# de ventas del primer periodo

Vol d tas =
ofumen de ventas # de ventas del segundo periodo

Incremento de cartera de clientes A través de este indicador se puede verificar la
cartera de clientes de la fabrica si se ha
incrementado esto se puede verificar en la base de
datos que tiene la fabrica o a través de la siguiente

formula:
# de clientes del afio anterior

Cartera de clientes = - —
# de clientes del afio actual

Satisfacion de los clientes La satisfaccion de los clientes es muy importante
al momento de comprar nuestros articulos
ofertados, de esta forma se puede verificar las
estrategias si se ha logrado cubrir los gustos y
preferencias de los clientes. Para realizar esta
satisfaccion de los clientes se lo realizo mediante
las encuestas y la entrevista a los clientes de la
fabrica Labertin.

Eficacia Este indicador ayudara a medir el logro de los
objetivos en tiempo determinado. Ejemplo si los
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articulos fueron entregados en el periodo
establecido por el cliente y vendedor.

Cumplimiento

Es un indicador que verificara el cumplimiento de
las actividades que se realiza dentro de la fabrica.
Entré ella se puede verificar el nimero de ventas
que realizaron los vendedores en el mes y a su vez
el cumplimiento de las actividades encomendadas
por el gerente a sus colaboradores.

Motivacion del equipo de trabajo

El personal motivado contribuira a la fabrica a el
logro de sus objetivos, de esta manera lograra a
que ayude a incrementar la cartera de clientes asi
tendra un incremento de las ventas vy
reconocimiento de la fabrica Labertin.

Mrgen neto de utilidad

Este indicador indicara las utilidades de la
empresa si se ha incrementado en cada afio.

_ Utilidad Neta

MNU = ——
Ventas Netas

Fuente: Fabrica Labertin
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020

3.2.4.20 Ventas anuales

Durante los Gltimos afios las ventas han ido creciendo en la fabrica de calzado Labertin, indica que la

fabrica ha ido creciendo poco a poco y aumentando su competitividad en el mercado. Pero este afio

2020 bajaron un poco las ventas esto debe por la recesion econémica y la pandemia que afecté mucho

a la economia del pais. En la siguiente tabla se mostrara las ventas en los dos Gltimos afios, las cuales

nos ayudaran para realizar las proyecciones de ventas en los proximos afios.

Tabla 51-3: Venta anuales de la fabrica de calzado Labertin.

2017

2018 2019

INGRESOS POR ANO 97.000,00

103.500,00 108.500,00

Fuente: Fabrica Labertin
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020

3.2.4.21 Proyeccidn de ingresos anuales

Las proyecciones de las ventas de calzado se elaboraron tomando en consideracion los factores

externos e internos de la fabrica Labertin, por tanto, en los afios anteriores ha sido notable el
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crecimiento por el contrario este afio 2020 las ventas bajaron drasticamente esto se debe bajas ventas
por la recesién econdmica y por la pandemia que esta afectado mucho al pais. La fabrica espera que

los proximos afios tenga un crecimiento de los ingresos anuales.

Tabla 52-3: Proyeccién de ingIeso de la fé\brica~ Labertin _ _ _
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
% DE CRECIMIENTO 10% 10% 10% 10% 10%
INGRESOS POR ANO 119.350,00 131.285,00 | 144.413,50 | 158.854,85 | 174.740,34

Fuente: Fabrica Labertin
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020

Ingresos por ano

200,000.00
180,000.00
160,000.00

140,000.00
120,000.00
100,000.00
80,000.00
60,000.00
40,000.00
20,000.00

0.00
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Figura 12-3: Proyeccion de ingresos por afio en la fabrica Labertin.
Fuente: Fabrica Labertin
Realizado por: Cargua T. Isabel, 2020
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CONCLUSIONES

¢ Mediante la revision de bibliografia se pudo identificar la importancia que tiene un plan comercial
dentro de una empresa, como también las ventajas que tiene su implementacion, por tanto, es
indispensable la implementacion de dicho plan dentro de la fabrica Labertin que ayude al

incremento de las ventas e imagen corporativa en la provincia.

e La fabrica de calzados Labertin posee fortalezas y oportunidades que no son aprovechas de la
mejor manera, pero cabe recalcar que también posee debilidades y amenazas que no son atendidas
por la gerencia de la empresa, debido a la falta de conocimiento sobre estrategias comerciales que
ayuden a minimizar esas debilidades, por tanto, esto puede generar en un futuro perdidas muy

grandes para la empresa al punto que pueda llegar a la disolucion.

e La fabrica de calzados Labertin no ha implementado estrategias comerciales, esto impide el
crecimiento empresarial en cuanto a la venta de calzado, ademas podemos indicar que la empresa
no posee estrategias ya sean de publicidad en diferentes medios, descuentos en sus productos,
promociones y de convenios institucionales que ayuden a la empresa a fidelizar a sus clientes vy,

por ende, generar mayores ingresos y rentabilidad para la empresa.

e El plan comercial y sus estrategias son de gran utilidad para la fabrica de calzado Labertin, esto
generara mayores ventas y rentabilidad en la empresa, gracias a sus estrategias que estan
elaboradas principalmente para solucionar las falencias que tiene la misma, de esta forma
aprovechara al maximo su capacidad empresarial y tendrd mayor competitividad en el mercado

de calzado que cada vez es mas exigente.
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RECOMENDACIONES

e Lagerencia de la fabrica de calzados Labertin debe conocer la importancia de la implementacion
de un plan comercial dentro de la empresa, de este modo podré aprovechar todas sus fortalezas y

oportunidades, ademas de establecer estrategias comerciales en beneficio de la fabrica.

o Es de gran utilidad un plan de capacitaciones tanto para la gerencia como para los colaboradores
de la fabrica, con la finalidad de tener un personal capacitado en diferentes temas que son de vital
importancia para el funcionamiento del mismo, de esta manera podra contribuir con nuevos

conocimientos y destrezas que ayuden a la solucién de las falencias encontradas en la empresa.

e En la actualidad las redes sociales son medios de comunicacion més utilizados a nivel mundial y
que tienen costos muy bajos, por lo tanto, la fabrica de calzados Labertin debe aprovechas las
estrategias de publicidad implementadas en este plan para incrementar su imagen corporativa en
la provincia de Tungurahua, ademas de ofertar promociones y descuentos que motiven a la

sociedad a adquirir sus productos.

e Es importante que la fabrica de calzados Labertin ponga en marcha el plan comercial propuesto
para aprovechas nuestras estrategias establecidas en cuanto a la solucién de problemas y falencias
encontradas, esto ayudara a fidelizar a los clientes, incrementar la imagen corporativa y generar
mayores ingresos para la empresa, siempre buscando la satisfaccion de los gustos y preferencias

de los clientes.
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GLOSARIO
Analisis FODA

Zambrano (2006) Argumenta que: “ES una herramienta de caracter gerencial valida para las
organizaciones privadas y publicas, la cual facilita la evaluacion situacional de la empresa y determina

los factores que influyen y exigen desde el exterior hacia la institucién gubernamental” (p. 84).
Competencia

Segln Adams (1998) dice que:” la competencia hace referencia que el saber es poder. Y todos los
conocimientos, habilidades y valores que toman parte en el desempefio de las actividades cotidianas

dentro de un contexto determinado” (p.78).
Comercializacién:

Menciona Machado (2012). “ES un sistema total de actividades empresariales encaminando a la
planificacion, fijar un precio y distribuir los productos que satisface las necesidades de los

consumidores actuales” (p.1).
Distribucion

Argumenta Jiménez (2012) “la distribucion tiene como objetivo situar los productos o servicios a
disposicién de los consumidores finales, para ello planifica, desarrolla y coordina un conjunto de

acciones y actividades, para satisfacer las necesidades de los clientes” (p. 21).
Estrategias

Tarzijan (2018) dice que: “es el conjunto de metas y de las principales politicas para alcanzar
establecidas de manera de que definan en cuales negocios esta o debiese estar la empresa, el tipo de

organizacion” (p. 33).
Mercado:

Segun Castro (2013) “Es donde se intercambia y tiene lugar de transferencia fisica de un producto en
forma inmediata donde hacen acuerdos de venta en cuanto a la calidad y la cantidad y condiciones de
entrega del producto varian de operacion a operacion y deben ser aceptadas tanto al vendedor como

el comprador” (p. 16).
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Segmentacion del mercado

Menciona (Vertice (2019) que constituye un intento, por parte de una empresa, a incrementar la
precisién en el marketing. El puente de partida de cualquier discusion sobre segmentacion debe ser
el marketing masivo en el vendedor se centra en produccion, distribucion y promociones masiva de

un producto para todos los compradores. (p. 61)
Publicidad

Menciona Lorenzo y medina (2014) “Es algo caracteristico de los mercados de competencia
monopolistica, por eso se suele afirmar las marcas sefial de monopolio o que cada una de estas

empresas tiene el monopolio de sus marcas” (p. 7).
Propuesta

“Es un conjunto de bienes o servicios que los productores estan dispuestos a ofrecer en un

determinado precio” (Beneyto, 2000).
Vision

“Es una concepcidn del futuro distante, el cual los negocios se desarrollan mejor con las aspiraciones

del propietario “(Karlof, 2020).
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ANEXOS

ANEXO A: Formato de encuesta a la ciudadania.

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE INGENIERIA DE EMPRESAS
Encuesta dirigida a la ciudadania

Objetivo: Conocer los gustos y preferencias de la ciudadania en cuanto a la adquisicion de calzado
para obtener informacion necesaria en el desarrollo de la investigacion. Instrucciones: Lea
detenidamente y marque con una X la respuesta que considere sea la correcta.

DATOS INFORMATIVOS

Género:

Masculino | | Femenino [ |

1. ¢Cuando usted adquiere calzado prefiere?

Extranjero [ | Nacional [ |

2. ¢Con gue frecuencia Compra usted calzado?

Mensual

De 2 meses a 4 meses
De 4 meses a 1 afio
Mas de 1 afio

3. ¢ Qué beneficios prefiere al momento de realizar su compra?

Descuentos en precios

Acrticulos a mitad de precio
Facilidad de pago

Cupones para proximas compras

4. ¢Qué tipo de calzado prefiere usar?

Calzado casual
Calzado deportivo
Calzado formal
Calzado trabajo
Calzado montafiero

5. ¢Qué es lo que mas le impulsa a tomar la decision de compra?




Moda

Precio
Comodidad
Calidad

6. ¢Por qué medios suele comprar su calzado?

Tiendas Online

Mercados

Catéalogo

Centros comerciales
Directamente de la fabrica
Almacenes de calzado

7. ¢Cuanto suele gastar al momento de adquirir su calzado?

Entre 10 -20 do6lares
Entre 20-30 délares
Mas de 30 dolares

8. ¢Cual es la forma de pago que prefiere al realizar su compra de calzado?

Efectivo Crédito directo
Cheque Tarjetas de crédito

9. ¢Al hablar de calzado, que marca se le viene a la mente?

Calzado Venus Calzado Gamos
Calzado Bunky Calzado Liwi
Calzado Labertin Calzado Guifer

10. ¢ Qué medio de comunicacién utiliza con mayor frecuencia para informarse?

TV Prensa
Radio Internet

GRACIAS POR SU COLABORACION.




ANEXO B: Encuesta dirigida a los clientes potenciales.

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE INGENIERIA DE EMPRESAS

Encuesta dirigida a los Clientes frecuentes de la Fabrica de calzado Labertin

Obijetivo: Conocer lo gustos y preferencias de los clientes de la fabrica de calzado Labertin para

obtener informacion necesaria en el desarrollo de la investigacion.
Instrucciones: Lea detenidamente y marque con una X la respuesta que considere sea la correcta.

DATOS INFORMATIVOS
Género:

Masculino [ | Femenino [ |

1. ¢Con que frecuencia compra usted calzado?

Mensual
Trimestral
Semestral
Anual

2. ¢El lugar donde esta ubicado la Fabrica de calzado Labertin es accesible?

st [_INno [ ]

3. ¢Califigue Ud. la atencion en ventas que ofrecen en la Fabrica de calzado Labertin?
Excelente Regular
Bueno Deficiente

4. ¢Qué le parece los precios ofrecidos de la fabrica de calzado Labertin?
Altos
Moderados
Bajos

5. ¢ Conoce usted todas las lineas de calzado que ofrece la Fabrica de calzado Labertin?
Si
Poco o Nada
No

6. Usted cree que los productos que ofrece la Fabrica de calzado Labertin son:
Excelente Regular

Bueno Malo




7. ¢Qué forma de pago prefiere al momento de realizar su compra en la Fabrica de
Calzado Labertin?

Efectivo Credito directo
Cheque Tarjetas de crédito
8. ¢En dénde prefiere usted comprar calzado Labertin?

Centro Comerciales

Almacenes de calzados
Tiendas online

Mercados

Directamente de la fabrica
Catalogos

9. ¢Queé tipos de promociones le gustaria que ofrezca calzado Labertin?

2x1 cupones Obsequios
Descuentos Créditos

GRACIAS POR SU COLABORACION. j




ANEXO C: Formato de entrevista.

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
ESCUELA DE INGENIERIA DE EMPRESAS
CARRERA DE INGENIERIA DE EMPRESAS

Entrevista dirigida al Gerente de “Fabrica Labertin”
Objetivo: La presente entrevista tiene como proposito recopilar informacion acerca de la situacion
actual de la fabrica de calzado Labertin

1. ¢Cudles son los aspectos que diferencian a calzado Labertin de la competencia?

2. ¢Qué clase de capacitacién técnica reciben los colaboradores de la fabrica Labertin?

3. ¢Los objetivos propuestos por la empresa se estan alcanzado en su totalidad?

4. ¢Lafabrica cuenta con local propio en donde desarrolla sus actividades comerciales?

5. ¢Qué facilidades de pago oferta a los clientes de la fabrica?

6. ¢Haimplementado estrategias para fortalecer las ventas de la fabrica Labertin?

7. ¢Cuales son los factores externos que impiden el desarrollo y progreso de la fabrica?

8. ¢Qué tipo de estrategias utiliza para crear la fidelizacion de los clientes?

9. Mencione las estrategias publicitarias que ha utilizado para darse a conocer en el
mercado y cuales han sido las que mas le han funcionado.

10. ¢Cuales son las principales falencias que ha podido identificar en su fabrica?




