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Abstract

The present article consists of developing a Strategic Marketing Plan for the positioning and
increase of participation in the market of the company LITARGMODE, located in the City of
Gualaceo, Province of Azuay, considered a tourist canton and especially artisan in the manufacture
of footwear. Due to the increasing demand of leather footwear manufacturers, the problem of the
present investigation is that the company has notably decreased its sales within the local and
regional market due to the entry of foreign products that enter without tariffs and at a lower cost,
considering that it is necessary the application of a marketing tool to position and increase the
market share of the company in the different sectors of the country. The objective of the study is
to design a Strategic Marketing Plan with the purpose of trying to improve sales at a local and
regional level. The methodology of the present investigation is of descriptive type with quantitative
approach where the deductive method will be applied using the technique of the survey directed to

the employees of the Company, suppliers, citizenship and potential clients. The results indicate that
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there is high competition in the market, advertising for sale is too low and they do not promote the
product. With this study and the Strategic Marketing Plan the people in charge will take the best
decisions to try to improve this serious problem that hurts the company and thus be a competitive

brand in the market.

Keywords: Leather footwear, Strategic Marketing Plan, Sales reduction.
Resumen

El presente articulo consiste en desarrollar un Plan Estratégico de Marketing para el
posicionamiento e incremento de participacion en el mercado de la empresa LITARGMODE,
ubicada en la Ciudad de Gualaceo, Provincia del Azuay, considerado como un cantén turistico y
en especial artesanal en la fabricacion de calzado. Debido a la creciente demanda de fabricantes de
calzado de cuero, el problema de la presente investigacion radica en que la empresa ha disminuido
notablemente sus ventas dentro de la plaza local y regional debido a la entrada de los productos
extranjeros que entra sin aranceles y a un costo inferior, considerando que se hace necesario la
aplicacion de una herramienta de mercadeo para posicionar e incrementar la participaciéon de
mercado de la empresa en los diferentes sectores del pais. El objetivo del estudio es disefiar un Plan
Estratégico de Marketing con el proposito de tratar de mejorar las ventas a nivel local y regional.
La metodologia de la presente investigacion es de tipo descriptivo con enfoque cuantitativo en
donde se aplicara el método deductivo utilizando la técnica de la encuesta dirigido a los
funcionarios de la Empresa, proveedores, ciudadania y clientes potenciales. Los resultados indican
que existe una alta competencia en el mercado, la publicidad para venta es demasiado baja y no
promocionan el producto. Con este estudio y a través del Plan Estratégico de Marketing los
directivos tomaran las mejores decisiones para mejorar este grave problema que hace dafio a la
empresa y asi ser una marca competitiva en el mercado.

Palabras clave: Calzado de cuero, plan de Marketing Estratégico, reduccion en ventas.
Introduccion

La empresa LITARGMODE fundada en el afio 1972 en la ciudad de Gualaceo, Provincia del
Azuay-Ecuador. Es una de las primeras empresas mas grandes dentro del Canton, que cuenta con
una amplia experienciay reconocimiento a nivel nacional en el mercado, posesionada con su propia
marca LITARGMODE, tiene como finalidad brindar satisfaccion a sus clientes mayoristas y
minoristas con una alta variedad de disefios que ofrece. También cuenta con su propio local ubicada
en las calles Av. Jaime Roldés 4-90 y Antonio delgado, siendo la Gnica tienda dentro de la urbe.
Generando asi la atraccion de turistas de otras ciudades y paises que viajan hasta la misma para
adquirir su calzado a gusto y preferencia del consumidor. Rizo, Vuelta, Vargas y Leyva (2019)

afirman;

Nueva Ciencia Pagina 24



' Visi:mar:io
D Dlglta| ISSN: 2602-8506

Vol. 4, N°1., p.23-42, enero - marzo, 2020

www.visionariodigital.org

El estudio de mercado tiene como finalidad cuantificar el nimero de individuos, empresas
y otras entidades econdmicas generadoras de una demanda que justifique la puesta en
marcha de un determinado programa de produccion de bienes o servicios, sus

especificaciones y el precio que los consumidores estarian dispuestos a pagar por ellos
(p.47).

También explica que las estrategias de comercializacion, conocidas como estrategias de mercadeo,
consisten en acciones estructuradas y completamente planeadas que se llevan a cabo para alcanzar
determinados objetivos relacionados con la mercadotecnia, tales como dar a conocer un nuevo
producto, aumentar las ventas o lograr una mayor participacién en el mercado (Arechavaleta,
2015).

Asi mismo, Ospina y Sanabria. (2010) sostienen:
En lo empresarial (transaccional) se puede entender la gestion de mercadeo como un
intercambio con beneficio mutuo, es decir un conjunto de transacciones entre oferentes y
demandantes donde se pretende la satisfaccion de las necesidades de los consumidores,
mediante los productos o servicios adquiridos, mientras que las organizaciones
empresariales obtienen los beneficios economicos que ellas legitimamente pretenden. En
ese orden de ideas, el éxito de la gestion de mercadeo estaria dado en la generacion de
relaciones de largo plazo y la fidelidad absoluta de parte de los clientes siendo el area de
mercadeo la responsable de la gestion de las actividades que facilitan el intercambio, con

beneficio, entre la organizacion y el cliente (p.110).

Jaramillo (2005) sostiene “Las Pymes son organizaciones economicas que desarrollan actividades
industriales, comerciales y de servicios que combinando capital, trabajo y medios productivos
obtienen un bien o servicio que se destina a satisfacer diversas necesidades para un sector y un

mercado determinado” (p.104). Pérez, Garcia, Sanchez y Campdesufier (2018) afirman:

La satisfaccion de los clientes por lo general no posee niveles minimos pre establecidos de
aceptacion, ni limites de tolerancias formalmente planteados mas bien debe buscarse y
propiciarse un incremento constante de esta, o que no niega que la misma deba ser medida

y que su variabilidad deba ser controlada (p.3).
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El problema de la presente investigacion radica en que la empresa ha disminuido notablemente sus
ventas dentro de la plaza local y regional debido a la entrada de los productos extranjeros que
ingresan sin aranceles y a un costo inferior. Villegas, Zapata (2007) afirman: “La alta carga
impositiva se destaca dentro de los problemas tributarios, la multiplicidad de impuestos y la
frecuencia en las reformas tributaria, y en el mercado interno la competencia desleal” (p.26). En
los ultimos afios la competencia ha incrementado de manera muy rapida debido a que existen
pequefias empresas importadoras de materiales de calzado que consiguen materia prima y de
acabado a muy bajo precio, lo cual produce una inestabilidad en los costos afectando directamente

los precios del mercado. Villegas, Zapata (2007) asevera:

La mayoria de las empresas actualmente no se fortalecen ni expanden debido al temor de
una “inundacion” del mercado nacional por parte de transnacionales, tal es el caso de las
compafiias chinas, rescatandose el reconocimiento internacional de la calidad del cuero y

en especial del calzado colombiano (p.26).

El objetivo del estudio es disefiar y presentar un Plan Estratégico de Marketing para la empresa
LITARGMODE, con el proposito de tratar de mejorar las ventas a nivel local y regional, se puede
decir que un Plan Estratégico de Marketing es una herramienta que permite planificar, analizar y
tomar decisiones para un correcto funcionamiento de la empresa, que a la vez ayudara a mejorar la

situacion en la que se encuentra. Por ello, Alvarez, (2007) sostiene:

La estrategia describe como se lograran los objetivos generales, es decir, la direccidn futura
de los productos y mercados de la organizacién incluyendo los métodos de intervencion
que ayudaran a la organizacion a cumplir su mision y a lograr sus objetivos generales de

manera factible y eficaz (p.70).
El mismo autor, Alvarez, (2007) afirma:

La planificacion estratégica es la determinacion de metas y objetivos a largo plazo de una
empresay la adopcion de cursos de accidny asignacion de recursos necesarios que permitan
la obtencion de estas metas. Los planes estratégicos de marketing estdn basados en la
valoracion del equipo de planificacion de Marketing, percepciones y expectativas de la

directiva (p.72).
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En cambio, Bermeo (2014) sostiene:

Planeacion estratégica de marketing engloba todas las acciones que tienen que ver con el
cumplimiento de los objetivos de marketing (...) Las empresas sean de productos o
servicios necesitan contar con un plan estratégico de marketing puesto que para conseguir
clientes es necesario decir al publico que es lo que se ofrece y dependiendo de cada tipo de
negocio y producto se debe actuar de cierta manera, se deben crear estrategias y generar
medios por los que se pueda interactuar con el mercado (p.1).

Boso, Cadogan y Story (2007) aseveran:

La planeacion estratégica del marketing incluye las herramientas fundamentales para el
estudio del entorno externo organizacional, variables asociadas al comportamiento interno
del marketing y su relacion con los cambios sociales y tecnoldgicos que acontecen en el
sistema empresarial. Sin embargo, todos estos elementos pueden ser analizados, para las

pequefias y medianas empresas, dentro del plan de marketing (p.2).

Este representa un compromiso para mejorar las estrategias de ventas y al mismo tiempo tratar de
posicionar un punto en el mercado para la empresa, la presente investigacion es de tipo descriptivo,
el cual detalla con exactitud el objeto de estudio, no solo recolecta datos si no se estudia y se analiza

los resultados mas relevantes los cuales constituyen aporte al conocimiento.

En un estudio descriptivo se seleccionan una serie de cuestiones, conceptos o variables y se
mide cada una de ellas independientemente de las otras, con el fin, precisamente, de
describirlas. Estos estudios buscan especificar las propiedades importantes de personas,

grupos, comunidades o cualquier otro fenémeno (Cazau, 2006, p.27).

El presente estudio, tiene su enfoque desde lo cuantitativo, con el fin de tratar de mejorar este grave
problema que hace dafio a la empresa y asi ser una marca competitiva en el mercado. Enfoque
cuantitativo, Utiliza la recoleccién de datos para probar hipotesis con base en la medicion numérica
y el analisis estadistico, con el fin establecer pautas de comportamiento y probar teorias

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.4).

El método que se aplicara sera el deductivo, ya que este se refiere a una forma del razonamiento o

pensamiento, parte de lo general para llegar a algo especifico. Método deductivo es una forma de
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razonamiento que parte de una verdad universal para obtener conclusiones particulares (Maya,
2014, p.14).

El estudio se estructura, indicando en primera instancia la revision del estado del arte, en el cual se
soporta tedricamente la investigacion, partiendo de la revision de investigaciones sobre el tema en
mencién como parte de la metodologia se detalla la elaboracion del modelo de un Plan Estratégico
de Marketing para la empresa LITARGMODE. Posteriormente, se plantea los estados orientados
a la incrementacion en ventas de la empresa, posicionando a la compafiia en el mercado, mejorar
sus ventas y por ende contribuira al desarrollo del cantdon que se caracteriza por la confeccion de
calzado de cuero, como conclusién se logrard obtener un plan estratégico de marketing que sea
eficiente y eficaz, con ello se generard una mayor productividad en ventas para lograr resultados

Optimos.

Estado del arte

El disefiar un Plan Estratégico de Marketing para la empresa LITARGMODE del canton Gualaceo,
provincia del Azuay Ecuador, es de suma importancia ya que este permitira el incremento y su
posicionamiento en el mercado a nivel nacional, por ello algunos autores contribuyen con sus
investigaciones relacionados al tema de estudio entre ellos: Chung (2009) Se enfoca en las
diferentes técnicas de analisis de escenarios a largo plazo, que responde a la siguiente pregunta
coémo concatenar la formulacion de los diversos planes estratégicos de una organizacion hacia un
futuro deseado en el largo plazo?: se analizan y compara tres herramientas principales como el
Forecasting, el Foresight y la Prospectiva Estratégica, proponiendo con ello un esquema de
“Escalera Estratégica”. Rizo, Vuelta, Vargas y Leyva (2019) disefian y aplican una estrategia de
comercializacién que permitié brindar servicios de excelencia tanto en atencion al cliente y
comercializacién de productos carnicos porcinos, alcanzando a mejorar el posicionamiento en el
mercado de la Ciudad de Santiago de Cuba, y logra cambiar la mentalidad para la toma de
decisiones acertadas acerca de como se puede mejorar la venta de los productos carnicos. Rizo,
Vuelta, Vargas y Leyva (2019) con el propdsito de exponer estrategias de comercializacion para la
gestién de ventas en el mercado, realizan un analisis detallado de cada actividad, con su respectiva
valoracion y comparacion de precios aprobados de venta, evallan cada entorno para la propuesta

de un conjunto de conclusiones y recomendaciones que contribuyen a que la direccion posea mas
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elementos para transformar dicha situacion, y se centran en diferentes estudios de mercado,
aplicando la encuesta a 286 personas que realizaron compras en los mercados agropecuario.

Por su parte, los autores Idrovo, Luna, Ordofiez y Lituma (2019) presentan la siguiente
investigacion donde proponen plantear un plan de marketing estratégico para la promocién y
difusion del turismo en el Municipio de Nabon el cual permitira una mejor compresion para
establecer las bases y estrategias encaminadas para alcanzar un desarrollo turistico que sea
sostenible y competitivo, aplican un instrumento de recoleccion de datos a 150 informantes de la
zona, los resultados indican que se debe capacitar al talento humano perteneciente al GAD
Municipal del canton Nabon para las actividades que deben realizarse en beneficio del desarrollo
turistico en la zona. A su vez Castro, Mercado, Londofio y Hoyos (2017) proponen elaborar un
plan de marketing que este inspirado en la investigacién formal de mercados, para identificar
aquellos insigths de valor, que facilitaran una mayor fluidez en la comunicacion con las diferentes

plazas de mercado y asi lograr mejorar el reconocimiento en lo que piensa el consumidor final.

Por ello Mogrovejo, Luna, Ormaza, Castro y Torres proponen un plan de marketing que permitiran
mejorar la rentabilidad de las empresas del sector de salud que fueron mencionados, en las areas:
imagenes diagndsticas, laboratorios, hospitalizacion, unidades de cuidados intensivos adultos,
pediatrica y neonatal, y farmacia, aplican el método de entrevista y cuestionarios donde permiten
analizar informacidn para establecer diferentes propuestas, donde definen diferentes estrategias de

marketing para mejorar los productos y servicios que ellos ofrecen para mejorar su rentabilidad.

Los autores aportan un correcto desarrollo de la construccion de un modelo de plan de marketing,
ya que tiene una relacion directa con el proyecto tactico de la empresa de calzado, con ello se busca
mejorar el nexo e interdependencia, asi propendera a optimizar la gestion empresarial dando lugar
a mejoras continuas y con ello llevar a cabo el disefiar un Plan Estratégico de Marketing con el

propdsito de tratar de mejorar las ventas a nivel local y regional de la empresa LITARGMODE.

Metodologia

La presente investigacion es de tipo descriptivo con enfoque cuantitativo por lo que se aplica el
método deductivo para el disefio de un modelo de un Plan Estratégico de Marketing, la informacion
es suministrada a traves de una encuesta dirigida a 40 funcionarios de la empresa LITARGMODE,

ubicada en la Ciudad de Gualaceo, Provincia del Azuay, quienes conforman el universo total de
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trabajadores, con el objetivo de dar mayor veracidad a esta informacion. A continuacion, se detallan
los cargos del personal a quienes estara dirigida la encuesta.
Tabla 1. Segmentacion de empleados de la Empresa LITARGMODE

Empleados Ndmero
Gerente

Secretaria

Recepcionista

Jefe operativo

Contador

Choferes

Despachador de mercaderias

Empleados 31

Total empleados 39
Fuente: Elaboracion propia

L e

Resultados

Como se puede evidenciar en la tabla 1, la poblacion de los trabajadores de la empresa
LITARGMODE ubicada en la Ciudad de Gualaceo, Provincia del Azuay, son de 40 empleados, a
los cuales se realiz6 el estudio mediante una encuesta. Se presenta las preguntas mas relevantes
realizadas en las encuestas con el propdsito de estructurar este plan.

Figura 1. Equipo de oficina

¢ Cuenta usted con los equipos /o herramientas necesarias para realizar sus funciones?

25

20
15
10
5
o § 0.0250 g
Siempre Aveces Munca
Respuestas Cantidad Porcentaje Estadisticas
Siempre 23 0.5750 Total 25
A veces 16 0. 4000 Suma 0.00
M™Nunca 1 0.0250 Promedio 0.00
Total 40 1.0000 D. Estandar 0.00
Minimo 0.00
Maximo 0.00

Fuente: Elaboracion propia
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Con respecto a la dotacion de equipos de oficina, el 57% de los funcionarios expresan que siempre
y el 40% expresan que a veces tienen lo necesario para desarrollar sus funciones de manera
adecuada. Todo colaborador que labora en una oficina debe contar con buenos equipos y
mobiliarios para un mejor desempefio. La maquinaria y equipos de oficina comprenden todos los
articulos necesarios para desarrollar con eficiencia los procesos productivos o prestacion de
servicios, su seleccién debe realizarse de acuerdo con las caracteristicas de cada puesto de trabajo
(Cérdova, 2011).

Figura 2. Método de ventas

JLa empresa realiza principalmente sus ventas a través de que medios?

35

30 [0.7750]
25
20
15 31
10
s [0.1250]
o om0, —_ 0250 _—
Catalogo Pagina Web Publicidad en Redes Directo al Consumidor Otros
Sociales
Respuestas Cantidad Porcentaje Estadisticas
Catalogo 31 00,7750 Total 25
Pagina Web 1 00,0250 Suma 0.00
Publicidad en Redes Sociales 5 00,1250 Promedio 0.00
Directo al Consumidor 1 00,0250 D. Estandar Q.00
Otros 2 0,0500 Minimo 0.00
Total 40 1.0000 Maximo .00

Fuente: Elaboracion Propia
En el grafico 2 con respecto al método de ventas el 77% de los empleados que forman la empresa
respondieron que siempre se la realiza por catalogo, y no utilizan otros medios. La venta por
catalogo es una muy buena opcidn para exponer la mercaderia, pero también se puede utilizar los
medios tecnoldgicos como, paginas web, publicidad en redes sociales para promocionar sus
productos, de tal forma, que los posibles compradores puedan conocer los beneficios a través de
ese sitio web, en el caso de que estén interesados y puedan efectuar la compra online. Arce (2011)
afirma: “Anadir productos a una linea que ya tiene éxito funciona si se amplia el mercado
estimulando o cubriendo distintas necesidades de los clientes, o si la competencia ya ha realizado

con éxito la ampliacion” (p.93).
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Figura 3. Disminucion de ventas

:Seleccione una razén por la cual usted cree que ha disminuido las ventas?

1z 0,3000

10 00,2500 0,2500
2
6 0,.1500
a
2 ©0,0500
. [

Producto no es de buena Mo brindan una buena Precios son muy altos Ofrece poca variedad Tiene una fuerte
calidad atencion al cliente competencia
Respuestas Cantidad Porcentaje Estadisticas

Producto no es de buena calidad 2 0.0500 Total 2s
No brindan una buena atenciéon al cliente S 0.1500 Suma 0.00
Precios son muy altos 10 0.2500 Promedic 0.00
Ofrece poca variedad 10 0.2500 D. Estandar 0.00
Tiene una fuerte competencia 1z 0.3000 Minimo 0.00
Total 40 1.0000 Maximo 0.00

Fuente: Elaboracion Propia
En el grafico 3 con respecto a la disminucion en ventas el 30% de los empleados respondieron que
existe una fuerte competencia de mercado, lo que indica la disminucién de ventas, hay una
significativa demanda entre empresas que participan en un mercado y que aplican mejores
estrategias de manera que pueden minimizar sus costos, maximizar sus ganancias y asi mantenerse
activas e innovadoras frente a otras empresas. Leon (2013) asevera:
Considerando la competitividad como una capacidad de las empresas que comienza desde
si hacia la vinculacién con el exterior logrando eficiencia interna de los procesos, productos
y personal, es la fuerza de ventas la parte de este personal que se proyecta al entorno, siendo
generadores de ingresos monetarios a partir de donde se consiguen las ganancias y
rentabilidad, indispensables para perdurar en el tiempo (p.387)

Figura 4. Calidad el Producto

cDesde su punto de vista usted como califica. la calidad del producto gue claboran?

1:
O, 422 S0
16
14
1= O, FO00
10 o, 2500
=
s
a
=
0.0250
o —
Excelente MUy Bueno Bueno Regular
Respuestas Cantidad FPorcentaje Estadisticas
Excelente 17 0. 4250 Total =5
Ay Bucio 10 0. 2500 0.00
Bucio 1= O3 000 [s e la]
FPegular 1 00250 OO0
Total 4Oy 1. 0000 Q.00
OO0

Fuente: Elaboracion propia
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En el grafico 4, con respecto a la calidad del producto el 42.5% de los empleados respondieron que
es excelente. La calidad de producto es la precepcién que el cliente tiene del mismo, es una fijacion
mental del consumidor que asume conformidad con dicho producto o material y la capacidad del

mismo para satisfacer sus necesidades. Lopez (2005) asevera:

Una definicion generalmente aceptada es la que identifica la Calidad con el grado de
satisfaccion que ofrecen las caracteristicas del producto/servicio, en relacién con las
exigencias del consumidor al que se destina, es decir, un producto o servicio es de calidad,
cuando satisface las necesidades y expectativas del cliente o usuario, en funcion de

determinados parametros, tales como seguridad, confiabilidad y servicio prestado (p.4).

Figura 5. Posicionamiento del Producto

LUsted cree que el producto ya esta reconocido v posesionado en el mercado nacional e internacional?

20
18 00,4500

16 0,4000

18
-1 16

-] 00,1500

&

MNo Talrez

Respuestas Cantidad Porcentaje Estadisticas
si 18 0. 4500 Total 25
No & 00,1500 Suma 0.00
Talvez 16 ©,4000 Promedio 0.00

Total 40 1.0000 D. Estandar 0.00
Melindrmo 0.00
MlAaximo 0.00

Fuente: Elaboracion Propia
Con relacion al posicionamiento del producto, el 45% de los empleados respondieron que si. El
posicionamiento de una empresa permite que una marca destaque sobre las demés en todo el &mbito
en donde haya presencia de muchos productos similares que ofrezcan caracteristicas parecidas.
Ortegdn (2017) afirma:
La imagen y posicionamiento de marca es un proceso complejo que demanda
procedimientos de analisis pertinente debido a la proliferacion de nociones y su impacto
sobre la estrategia empresarial. Poder indagar las caracteristicas y atributos percibidos por
el mercado brinda informacién valiosa a las compafiias para facilitar sus decisiones en

actividades e inversiones en marketing (p.26).
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Figura 6. Promocion del Producto

iLa empresa que tipo de promociones ha realizado para promovwver su producto?

e [e.azs0]
14
1z
10 E===0
= 17
s [e.2500]
11
. [e.2250]
=
: 5 =
o
Lleve 2 pague por 1 109 Descuento 20% Descue nto Descuentos por Ninguno
Temporadas (Dia del
Padre, Madre, Nawvidad,
Temporada de Clases)
Respuestas Cantidad Porcentaje Estadisticas
Lleve 2 pague por 1 6 0.1500 Total 25
10%% Descuento 11 0.2750 Suma 0.00
20%% Descuento s 0.1250 Promedic 0.00
Descucntos por Temporadas (IDia del Padre. Madre, Nawvidad,
Temporada de Clases) 1 0.0250 D. Estandar 0.00
Ninguno 17 0.4250 Minimo 0.00
Total 40 1.0000 Maximo 0.00

Fuente: Elaboracion Propia
Con respecto a la Promocion del Producto el 42.5% de los empleados respondieron que no existe
ninguna. En una empresa la promocién radica en comunicar, dar a conocer la existencia de
mercaderia o producto a los consumidores. En la promocion, los vendedores pretenden persuadir,
convencer e inducir al cliente a la compra de los productos y asi obtener ganancias significativas.
Villalba (2005) afirma:
La promocion del producto consiste en comunicar, informar y dar a conocer o presentar la
existencia de un producto o servicio a los consumidores. A través de la promocion, los
vendedores pretenden persuadir, convencer e inducir al cliente a la compra de sus productos

(p.210). Figura?. Oportunidad de mercado

2Usted cree que se podria mejorar las ventas con la apertura de una nueva sucursal?

0,5250

0,3750

21

0,1000
’7 . —‘

si Mo Talvez

is

Respuestas Cantidad Porcentaje Estadisticas
Si 21 0.5250 Total 25
No 4 0.1000 Suma 0.00
Talvez 15 0.3750 Promedio 0.00
Total 40 1.0000 D. Estandar 0.00
Minimo 0.00
NMaximo 0.00

Fuente: Elaboracion Propia
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En el grafico 7, con respecto a la Oportunidad de Mercado el 52.50% de los empleados

respondieron que se podria mejorar las ventas con la apertura de una nueva sucursal ya que asi se

exhibirian mas los productos de calzado y obtendrian nuevos clientes e incrementarian sus ventas

y ganancias. Singh (2001) afirma:

Esta forma de entender la oportunidad emprendedora exige que ésta genere rentabilidad

para ser considerada como tal, por lo que limita las posibilidades de investigacion empirica.

El autor considera que el andlisis de las oportunidades debe llevarse a cabo desde los

primeros estadios del proceso de reconocimiento de la misma y antes de que el

negocio sea creado y genere beneficios (p.112).

Figura 8. Publicidad del Producto

A través de que medio o medios le gustaria recibir informacion sobre nuestros productos?

0,6250
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&
z
Respuestas Cantidad Porcentaje Estadisticas
Anuncios en prensa o revista 23 0.6250 Total
Correo ordinario 2 0,0500 Suma
Television 9 0,2230 Promedio
Vallas publicitarias 1] 0.0000 D. Estandar
Folletos Tripticos 1] 0.0000 Minimo
Radio 1] 0,0000 Maximo
Internet 4 0.1000
Otros 1] 0,0000
Total 40 1,0000

Fuente: Elaboracion Propia
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Con respecto a la Publicidad del producto, el 62.50% de los empleados respondieron que les
gustaria recibir informacion acerca de los productos mediante anuncios en prensa o revista. Un
producto es el conjunto de caracteristicas que engloba la forma, tamafio, color entre otras que busca
conseguir una mejor penetracion en el mercado y ser alta mente competitivo buscando satisfacer
las necesidades del comprador. Martinez (2016) sostiene:
La publicidad es considerada una técnica de comunicacion destinada a difundir
masivamente mensajes para persuadir a la audiencia al consumo, como una forma de dar a
conocer lo que ofrece el negocio, a través de medios graficos, diarios, revistas, radio,
internet, redes sociales, paginas amarillas, television incluso en el cine; aunque la mejor
publicidad es expandirse en boca a boca de los clientes en forma gratuita, para esto se
recomienda tener pagina webs o blog y emplear Twitter, Instagram, Facebook (p.54).
Para el disefio del Plan Estratégico de Marketing, es necesario estructurar la matriz FODA, este de
elabora en base a la informacion suministrada en las encuestas realizadas a los 40 funcionarios de
la empresa, en esta se analiza las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa
de calzado. A continuacion, en la tabla 2, se indican factores internos.
Tabla 2. Matriz FODA Factores Internos

Fortalezas Debilidades
Producto, calidad y confiabilidad Disefios no acordes a la moda juvenil
Personal experto Reducida publicidad
Facilidad de entrega directa Poca capacitacion

Fuente: Elaboracion Propia

Una vez realizada la matriz FODA, en la variable tanto interna como externa que son las que
influyen de manera directa con el crecimiento de la empresa y el desempefio de sus trabajadores,
se requiere evaluar paso a paso la situacion en la que se encuentra la empresa internamente ademas
se determina las fortalezas y debilidades mas relevantes de la empresa de calzado, se observa
directamente la situacion actual de la empresa en estudio, cada una de las variables ayudara a tomar
decisiones estratégicas que sera el nexo que permita ver la realidad del problema de reduccién en
ventas. Posteriormente, al desplegar los factores externos (oportunidades y amenazas), se tiene la
tabla 3.
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Tabla 3. Matriz FODA Factores Externos

Oportunidades

Amenazas

Productos similares de baja calidad
Exportacién a paises vecinos
Alta demanda de mercado

Mercado este abastecido
Situacion econémica del pais
Ingreso de mercaderia ilicita

Fuente: Elaboracion Propia

La matriz FODA permite establecer una correlacion, asi se puede visualizar la situacion actual de

la empresa de calzado para tener un correcto diagnostico para la toma decisiones adecuadas hacia

la investigacion, permite definir y formular un contexto que permita caracterizar la problematica,

definicién y formulacion que explique los lineamentos a seguir. Se presenta el Modelo del Plan

Estratégico de Marketing, en base al analisis de la informacion mas importante adquirida a través

de las encuestas, la matriz FODA, fue importante para la estructura de este modelo, con ello se

pretende generar cambios a nivel de la empresa LITARGMODE del cantén Gualaceo, provincia

del Azuay-Ecuador.

Tabla 4. Modelo de Plan Estratégico de Marketing

Producto

Objetivos
Estratégicos

Estrategias Objetivos

Estratégicos

Precio

Estrategias

Plaza

Objetivos
Estratégicos

Objetivos

Estrategias Estratégicos

Promocién

Estrategias

Resultados

Incrementar las
ventas

Elaborar disefios
innovadores para
el consumidor
final.

Garantia

Ofertar altos
estandares de
calidad del
producto con el fin
de generar una alta
fidelidad a los
consumidores

Uil Forma de
ilizar

S ago
maquinaria de pag
primera

Condiciones
de crédito

Descuentos

Realizar un
estudio de
mercado para
precios fijos

Mayor
captacion
del mercado
anivel
nacional

Ubicacion

Calidad de
servicio al
cliente

Abrir nuevas
sucursales

Captar
clientes a
través de las
Hace uso de redes
intermediarios ~ sociales para

para alcanzar dar a

a nuestros conocer las

clientes ventajas y

finales beneficios
del producto

Personal

capacitado

Dar a conocer
el producto a
través de
medios
tecnolégicos

Promocionar
nuevos
disefios

Aumentar
ventas en
paginas
online.

Dar valor
agregado al
producto

Posicionamiento

En el mercado

Disefios
innovadores

Mayor captacion de
clientes

Estabilidad de
precios para
consumidores y
clientes mayoristas

Personal de primera

Facilidades de pago

Implementar nueva
maquinaria

Precio accesible
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En la tabla 4, se observa los cambios que debe realizar la empresa de calzado. Este modelo de Plan
Estratégico de Marketing aplica el uso de las 4P donde se analiza (producto, precio, plaza y
promocion), porque se considera que ya han cumplido su ciclo y que estan obsoletas para las
condiciones del mercado actual, con la finalidad de incrementar las ventas, y con ello lograr un
mejor posicionamiento de la marca promocionando su producto de calzado y mercaderia mediante
redes sociales. Con la aplicacion de este modelo, la empresa mejoraria su gestion empresarial a

través de:

¢+ Capacitar al personal en todas las areas, potenciando los valores de profesionalismo y
calidad de servicio.

% Permitira incrementar el nivel de aceptacion de los consumidores, atraer a nuevos clientes
con una nueva oferta de precios.

¢+ Publicidad agresiva a través de la utilizacion de medios de comunicacion a nivel local y
regional.

% Realizar un seguimiento de estrategias mediante los métodos de control propuesto para su

efectiva funcionalidad.

X/
°e

Proteger el mercado en cuanto al precio que se brinda al cliente mayorista y al cliente final.

X/
°e

Debemos considerar la presencia de productos innovadores, con disefios especiales de
calidad que garantiza la satisfaccion de los clientes.
% Crear nuevas asociaciones con los mejores clientes y proveedores del mercado,

proporcionando un valor agregado a los productos que comercializamos.

Conclusiones
El disefiar un Plan Estratégico de Marketing, para la empresa LITARGMODE del cantén

Gualaceo, provincia del Azuay-Ecuador, tiene el propdsito de mejorar las ventas a nivel local y
regional de acuerdo con las necesidades exigentes que requiere la empresa, sus clientes y la
sociedad en general. La propuesta presentada en este estudio da cumplimiento al objetivo
planteado y se orienta en gestionar de una manera méas apropiada las 4P, mediante el disefio de las
estrategias para cada componente que conforma el modelo, con ello la empresa de calzado podra
incrementar sus ventas y posicionamiento en el mercado.

Este modelo representa una alternativa para el desarrollo del Plan Estratégico de Marketing, que
posibilita no solo el mejoramiento de la empresa, sera la base fundamental para captar a nuevos y
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posibles clientes e impulsar un importante crecimiento de la empresa, estos factores se analizaron
para dar mayor fortalecimiento, tratando de tener una mayor aceptacion y posicionamiento en el
mercado local y regional.

El modelo de Plan Estratégico de Marketing que se propone se enmarca en las necesidades de la
empresa y clientes, mediante tacticas que permitan potenciar su recurso dentro del mercado,
convirtiéndose en una empresa potencial, este permitird generar ventajas competitivas para la
misma, con ello se espera adquirir mayores recursos econdmicos para poder llegar al éxito
empresarial.

El presente Plan Estratégico de Marketing ayudara a optimizar los recursos dando un impacto
positivo mediante la eficiencia y eficacia, el cual permitira mejorar los procesos y con ello la

rentabilidad de la empresa.
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