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RESUMEN EJECUTIVO

Implementar un plan publicitario es importante ya que permitird a la empresa
centrarse en los segmentos mas beneficiosos del mercado y asi aprovechar las
oportunidades, para ello, se describird, como, la empresa invertira sus recursos
destinados a la publicidad, promocion y como se desarrollaran las estrategias

publicitarias para llegar al mercado objetivo.

Los objetivos que el Plan de Marketing para Mavil Center persigue son:

e Realizar un analisis FODA de la empresa para determinar falencias y
como se las va a mejorar.

e Determinar cuanto afecta las ventas de la empresa por la falta de
publicidad y promocién.

e Realizar un andlisis sobre la competencia existente en el mercado.

e Enunciar e implementar estrategias de fortalecimiento.

e Analizar al cliente objetivo, para determinar sus habitos de compra.

e Determinar el presupuesto que se requiere para la implementacion del
Plan de Publicidad.

Tomando en cuenta estos precedentes y respaldandose en un previo analisis del

mercado y la empresa, serdn mas confiables los resultados que se proyectan a futuro

para la empresa.
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INTRODUCCION

Las telecomunicaciones tuvieron un impulso significativo a partir del afio de 1995,
cuando despego el proceso de modernizacion del sector, el crecimiento de los
ingresos el aumento en el nimero de abonados, la calidad del servicio, y la
satisfaccion de los usuarios son, en términos generales indicadores de un sector que
puede potenciar el crecimiento y la eficiencia del resto de ramas productivas, las
mismas que desde hace una década ha tenido una evolucion mucho més dinamica en

la economia total.

Entre 1999 y 2003 la balanza comercial del sector de telecomunicaciones fue
deficitaria, debido a que Ecuador es un importador neto de tecnologia, aparatos
emisores de radiotelefonia, television, video camaras digitales, teléfonos mdviles

que fueron los principales bienes importados.

El sector de las telecomunicaciones ha sido una de los sectores mas dindmicos de la
economia ecuatoriana en los ultimos afios, sin embargo las estadisticas indican que
ha comenzado a evolucionar a un ritmo similar al resto de sectores, una vez que la

demanda de telefonia movil ha sido satisfecha.

El mercado movil ha tenido un crecimiento explosivo debido a varios factores, tales
como el ingreso de un tercer operador lo que ha permitido que este sector sea mas
dinamico, ya que ha obligado a las otras operadoras a la reduccién de tarifas y a la
creacién de nuevas estrategias comerciales, como el ingreso de tecnologia GSM que

masificd el consumo de telefonia mévil, el servicio internet, y nuevas promociones.

Por ello es necesario como distribuidores de telefonia movil tener en cuenta la
actitud y tendencia del consumidor a los diferentes productos, para ello se motivara
tanto al cliente interno como al cliente externo, conociendo sus necesidades a través

de encuestas aplicadas directamente, lo que permitird brindar un servicio de calidad



que permitira satisfacer las necesidades del cliente, apoyados de publicidad y

promociones.

Los antecedentes han motivado el desarrollo del trabajo de investigacion:
“Estrategias de Publicidad y el incremento de las ventas de la Empresa Movil Center

de la ciudad de Pelileo”, el mismo que se encuentra estructurado en seis capitulos:

Capitulo 1.- Se identifica y se plantea el problema una vez realizado un analisis de
causas y efectos, se delimita el campo de estudio, se formula los objetivos que se

desea alcanzar con la investigacion.

Capitulo 2.- Se establece el marco tedrico donde se amplia las bases donde se
detallan los soportes bibliograficos relacionados con el tema de investigacion, lo que
permitira formular una respuesta tentativa al problema, y de esta manera establecer

una relacién entre las dos variables.

Capitulo 3.- Se presenta la metodologia del trabajo; métodos y técnicas de
investigacion utilizadas para la recoleccion de la informacidn, y posteriormente la

realizacion de la operacionalizacion de las variables.

Capitulo 4.- Se realiza el analisis y la interpretacion de los resultados obtenidos en
las encuestas, la verificacion de la hipdtesis mediante el analisis estadistico Chi
cuadrado, la propuesta de estrategias de comercializacion mas adecuadas que

permitiran el incremento de las ventas.

Capitulo 5.- La formulacion de las conclusiones y recomendaciones obtenidas en la

investigacion.

Capitulo 6.- Disefio de un plan de publicidad y promocién para incrementar las

ventas de la empresa Mévil Center ubicada en la ciudad de Pelileo.



El presente trabajo investigativo se llevo a cabo gracias a la valiosa colaboracion del
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CAPITULOI

1. EL PROBLEMA

1.1 TEMA

“Estratégias de publicidad y el incremento en las ventas de la empresa MOVIL
CENTER de la Ciudad de Pelileo”
1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 Contextualizacién



Macro

Desde que en 1981 fueron encendidas las primeras redes de Telefonia Movil, los
telefonos moviles se han convertido en los articulos electronicos de consumo con el
mayor volumen de ventas en el mundo.

Las suscripciones a la telefonia movil a nivel mundial han trepado el nivel de ventas y el
aumento de clientes, la mitad de la poblacion mundial, 26 afios después del lanzamiento
al mercado del primer teléfono celular.

La industria de la telefonia movil siempre ha superado hasta los pronosticos mas

optimistas sobre el crecimiento de las suscripciones.

Los nifios de hoy ya no se preguntan si tendran un teléfono celular, sino cuando, en los
altimos afios, la industria ha tenido un creciente desarrollo en China e India, ayudada
por la constante caida de los precios de los teléfonos y de las tarifas de las llamadas. Los
vendedores de teléfonos moviles ya miran hacia las zonas rurales para mantener el

crecimiento.

¢Cuéntos usuarios? Pero aunque las suscripciones han alcanzado una suma equivalente
al 50 por ciento de la poblacion, esto no significa que la mitad de las personas del
mundo tengan un teléfono celular, investigaciones indican que 59 paises tienen una

penetracion del 100 por ciento, donde algunos individuos cuentan con mas de un equipo.

La mercadotecnia moderna requiere algo mas que desarrollar un buen producto, fijarle
un precio atractivo y ponerlo al alcance de sus clientes meta, mediante anuncios
efectivos, especialistas en promociones de ventas que disefian programas de incentivos
de ventas, y empresas de relaciones publicas que les creen una imagen corporativa,
ademas de entrenamiento a sus vendedores para que sean amables, serviciales y

persuasivos.

El programa total de comunicaciones de mercadotecnia de una compafiia llamado su

mezcla promocional esta formado por la mezcla especifica de publicidad, promocién de



ventas, relaciones publicas y ventas personales que utiliza la compafiia para alcanzar sus

objetivos de publicidad y mercadotecnia.

El hecho de que el Marketing esté vinculado a un entorno cambiante que va ofreciendo
continuamente nuevos retos a las empresas, obliga a que tanto las tareas a desempefiar
por la comercializacion como la importancia que se concede a cada una de ellas sean

diferentes, en un proceso de adaptacién continuo.

Puesto que los problemas que se plantean a las empresas evolucionan en el tiempo, las
respuestas que estas ofrecen, se adaptan continuamente en un intento por encontrar
nuevas soluciones. Las crisis economicas con sus implicaciones en las cifras de ventas
sin que la posibilidad de ganar mercado a costa de los competidores resulte

econdmicamente rentable debido a los elevados costes de estas operaciones.

El interés de conocer y edificarnos mas sobre las evoluciones referentes a las Ventas,
Mercado y Marketing, queremos en este trabajo profundizar sobre los conocimientos y
la importancia en el incremento de ventas hoy en dia en toda empresa, deseosa de
involucrarse en el proceso de la Globalizacion.

Toda empresa debe de emplear herramientas tanto internas como externas que le
permitan llegar a alcanzar la maxima rentabilidad, pero esto puede ser un arma de doble
filo seglin sea el caso y la situacion tanto de la empresa como tal, como del mercado en

el que se desenvuelve.

Su filosofia, radica en determinar la satisfaccion del cliente, cada vez que se toma en
cuenta las evaluaciones de las ventas y el beneficio que estas generan para la empresa,
cuyo resultado son a mediano y largo plazo.

Meso

Las ventas en telefonia mévil en Ecuador se acercan al 100 por ciento de penetracion
celular mayor que la de Colombia, con mas de 12 millones de lineas existentes. (Y

cdmo esté repartida la torta? Para abril de 2009, el mercado se encuentra de esta manera:


http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/comercializa/comercializa.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/administ-procesos/administ-procesos.shtml#PROCE
http://www.monografias.com/trabajos15/calidad-serv/calidad-serv.shtml#PLANT
http://www.monografias.com/trabajos901/evolucion-historica-concepciones-tiempo/evolucion-historica-concepciones-tiempo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/soluciones/soluciones.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/mcrisis/mcrisis.shtml#QUEES
http://www.monografias.com/trabajos12/evintven/evintven.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/diop/diop.shtml

Es mas, el envio y recepcidbn de mensajes escritos entre operadoras no estaba

contemplada en el pais, sencillamente porque las operadoras no ofrecian este servicio.
Ahora bien, ;como esté la situacion actual referente al mercado movil en nuestro pais?

lustracion 1 Participacion de usuarios de telefonia celular

Usuarios por Empresa Telefonica 2009

. Mavistar
|:| Alegro
B rota

GraphJam.com



llustracién 2 Crecimiento de abonados de telefonia movil

En niimero de usuarios:
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El gran perdedor de todo esto es Alegro, con una reduccion pronunciada de usuarios
desde Junio del afio pasado, donde alcanzd6 su maximo historico, con 440.607 lineas,

pero para el mes de abril sélo tiene 298.000. Es decir, en un afo perdieron 100.000

usuarios.

Porta por otro lado, gan6 en el mismo periodo 1'000.000 de usuarios y Movistar,

400.000. Entonces.

Desde el principio, se consideré que Alegro PCS podria estar destinado a fracasar,

considero que existen otros factores importantes:

1. Cobertura Limitada. Alegro demor6 demasiado tiempo en obtener la
infraestructura necesaria para brindar sus ofertas en lugares donde Porta y

Movistar llevaban amplia ventaja



2. Mal servicio al usuario. Alegro estuvo desde el inicio en manos estatales, prueba
de ello el rumor de formar parte del CNT, lo cual provoca, en manos
equivocadas, un pésimo manejo empresarial y pocos deseos de competitividad.
Esto se refleja en un trato bastante mejorable al usuario final.

3. Pobres estrategias de venta. La gente de Porta en especial, se dio cuenta de lo
ventajoso que es vender ciertos modelos de teléfonos a bajo precio para vender
el servicio de mensajes y minutos un tanto méas caro que la competencia. Y,
como generalmente la gente busca ante todo obtener un celular, asi sea un 1100,
al captar el mercado de celulares, Porta gand mas usuarios que Movistar y

Alegro juntas.

En la provincia existen diferentes empresas comercializadoras de telefonia celular,
podemos nombrar a las centrales y distribuidores tales como: cabicell, cellmarket,
metrocell, etc., las mismas que se relacionan por una similar distribucion y portafolio de
productos, cuentan con una cartera similar de clientes tanto mayoristas como minoristas,
son empresas que se encuentran mas tiempo en el mercado, cuentan con planes

estratégicos de marketing teniendo asi mayor participacion en la zona.

Micro

Como referencia de los resultados positivos que les ha representado a estas
comercializadoras de telefonia la publicidad, se le propondra a la empresa “MOVIL
CENTER” distribuidor autorizado, ubicada en el cantébn San Pedro de Pelileo,
provincia de Tungurahua en las calles Padre Chacén y Quiz Quiz, dedicada a la
comercializacion de telefonia mévil y accesorios desde el afio 1994, la implantacién de
estrategias publicitarias, para incrementar sus ventas lo cual ademas le permitird

posicionarse en el mercado, ser competitivo e incrementar su cartera de clientes.



La empresa esta conformada por el gerente general, un administrador, dos técnicos que
se encargan del mantenimiento y reparacion de los equipos, y seis vendedores delegados
a la atencion de clientes y venta personalizada en el local, cuenta con un margen de 500
dolares de ventas diarias las mismas que se realizan de domingo a domingo, sumando

un total de ventas mensuales de 15.000 délares.

MOVIL CENTER es una empresa que con estrategias adecuadas de promocién y
publicidad tendra todos los elementos necesarios para convertirse en lider en el area de
comercializacion de telefonia celular en el mercado en el que se desempefia, lo cual

presentara resultados de un 10 a 15% que seran medibles en el primer trimestre.

1.2.2 Analisis critico

Las ventas hacen parte del marketing, el marketing es el todo y las ventas son una de sus
partes, que se concentra en la etapa de distribucion, son vitales no solo en la economia
actual sino en todo momento, en el pasado y en el futuro, por una cosa simple, si no hay
ventas, no hay utilidades, no hay salarios, es decir, no hay nada. Toda empresa vive por

lo que vende, sea un banco o un pequefio agricultor.

Movil Center al ser una empresa familiar lleva una administracion empirica, la misma
que le impide crecer y presentarse al mercado como una empresa competitiva, ademas
al ver equivocadamente como gasto y no como una inversion la creacion de un plan de
marketing el que le permitira llevar un control adecuado y mejor organizacion, evitando

asi la duplicidad de funciones y actividades.

La implementacion de estrategias publicitarias permitiran a Movil Center incrementar
las ventas, darse a conocer en el mercado y posicionarse de una manera mas competitiva
generando la ampliacion de la cartera de clientes, teniendo claras las expectativas del

cliente siendo oportuna, aprovechando la oportunidad de que la telefonia celular esta en
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ascendencia, donde los usuarios buscan las mejores promociones, regalos, obsequios,

que les puedan otorgar, donde mas rédito puedan obtener del servicio.

La escasa publicidad es otro aspecto que incide en los porcentajes del decrecimiento de
las ventas, el cual es un apoyo importante para la rotacion de producto, ya que esto
influye en la mente del consumidor para incentivar a la compra, toda actividad
comercial, industrial o de servicios, sea grande o pequefa requieren "marketear" sus

productos o servicios para obtener resultados exitosos.

1.2.3 Prognosis

Ante esta realidad y tomando como referencia el criterio economico y tecnoldgico, los
mismos que representan un aporte para el desarrollo del producto interno bruto del pais
ademas de generar empleo, si la empresa MOVIL CENTER no realiza estrategias de
publicidad a corto plazo afectara el cumplimiento de los objetivos planteados en cuanto
al volumen de ventas, pérdida de mercado viéndose afectados principal vy
significativamente los ingresos econdmicos de la empresa y por ende los trabajadores

que de ella dependen.

Esto a su vez puede desembocar no solo en la escasa o nula captacion de nuevos clientes
sino también en el decremento de la cartera de clientes y por ultimo el cierre de la

empresa por falta de ventas.

1.2.4 Formulacion del problema

¢De qué manera las estrategias de Publicidad incrementaran las ventas en la empresa
MOVIL CENTER de la ciudad de Pelileo?

11



1.2.5 Preguntas directrices

¢La administracion familiar y empirica influye en las ventas de la empresa Movil Center?
¢Al no contar con estrategias publicitarias debido a la duplicidad de funciones afecta el
crecimiento de la empresa?

¢Como se concebiran estrategias de publicidad que permita poner en marcha un

esquema de reposicionamiento y captacion de nuevos clientes?

1.2.6 Delimitacion del objeto de investigacion.

CAMPO: Mercado
AREA: Marketing
ASPECTO: Ventas

DELIMITACION ESPACIAL: En la presente investigacion participaran clientes
internos y clientes externos de la empresa Mdvil Center ubicada en la ciudad de Pelileo

Av. Padre Chacén y Quiz Quiz.

DELIMITACION TEMPORAL: Desde el mes de Enero al mes de Agosto del 2010

1.3 Justificacion.

Se justifica la realizacion e importancia de la investigacién debido a que el tema
propuesto es original no existe referencia alguna respecto al tema considerando un

estudio original y pertinente.

Se conoce que existe el material bibliografico y cientifico necesario para estructurar el
marco tedrico y sustentar las variables a partir del cual se espera avanzar en el

conocimiento planteado generando reflexion para enriquecer dicha investigacion
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Al estudiar el problema planteado se requiere tomar en cuenta las expectativas de la
empresa, las mismas que nos permitirdn objetar errores internos que repercuten en los
resultados de sus ventas, con el desarrollo de estrategias de publicidad se obtendra
como resultado la captacion de clientes nuevos y la fidelidad de los actuales, el

crecimiento de la empresa, lo que generara fuentes de empleo.

Por lo que se pretende proponer una solucion que permita corregir la problematica
actual, para mejorar la calidad laboral, empresarial y el ingreso correspondiente a cada
uno Yy la relacion con los actores del mercado, debido a que el mundo esta cambiando, y
nunca imaginamos que este espiral de cambio fuese a ir tomando cada vez mas y mas
velocidad a medida que avanzaba su giro, llegando a lo que ocurre en la actualidad en
que cada afio las nuevas tecnologias que aparecen hacen cambiar y quebrarse los
paradigmas y referentes que teniamos hasta el momento, obligdndonos a replantearnos
una y otra vez los escenarios en que vivimos y a no poder dar ya como basica ninguna
situacion del mercado, sino tener que estar diariamente alerta de dichos cambios para

poder adaptarnos cuanto antes y no quedar perdidos en el olvido de los clientes.

Es factible por cuanto se tiene la predisposicion de los propietarios de la empresa
MOVIL CENTER de la ciudad de Pelileo, asesoria técnica asi también con los recursos
materiales, econdmicos y tecnoldgicos necesarios del investigador, la asesoria

1.4.  Objetivos.

1.4.1. General

Establecer herramientas adecuadas de publicidad que permitan incrementar las ventas
de la empresa MOVIL CENTER de la cuidad de Pelileo.

13



1.4.2.

Especificos

Formular estrategias organizacionales, que permitan encaminar y dirigir

adecuadamente la publicidad.

Determinar una adecuada inversion de recursos econdmicos para obtener

mejores costes, ser competitivos e incrementar las ventas.

Precisar los pasos necesarios a seguir para la elaboracion de estrategias de

publicidad necesarias para el crecimiento de la empresa y las ventas.

14



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

En la Provincia del Tungurahua, canton Ambato existen tres universidades que ofrecen

la carrera de Marketing: Indoamérica, Técnica de Ambato y Uniandes.

Como resultado de la basqueda realizada en las diferentes bibliotecas de la ciudad, se
puede afirmar que no existen trabajos investigativos con el tema especifico de
“Estrategias de publicidad para incrementar las ventas de la empresa Movil Center de la

ciudad de Pelileo”, por lo que la presente investigacion es de caracter original.

Una breve sintesis referente a las PYMES que han contribuido en el desarrollo

econdmico Yy social de muchos paises latinoamericanos, en la comunidad Europea se
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concentra mas del 95%. Haciendo que este tipo de empresas se conviertan en el motor

desarrollo econémico, al generar empleo, riqueza y estabilidad a los paises.

Ademas para la presente investigacion se contaré con informacion sobre temas relativos

a este problema de tesis:

Jacome y Llerena (2006), desarrollan un trabajo sobre “La mercadotecnia en la
valoracién de empresas en un Ambiente competitivo”™ tesis previa la obtencion del titulo

de Magister en Costos y Gestion Financiera.

v' Las empresas independientes de su tamafio, su especialidad, incrementan su
valor cuando orientan sus esfuerzos y los recursos a captar clientes, y

mantenerlos como garantia de rentabilidad.

v Los aportes de las disciplinas como el marketing y la calidad son incuestionables
para el exito en gestion empresarial, de ahi se puede afirmar que le da habilidad

y profundidad de su utilizacion depende el éxito.

Conclusion:

El cambio constante para todas las actividades organizacionales, sin embargo para los
negocios la velocidad con que se presentan obligan a redoblar esfuerzos en todos los
ambitos con una vision competitivas que rebase fronteras.

Galo Mauricio Paredes Guachald (2009), “Creacion de una empresa dedicada a la
prestacion de servicios publicitarios , dirigida a pequefias y medianas empresas de la
ciudad de Latacunga, denominada publicidad imagen siglo XXI, en el afio 2009

Ambato —Ecuador”

16



Objetivo General

Crear una empresa dedicada a la prestacién de servicios publicitarios, dirigidas a
pequefias y medianas empresas de la ciudad de Latacunga.

Obijetivos Especificos

v Realizar un estudio tedrico que fundamente la creacion de una empresa de
servicios publicitarios.

v Realizar una comparacion entre los diferentes competidores, a través de un
estudio de mercado, para definir una estrategia viable del presente proyecto.

v Hacer proyecciones de ingresos y gastos los mas cercanos a la realidad,

mediante un estudio econdémico — financiero, para viabilizar el proyecto.

Conclusiones:

Es importante destacar que la tecnologia que se utilizara una de las mas avanzadas lo
cual sera una ventaja frente a la competencia de la cual se debe sacar el mayor provecho

posible.

Al realizar un estudio financiero para la empresa con el objetivo de tener un documento
que indique si su implementacion es viable frente a otras alternativas, podemos conocer

que el proyecto es rentable y sustentable.
Josue Gonzales Citelly (2008) “Propuesta para la apertura de una agencia publicitaria
y de asesoria en marketing en la ciudad de Ambato”.

Objetivo general

Certificar la existencia de Factibilidad y Viabilidad del proyecto, desarrollando razones

financieras que determinen resultados 6ptimos y de optimizacién de los distintos
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recursos y asi determinar la necesidad en el mercado de empresas Asesoras de
Publicidad.

Objetivos especificos

v Alcanzar y mantener una estructura financiera dentro de los parametros
adecuados de solvencia, liquidez y rentabilidad.

v' Anadlisis de los Recursos Humanos, Equipos y Medios que determinen el
cumplimiento de calidad de un buen servicio.

v' Mantener precios estables en nuestros productos para la satisfaccion de los

clientes.

Conclusion:

Profesional y turistico, en procura de motivar y satisfacer las necesidades de estructuras
publicitarias y de mejoramiento continuo en aquellos factores débiles, tales como la

inversion técnica y medida en publicidad.

La publicidad del mismo modo que los medios de comunicacion social ejercen una
enorme influencia en el hombre ya que muchas veces se deja manipular por los medios
publicitarios para adquirir un producto. La publicidad posee una poderosa fuerza de

persuasion, modeladora de actitudes y comportamientos en el mundo de hoy.

Debido a la diversidad de productos y servicios que surgen dia a dia, la publicidad paso
a ser indispensable para que el publico pueda conocerlos y al igual que informarse sobre
los cambios que se producen en ellos.

La aspiracion de todo productor es llegar a confundir el producto con la marca,
consiguiendo que el consumidor vaya a un almacén y no pida una gaseosa cola, sino una

"coca" o "pepsi”, lo que es factible gracias a la publicidad intensiva.
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Objetivos de la publicidad:

o Especificos. Los objetivos publicitarios son objetivos especificos que deben
estar coordinados y ser compatibles con los objetivos més generales de nuestro
plan de marketing y con los objetivos estratégicos a largo plazo de la empresa.

o Cuantificables. Se deben formular en términos numéricos. No sirve el que
digamos tenemos que incrementar las ventas sino por ejemplo tenemos que
incrementar las ventas un 20 por ciento.

o Definidos en el tiempo. Tenemos que fijar los plazos.

e Delimitados a un Mercado. Debemos especificar en que zona geografica e
incluso a que audiencia o grupo de consumidores nos referimos.

e Alcanzables. Es importante que sean realistas

e Motivadores. La motivacion de los responsables de lograr los objetivos es

fundamental. Por tanto el objetivo debe suponer un reto.

Diferencia entre publicidad, ventas y marketing

Hay que resaltar la diferencia que existe entre los conceptos de publicidad, ventas y

marketing, para evitar que estos sean sindbnimos.

La publicidad forma parte de la variable promocién, la cual a su vez forma parte de la
mezcla de la mercadotecnia, y consiste en el conjunto de actividades que se efectian
con la finalidad de presentar un mensaje sobre un producto que va a ser patrocinado y
transmitido a través de un medio de comunicacion, y que esta dirigido a determinado
grupo de personas. La venta también forma parte de la variable de la promocion y
consiste en el proceso a través del cual una persona en este caso un vendedor busca
persuadir a otra persona el comprador para que adquiera un producto.

El marketing, no sélo abarca las actividades de publicidad y ventas; ademas incluye
actividades como el disefio y desarrollo del producto, la determinacion del precio y la
eleccion de los canales de distribucion o plaza.

www.monografias.com/trabajosll/teopub/teopub.shtml
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En nuestro pais la publicidad ha ido desarrollandose y evolucionando ante los cambios
que se han producido en las diferente empresas para hacerse mas competitivas. “La

publicidad y su importancia” Orbe J., y Burbano L (2000).

La publicidad es sin6nimo de comunicacién de ideas, argumentos de venta o
aclamaciones ya sea en lo individual o en lo integral; desde un mensaje transmitido por
un vendedor a un cliente cara a cara hasta un anuncio, o busque resultados mas rapidos
de ventas con meétodos mas agresivos como los descuentos, sorteos o incentivos
especiales, esto implica que las estrategias de comunicacion deben ser integradas, y que
sus cercanos comparieros, tales como la promocion de ventas y relaciones publicas,

jueguen un rol cada vez mas relevante.

La publicidad influye en el comportamiento de la gente, es decir, marca rumbos, las

comunicaciones de mercadotecnia integral funcionan sobre las siguientes bases:

e Garantizar que el cliente perciba o tenga acceso a un mensaje.
o Hablar el idioma del cliente y en la forma o tono que le impulse o motive.

e Buscar elementos 0 medios para enviar la comunicacion que sean afines a los

habitos del mercado meta.

e Plantear las propuestas en términos de informacion clave, expresadas en forma
sencilla para que el consumidor conozca caracteristicas o atributos propios del
satisfactor (producto o servicios) y transformando el lenguaje en términos de

beneficios o expectativas a obtener a cambio del mismo.

e Medir los resultados y volver a empezar. Trevifio R. (2004 Pag. 5-6)
“Los clientes se ven cada vez mas avasallados por comerciales provenientes no solo de
canales de medios estandar (television, radio, periddicos, revistas carteles), sino también
de nuevos medios, como el teléfono, el correo electronico, el fax, y el marketing “de

boca a boca”. A muchos de estos mensajes les falta creatividad y atributos para que el
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publico lo recuerde, ademas de que con ellos se desperdicia el dinero de las empresas.
Estas tienen que encontrar mas formas estratégicas de diferenciarse entre si. Tal vez
deben invertir mas en la mejora e innovacion del producto y en mejores servicios, con
ofertas superiores, el marketing de de boca captard la atencion de los clientes
potenciales. “Las preguntas mas frecuentes sobre Marketing”. Kotler F. (2005.Pég.
110).

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La presente investigacion esta orientada con el enfoque critico-propositivo, pues se
considera que la misma no debe limitarse a una simple observacion de los hechos,
sino a un analisis, interpretacion, comprension y busqueda de alternativas de solucion

que sean alcanzadas por la coparticipacion del investigador y los involucrados.

Se concibe la existencia de una realidad cambiante, en procesos de construccion
permanente, en ella el estudiante como actor e investigador de esta realidad
interrelacionando para transformar esta realidad, comprometido e influido por valores
e interés, empleando y aplicando una metodologia adecuada al objeto de estudio, es
decir, el investigador, no se detiene en lo contemplativo sino en buscar alternativas de
solucién a partir del andlisis del contexto en el que se desenvuelve la empresa MOVIL
CENTER.

Epistemologicamente: define al conocimiento no como simple informacion, sino
interrelaciona el sujeto y el objeto para conseguir las transformaciones, manifestando
ademas que los conocimientos cientificos van mas alla de la experimentacion,
comprobacion y formulaciébn matematica, para lograr una comprension critica de la
ciencia, como un conjunto de conocimientos direccionados a la transformacion social y

al mejoramiento de la calidad de vida de la humanidad.

Axioldgicamente: esta investigacion se sustenta en el compromiso por el bien comun

del ser humano, en la préctica de valores trascendentes en la sociedad como son: la
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solidaridad, la tolerancia, el respeto a las diferencias y la defensa por la identidad

cultural de nuestro pueblo.

2.3. FUNDAMENTACION LEGAL

La ejecucion del presente proyecto de investigacion se respalda en:

CONSTITUCION POLITICA DEL ESTADO 2008.

TITULO Il.- DERECHOS

Capitulo segundo: Derechos del buen vivir

Seccion octava: Trabajo y seguridad social

Art. 33.- El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho econdémico, fuente de
realizacion personal y base de la economia. ElI Estado garantizard a las personas
trabajadoras el pleno respeto a su dignidad, una vida decorosa, remuneraciones y
retribuciones justas y el desempefio de un trabajo saludable y libremente escogido o
aceptado.

Capitulo tercero: Derechos de las personas y grupos de atencion prioritaria
Seccién novena: Personas usuarias y consumidoras

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de 6ptima calidad
y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no engafiosa sobre su

contenido y caracteristicas.

La ley establece los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de defensa

de los consumidores; y las sanciones por vulneracion de estos derechos, la reparacion o
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indemnizacion por deficiencias, dafios o mala calidad de bienes y servicios, y por la
interrupcién de los servicios publicos que no fuera ocasionada por caso fortuito o fuerza

mayor.
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2.4. CATEGORIAS FUNDAMENTALES

llustracion 3 Superordenacion de Variables

Marketing Comercializacion

Plan de
Publicidad

Plan de Ventas

Estrategias de
publicidad Ventas

Estrategias de

PUBLICIDAD VENTAS

Vi VD
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llustracion 4 Subordinacion de la Variable Independiente
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llustracion 5 Subordinacion de la Variable dependiente
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DEFINICIONES
Superordenacion de la Variable Independiente

“Un Mercado es un conjunto de consumidores potenciales que comparten una necesidad
0 deseo y que podrian estar dispuestos a satisfacerlo a través del intercambio de otros
elementos de valor. Las economias modernas funcionan segun el principio de division
del trabajo, por el cual cada persona se especializa en la produccién de algo, recibe un
pago por ello, y compra las cosas que necesita con dinero. En esta economia moderna
donde abundan los mercados”. Kotler, P; Armstrong, G; Saunders, J; Wong, V
(2000: P.8-9)

llustracion 6 Sistema simple de marketing
Comunicacion

| l

Productos/servicios

Industria > Mercado
(Conjunto de | (Conjunto de
vendedores) X . compradores)

Dinero

T |

Informacion

Fuente: Introduccion al marketing.

Clases de Mercado

Mercado Total.- conformado por el universo con necesidades que pueden ser satisfechas
por la oferta de una empresa.
Mercado Potencial.- conformado por todos los entes del mercado total que ademas de

desear un servicio, un bien esta en condiciones de adquirirlas.
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Mercado Meta.- esta conformado por los segmentos del mercado potencial que han sido
seleccionados en forma especifica, como destinatarios de la gestién de marketing, es el
mercado que la empresa desea y decide captar.

Mercado Real.- representa el cercado al cual se ha logrado llegar a los consumidores de

los segmentos del mercado meta que se han captado.

Mercado mayorista.- Son en los que se venden mercaderias al por mayor y en grandes
cantidades. Alli acuden generalmente los intermediarios y distribuidores a comprar en
cantidad los productos que después han de revender a otros comerciantes, a precios

mayores y caprichosamente elevados.

Mercado Minorista.- Llamados también de abastos, donde se venden en pequefias

cantidades directamente a los consumidores.

“Una nueva modalidad de este tipo de mercados lo tenemos en los llamados
"Supermarkets” (Supermercados) de origen norteamericano, los que constituyen

grandes cadenas u organizaciones que mueven ingentes capitales.

En aquellos se estila el "autoservicio”, es decir, que el mismo consumidor elige los
articulos que va a comprar, eliminandose el empleado dependiente y al pequefio
comerciante que vende personalmente sus articulos”.

http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml

Segln Bounta A, (2002: Pg. 19) el “Marketing es una disciplina que utiliza una serie de
herramientas (investigacion de mercados, segmentacidn, posicionamiento, etc.) que
sirven para agregar valor a las marcas en términos perceptibles para el consumidor.
Intenta que a la vez el consumidor esté dispuesto a pagar un plus de precio llamado

Premium, por la marca que elige entre todas las marcas que compiten en el mercado”
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Segln Iniesta (2004: 147) el “Marketing es una mezcla planificada de estrategias que,
partiendo del conocimiento cualitativo y cuantitativo del entorno y del mercado y de sus
tendencias, se ocupa de la concepcion, desarrollo, planificacion, difusion y
comercializacion de marcas, productos y servicios, que satisfagan las expectativas de la

demanda, logrando resultados rentables para la empresa u organizacion interesada”

Estrategias de Publicidad es la clave del éxito en la Publicidad. Es la verdadera razén

de porqué funciona o no una campafia en términos de resultados de ventas.

No se debe olvidar que la Publicidad debe comunicar mensajes de ventas que persuadan,
la publicidad viene a ser un sustituto de las visitas personales para divulgar mensajes de

ventas en beneficio del producto.

Reglas basicas en estrategia de publicitaria:

1. Toda Publicidad debe tomar en cuenta la opinion del cliente. Esto significa que
las Estrategias Publicitarias deben enfocarse a lo que el cliente (6 potencial
cliente) quiere escuchar o ver no a lo que el publicista o el avisador quiere decir.

Hay que ofrecer y comunicar el beneficio que la audiencia quiere ver u oir.

2. La Publicidad es divulgar menajes de ventas nada mas, pero nada menos que lo
anterior. Por lo tanto debe persuadir, esto ocurre cuando el receptor capta un

beneficio real.

3. Los clientes compran beneficios no atributos, los atributos son aquellas cosas o
factores que hacen posible el beneficio, al consumidor le interesan los beneficios
no los atributos.

http://usuarios.multimania.es/ociosa/Apuntes%620clases%20de%20ayudantia%20
de%20Estrategia%?20Publicitaria.doc
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Publicidad.- “Definimos la publicidad como cualquier forma pagada de presentacion no
personal y de promocion de ideas, bienes o servicios a través de los medios de
comunicacion de masas, como periddicos, revistas, television o radio que realiza un
anunciante identificado”. Kotler, P; Armstrong, G; Saunders, J; Wong, V (2000: P.
352)

“A la publicidad se la llama algunas veces venta masiva o no personal. Su propdsito
habitual es informar percudir y recordarle al pablico algunos productos o servicios en
particular. Con ella incluso se cierra las ventas en ciertos casos”. Publicidad. ARENS,
W. (2007; 176)

A criterio personal la publicidad, es una estrategia muy acertada que se utiliza en
medios de comunicacion direccionado al segmento objetivo con la finalidad de vender

sus productos o servicios.

Subordinacion de la variable Independiente

Tipos de publicidad

Por audiencia meta

Publicidad orientada al consumidor: se destina a los que compran el producto para uso
personal o0 para uso ajeno.
Publicidad orientada a las empresas: se destina a los individuos que compran productos
especificos o servicios para emplearlos en la compafiia.
o Comercial: se dirige a los intermediarios (mayorista, minorista) de productos y
servicios que los compran para revenderlos a sus clientes.
e Profesional: se dirige a quienes posean un titulo y un cddigo de ética o un
conjunto de normas profesionales.

e Agricola: se dirige a los que laboran en el campo o en la Agroindustria
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Por zona geogréafica

Publicidad local (al detalle): la que realizan las empresas cuyos clientes provienen de

una sola area comercial, urbana o local.

Tiene la funcion de vender los productos de una tienda, autoservicio, almacén o
cualquier establecimiento comercial y dirigirse al mercado meta. Esta forma de
publicidad anuncia, al mismo tiempo, el nombre de la casa fabricante, direccion,
sucursales, precios ofertas y promociones y muchas veces los nombres de fabrica de
ciertos productos ofertados, porque asi lo han convenido con sus proveedores para

mejorar su status o anunciar productos exclusivos.

Publicidad regional: la que anuncia los productos que se venden en un area o region,

pero no en todo el pais.

Publicidad nacional: la que se dirige a los clientes de3 varias regiones del pais.
Publicidad internacional: la que se dirige a los mercados del extranjero.

Por medio

Publicidad impresa: periddicos y revistas.

Publicidad electronica: radio y television

Publicidad exterior: publicidad al aire libre, en transito.

Publicidad por correo directo: la que se envia por correo

Por proposito

Publicidad de productos: promueve la venta de bienes y servicios.

Publicidad no orientada a los productos (corporativa o institucional): no promueven un

producto en particular, sino la mision filosofia de la organizacién.
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Publicidad comercial: promueve productos servicios o ideas con la intencion de obtener

una utilidad.

Publicidad no comercial: la que patrocinan las instituciones de caridad o no lucrativas,
loa grupos civicos, las organizaciones religiosas o politicas; también las que se realizan

a favor de ellas.

Publicidad orientada a la accion: la que intenta estimular una decision inmediata por

parte del lector.

Publicidad de reconocimiento: la que intenta crear la imagen de un producto o

familiaridad con su nombre y con su empaque.

Medios Publicitarios

La publicidad difunde sus mensajes a través de una amplia gama de canales 0 medios de
difusion, lo que garantiza mayor penetracion social y la posibilidad de lograr sus

objetivos.

Dentro de los medios publicitarios, se puede establecer una clasificacién segin su
especificidad, dividiéndose en medios de comunicacién de masas, que incluyen la
publicidad junto con otros mensajes; y medios especificamente publicitarios,
concebidos exclusivamente para la difusion publicitaria.
http://www.hipermarketing.com/nuevo%204/herramientas/Glosario/nivel2glosario
.html

“Nuevo modo de utilizar este medio que permite la venta de productos. El objetivo final
de la television es lograr que el televidente utilice su receptor para tener una television”.
® Encarta ® 2009. © 1993-2008 Microsoft Corporation. Reservados todos los

derechos.
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“Television.- ES una transmision instantanea de imagenes, tales como fotos o escenas,
fijas o en movimiento, por medios electronicos a través de lineas de transmision
eléctricas o radiacion electromagnética (ondas de radio)”. Criterios de Evaluacion de
Proyectos. SAPAG CHAIN Nasir. (1994)

“Radio.- Sistema de comunicacion mediante ondas electromagnéticas que se propagan
por el espacio. Se utilizan ondas radiofonicas de diferente longitud para distintos fines;
por lo general se identifican mediante su frecuencia, que es la inversa de la longitud de
onda de la radiacion. Las ondas mas cortas poseen una frecuencia (nimero de ciclos por
segundo) maés alta; las ondas mas largas tienen una frecuencia mas baja (menos ciclos
por segundo)”. Microsoft ® Encarta ® 2009. © 1993-2008 Microsoft Corporation.

Reservados todos los derechos.

El Radio.- En el plano del Marketing es un instrumento que permite se logre la difusion
de un producto a través de slogan publicitarios, con la finalidad de difundir sus

caracteristicas y lograr un incremento de ventas.

“Prensa escrita.- Periodicos, publicaciones editadas normalmente con una periodicidad
diaria o semanal, cuya principal funcion consiste en presentar noticias. Los periddicos
también contienen comentarios sobre éstas, defienden diferentes posturas publicas,
proporcionan informaciones y consejos a sus lectores y a veces incluyen tiras comicas,
chistes y articulos literarios”. Microsoft ® Encarta ® 2009. © 1993-2008 Microsoft

Corporation. Reservados todos los derechos.
Prensa escrita.- Es una herramienta publicitaria que permite difundir el producto o
servicio que se promociona. Es un medio de facil acceso publico y que resulta una

buena forma de difundir el producto.

Medios de exhibicion.- Afiches, gigantografias, etc.
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Como criterio personal constituyen una de las herramientas utilizadas en las relaciones
con los grupos de influencia, en principio no se pensaba pudieran servir para anunciar
productos. En la actualidad se muestran mensajes publicitarios en camiones y
furgonetas de reparto, o incluso en autobuses y taxis.

Técnicas de persuasion.- Las multiples técnicas de persuasion dependen del ingenio de
su artifice y s6lo estan limitadas por los medios de comunicacidn, algunas restricciones
legales y el cddigo deontoldgico elaborado al efecto por las propias agencias de
publicidad.

Una de las técnicas elementales, utilizada desde la aparicion de la publicidad, se basa en
la repeticion del mensaje. Por lo general, el publicista intentara captar la atencion del
cliente potencial repitiendo sus anuncios. Es frecuente encontrar el mismo anuncio que
se puede ver o escuchar en la television y la radio, en periddicos y revistas, tanto locales
como nacionales e internacionales, ademas de aparecer en vallas publicitarias, folletos o
a la entrada de las tiendas”. Microsoft® Encarta® 2009. © 1993-2008 Microsoft

Corporation. Reservados todos los derechos

Técnicas de persuasion.- Inducir, mover, obligar a alguien con razones a creer o hacer
algo. Aunque los expertos siempre buscan nuevas técnicas de venta, siguen utilizando
de un modo preferente los métodos que, a lo largo de los afios, han resultado mas
eficaces. Ante todo se trata de ofrecer mayores niveles de ahorro, un trabajo mejor,
seguridad ante problemas de salud o edad, popularidad y prestigio personal, el respeto
de los demas, mayores comodidades y mejoras sociales, en general. “Diccionario de

Marketing, Editorial cultural, Edicién, (2001)”
Reuniendo los antecedentes, mi criterio es que las técnicas de persuasion permiten

explotar todos los instrumentos del marketing, para conseguir el consumo del producto

ofertado.
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Superordenacion de la variable dependiente

Marketing.- Es como llevar la tienda al cliente, esta contribuye su propia base de datos
de los clientes y utiliza varios medios de comunicarse con ellos, el campo de marketing
ha ido creciendo rapidamente a medida que las compafiias descubren los beneficios del
control, rentabilidad y responsabilidad. “Publicidad” ARENS, W. (2007; 176)

Comercializacion.- El concepto de comercializacién significa que una organizacion

encamina todos sus esfuerzos a satisfacer a sus clientes por una ganancia.

Hay tres ideas fundamentales incluidas en la definicion del concepto de

comercializacion:

1. Orientacion hacia el cliente.
2. Esfuerzo total de la empresa.
3. Ganancia como objetivo.
e Satisfaccion del cliente
e Esfuerzo total de la empresa

e La ganancia como objetivo

Los directivos deberian trabajar juntos ya que lo hecho por un departamento puede ser

el control de las ventas para la actividad de otro.

Lo importante es que todos los departamentos adopten como objetivo maximo la

satisfaccion del cliente.

A criterio personal, se ha determinado aplicar los siguientes métodos de mercado para

una mejor comercializacion:
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1. El método del mercado meta Unico: segmentar el mercado y escoger uno de los
segmentos homogéneos, como mercado meta, en la presente investigacion la zona

centro del pais.

2. El método del mercado meta maltiple: segmentar el mercado y elegir dos 0 mas
segmentos, cada uno de los cuales sera tratado como mercado meta separado, que

necesita una mezcla comercial diferente.

3. El método del mercado meta combinado: combinar dos o mas sub mercados en un

mercado meta mayor como base para una estrategia.

“El plan de ventas es un plan donde se proyectan las ventas periédicamente y que se
estima realizar el afio siguiente. Usualmente el punto de partida de esta estimacion es la
venta del afio anterior, donde se aumenta o disminuye en funcidén de las acciones de

venta previstas y de las condiciones de mercado esperadas.

Estimar y planear las ventas con precision ayudara a la empresa a evitar problemas
futuros de flujo de dinero, falta o exceso de personal o problemas con la compra de
materias primas. Este plan le permitird a la empresa identificar problemas vy
oportunidades”.
http://www.portalpymes.mendoza.gov.ar/Guias/estimacionplanventas.php
(12/03/10:14h55).

“El plan de ventas conforme Alessandra, (2005: 105) es practicamente idéntico al
plan de marketing; la Unica diferencia es que el primero trata solo con el territorio de un
vendedor en lugar de con el mercado entero. Si piensa en su territorio como un sub
mercado vera que tiene que realizar muchas de las etapas que su compariia realiza en su
plan de mercadeo. La primera etapa hace referencia al territorio y a sus caracteristicas.

La segunda se refiere a las cuentas individuales y a las estrategias para venderles.
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“Es un plan donde se proyectan la ventas periédicamente y que se estima realizar el afio
siguiente. Usualmente el punto de partida de esta estimacién es la venta del afio anterior,
donde se aumenta o se disminuye en funcién de las acciones de la venta previstas y de

las condiciones del mercado esperada.

Estimar y planear las ventas con precision ayudaréa a la empresa a evitar problemas de
flujo de dinero falta o exceso de personal o problemas con la compra de materias primas
este plan le permitira a la empresa identificar problemas y oportunidades.
http://www.fonaes.gob.mx/pdf/capacitacion/plan_de_ventas.pdf(12/03/10:14h55).

La estrategia de ventas es un tipo de estrategia que se disefia para alcanzar los
objetivos de wventa. Suele incluir los objetivos de cada vendedor, el material
promocional a usar, el numero de clientes a visitar por dia, semana o mes, el
presupuesto de gastos asignados al departamento de ventas, el tiempo a dedicar a cada
producto, la informacion a proporcionar a los clientes (slogan o frase promocional,
caracteristicas, ventajas y beneficios del producto), etc.

www.marketing-free.com/glosario/estrategias-ventas.html

La Venta define Pujol (2003: 340) como un “Contrato en ¢l que el vendedor se obliga
a transmitir una cosa o un derecho al comprador, a cambio de una determinada cantidad
de dinero. También puede considerarse como un proceso personal o impersonal
mediante el cual el vendedor pretende influir en el comprador. Alrededor de la accidn
de vender la empresa, despliega una serie de funciones como la fuerza de ventas, la
publicidad, la investigacién de marketing, la promocion, etc. todas las actividades de
marketing son necesarias para que la accion de vender sea efectiva, pero constituye solo
la (punta del iceberg) del marketing , lo que mas se hace notar. Cuando estas actividades
se constituyen en la actuacion principal de la empresa dan lugar a lo que se llama selling

concept, el enfoque de ventas”

“El enfoque ventas es otra dptica muy corriente con que muchas empresas consideran el

mercado, el enfoque ventas mantiene que si a los consumidores no se les empuja, no
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compraran suficientes productos de la empresa. Por lo tanto, la organizacion debe llevar
a cabo politicas agresivas de venta y promocion”. Kotler, P; Armstrong, G; Saunders,
J; Wong, V (2000: Pp.12-13). Introduccion al marketing

lustracion 7 Contraste del enfoque marketing del enfoque ventas

Punto de Elemento Medios Fines
partida clave

Hacer un Producto Promocion Beneficios a
producto existente yventas  través de ventas

El enfoque ventas

Hacer Necesidades Marketing  Beneficios a través
Clientes  de los clientes  Integrado de la satisfaccion

El enfoque marketing

Subordinacion de la variable dependiente

“La fuerza de Ventas.- es el conjunto de personas que, perteneciendo a la empresa o
vinculadas con ella, tienen la responsabilidad de todas aquellas tareas relacionadas
directamente con la venta de los productos y servicios fabricados o distribuidos por la
empresa”. Manera, J (2000 P. 25)

Motivacién para la fuerza de ventas.- Motivacion por interaccion Directa.
El integrante de la fuerza de Ventas (Vendedor) es motivado mediante:

Compensacion Econdmica: Mediante la colocacion de metas de acuerdo al tipo
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previamente acordado (Por cumplimiento de ventas, nimero de visitas, recuperacion
de cartera, reduccion  de costos, rotacion de inventario, inclusion de nuevos
clientes, inclusion de nuevas lineas), y se basa en un porcentaje del total de los
beneficios obtenidos por la empresa de acuerdo al tipo de cumplimiento.

Compensacion “Emocional”: Es cuando la motivacion es monetaria Yy Se busca
satisfacer la personal ya sea a nivel intelectual o0 en aspectos tales como
entretenimiento y diversion; también esta limitado por el cumplimiento de las cuotas

ya mencionadas.

La Motivacion.- EI hombre siempre esta esforzandose por conseguir unos objetivos
(ganar mas dinero, comprar un coche, que la gente nos valore, etc. Estos objetivos son
representaciones de otros objetivos fundamentales, de otras necesidades, las

motivaciones, éstas hacen que nos estemos esforzando continuamente.
Segun Werner Correl (psicologo), cuando conseguimos algunos de estos objetivos, no
nos quedamos satisfechos debido a que tenemos varias motivaciones ordenadas en una
jerarquia cambiante de prioridades. Cuando satisfacemos la prioritaria, otra motivacion
pasa a ocupar su puesto y se reorganiza la jerarquia de nuevo.
Formas de motivar:
1. Por la atencién
Mostrando al interlocutor que se le esta atendiendo. Asi, se le esta diciendo

implicitamente que se le respeta, acepta y valora su persona.

2. Por las palabras

Utilizando las palabras que apelan a la motivacién fundamental del interlocutor

3. Por imagenes
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En comunicacion escrita se emplean expresiones que complacen a las personas a
quienes van dirigidas y se evita lo que pueda desencadenar asociaciones

negativas.

Cuando mas especificas y concretas resulten para el grupo a quien van dirigidas las
expresiones utilizadas, tanto mas eficaces seran.

Indicando las ventajas de un producto a través de la imagen, se consigue mayor efecto
sobre el espectador que si se indican esas ventajas con superlativos. Manera, J. (2000:
215-220)

Se busca motivar la compra de la marca en el corto plazo, para ello se le afiade un plus
que no altera la naturaleza del producto propiamente dicho. Para el logro de ésta
estrategia se cuentan con una serie técnicas de promociones de venta dirigidas a los
denominados consumidores finales y a los intermediarios, quienes interesan al BTL son
los consumidores finales, entre ellas podemos mencionar: las ofertas, las bonificaciones,
sorteos, cupones, concursos, canjes, exhibiciones, demostraciones, degustaciones,
envase premio, muestra gratis, premio incluido y los mal denominados “objetos de

merchandising”, entre otros.

Puntos de ventas.- “La animacién del punto de venta es una de las técnicas de
merchandising habitualmente utilizadas por supermercados y grandes superficies. La
atencién del consumidor tiene que ser provocada constantemente con nuevos estimulos
lo que lleva a los distribuidores a organizar campafias promocionales en el
establecimiento por tiempo limitado. Generalmente, la campafia publicitaria tiene un
tema y un eslogan especifico y se publicita ampliamente a través de diversos soportes:

carteles, displays, muebles expositores, etc.

Algunos periodos indicados para animar el establecimiento son:

e Apertura del establecimiento.
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e Aniversario.
e Fechas clave: dia de San Valentin, dia del padre, etc.
o Periodos clave: regreso a clases”.

http://es.wikipedia.org/wiki/Animaci%C3%B3n_en_punto_de_venta(12/03/
10:15h49)

El exito de una empresa depende fundamentalmente de la demanda de sus clientes.
Ellos son los protagonistas principales y el factor mas importante que interviene en el

juego de los negocios.

Si la empresa no satisface las necesidades y deseos de sus clientes tendra una existencia
muy corta. Todos los esfuerzos deben estar orientados hacia el cliente, porque él es el
verdadero impulsor de todas las actividades de la empresa. De nada sirve que el
producto o el servicio sean de buena calidad, a precio competitivo o esté bien
presentado, si no existen compradores

http://www.norconsulting.net/docs/Servicio_al_cliente.pdf

Atencion al cliente.- “El exito de una empresa depende fundamentalmente de la
demanda de sus clientes. Ellos son los protagonistas principales y el factor mas

importante que interviene en el juego de los negocios.

Si la empresa no satisface las necesidades y deseos de sus clientes tendra una existencia
muy corta. Todos los esfuerzos deben estar orientados hacia el cliente, porque él es el
verdadero impulsor de todas las actividades de la empresa. De nada sirve que el
producto o el servicio sean de buena calidad, a precio competitivo o esté bien

presentado, si no existen compradores.

El principal objetivo de todo empresario es conocer y entender tan bien a los clientes,

que el producto o servicio pueda ser definido y ajustado a sus necesidades para poder
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satisfacerlo”.
http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/administracion/acliente.htm(12/03/1
0:15h21)

Atencion al cliente.- Cumple un rol vital, saber vender no es colocar un producto de
cualquier modo y a cualquier precio. Para vender hay que saber mostrar los beneficios
del articulo, informando al consumidor, porque razones le va ser ventajosa su compra.
No se puede ni se debe vender articulos de mala calidad. Esta condicion es la primera de
toda venta: que el producto en oferta sea buena, pues lo bueno satisface al publico y

hace prospera a la sociedad. Ademas, lo bueno se vende siempre.

Los diez mandamientos de atencion al cliente:

1. EL CLIENTE POR ENCIMA DE TODO.- Este es el simil del primero de los
diez mandamientos de Dios "Amar a Dios sobre todas las cosas", en este caso es

el cliente a quien debemos tener presente antes que nada.

2. NO HAY NADA IMPOSIBLE CUANDO SE QUIERE.- A pesar de que
muchas veces los clientes solicitan cosas casi imposibles, con un poco de

esfuerzo y ganas de atenderlo muy bien, se puede conseguir lo que él desea.

3. CUMPLE TODO LO QUE PROMETAS.- Son muchas las empresas que tratan,
a partir de engafios, de efectuar ventas o retener clientes, pero ¢qué pasa cuando

el cliente se da cuenta?

4. SOLO HAY UNA FORMA DE SATISFACER AL CLIENTE, DARLE MAS
DE LO QUE ESPERA.- Es logico, yo como cliente me siento satisfecho cuando
recibo mas de lo que esperaba. ;Como lograrlo? conociendo muy bien a nuestros

clientes y enfocandonos en sus necesidades y deseos.
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PARA EL CLIENTE TU MARCAS LA DIFERENCIA.- Las personas que
tienen contacto directo con los clientes tienen una gran responsabilidad, pueden
hacer que un cliente regrese o que jamas quiera volver, ellos hacen la diferencia.
Puede que todo "detras de bambalinas” funcione a las mil maravillas pero si un
dependiente falla, probablemente la imagen que el cliente se lleve de todo el

negocio sera deficiente.

FALLAR EN UN PRODUCTO SIGNIFICA FALLAR EN TODO.- Como se
expresaba en el punto anterior, puede que todo funcione a la perfeccion, que
tengamos controlado todo, pero qué pasa si fallamos en el tiempo de entrega, si
la mercancia llega averiada o si en el momento de empacar el par de zapatos nos
equivocamos y le damos un numero diferente, todo se va al piso. Las

experiencias de los consumidores deben ser totalmente satisfactorias.

UN EMPLEADO INSATISFECHO GENERA CLIENTES INSATISFECHOS.-
Los empleados propios son "el primer cliente” de una empresa, si no se les
satisface a ellos, como pretender satisfacer a los clientes externos, por ello las
politicas de recursos humanos deben ir de la mano de las estrategias de

marketing.

EL JUICIO SOBRE LA CALIDAD DE SERVICIO LO HACE EL CLIENTE.-
Aunque existan indicadores de gestion elaborados dentro de las empresas para
medir la calidad del servicio, la Gnica verdad es que son los clientes quienes, en
su mente y su sentir, quienes lo califican, si es bueno vuelven y no regresan si no

lo es.

POR MUY BUENO QUE SEA UN SERVICIO, SIEMPRE SE PUEDE
MEJORAR.- Aunque se hayan alcanzado las metas propuestas de servicio y
satisfaccion del consumidor, es necesario plantear nuevos obijetivos, "la

competencia no da tregua”
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10. CUANDO SE TRATA DE SATISFACER AL CLIENTE, TODOS SOMOS UN
EQUIPO.- Los equipos de trabajo no s6lo deben funcionar para detectar fallas o
para plantear soluciones y estrategias, cuando asi se requiera, todas las personas
de la organizacion deben estar dispuestas a trabajar en pro de la satisfaccién del
cliente, tratese de una queja, de una peticion o de cualquier otro asunto.
http://www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/no12/10mandami
entosatncliente.htm(11/03/10:15H42).

DICCIONARIO DE MARKETING (2002, Pag.102) Conjunto de empleados que se
dedican a vender los productos de una empresa mediante el contacto directo con los
clientes y a de planificar y organizar la adecuacion de producto y cliente en su
territorio. Como su nombre lo dice, comportamiento del consumidor es la rama de la
mercadotecnia que se dedica a estudiar los patrones de conducta de las personas que

adquieren bienes o servicios.

Comportamiento se refiere a la forma en la que se reacciona ante diferentes situaciones,
las reacciones pueden ser ante un ataque, una pregunta, una decision o una situacion.

Consumidor es el nombre genérico que se le asigna al comprado/usuario del producto.

De lo anterior podemos derivar que Comportamiento el consumidor es: el conjunto de
patrones de reaccion ante una situacion determinada de los compradores/consumidores.

www.gestiopolis.com/canales5/emp/pymecommx/13.htm

“El marketing describe el comportamiento de compra de los consumidores como un
proceso de resolucion racional de un problema. Se desarrolla esta proposicion
describiendo el proceso de eleccidn de los consumidores en situaciones de complejidad
y riesgo variadas, son actos, procesos Y relaciones sociales sostenidas por individuos,
grupos, organizaciones para la obtencion, uso y experiencias con productos, servicios y
otros recursos”.

www.monografias.com/trabajos5/comco/comco.shtml
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Comportamiento de compra.- “El proceso de decision del consumidor varia con el
tipo de decision de compra. Existen grandes diferencias entre comprar pasta de dientes,
raquetas de tenis, una camara fotogréafica cara y un coche nuevo. Las compras
complejas suelen implicar una mayor deliberacion y un mayor nimero de participantes.
Con relacion al grado de implicacion del comprador y al grado de diferencias entre
marcas”. Kotler. P (2003: P. 115)

Decisién de compra.- “La eleccién de consumidor deriva de la interaccion compleja de
factores culturales, sociales, personales y psicologicos. Aunque el especialista en
marketing no puede influir en muchos de ellos, estos elementos pueden ser utiles para
identificar a los compradores interesados y perfilar los productos de modo que se
ajusten mejor a sus necesidades. Muchas veces los consumidores rechazan lo que a
primera vista parece una oferta inmejorable”. Kotler, P; Armstrong, G; Saunders, J;
Wong, V (2000: P. 115). Introduccion al marketing

Decision de compra.- Es cuando vamos a decidir sobre el producto si lo vamos a llevar
tomando en cuenta variables como:

Precio

Precio unitario

Marca

Calidad

Cantidad

Tienda (si es de prestigio)

Vendedor

www.itlp.edu.mx/publica/tutoriales/ mercadotecnial/tunidad4.htm

“Es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un suministrador con el fin
de que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y se asegure un
uso correcto del mismo”.

http://www.monografias.com/trabajosll/sercli/sercli.shtml(12/03/10/10:15h21)
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Promocion de ventas.- “Es una herramienta de la mezcla o mix de promocion que se
emplea para apoyar a la publicidad y a las ventas personales, de tal manera que la
mezcla comunicacional resulte mucho mas efectiva. Es decir que mientras la publicidad
y las ventas personales dan razones por las que se debe comprar un producto o servicio,
la promocion de ventas da los motivos por las que se debe comprar lo antes posible.
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/promocion-de-ventas.html
(12/03/10:16h05).

La promocion de ventas es una herramienta o variable de la mezcla de promocion
(comunicacion comercial), consiste en incentivos de corto plazo, a los consumidores, a
los miembros del canal de distribucidbn o a los equipos de ventas, que buscan
incrementar la compra o la venta de un producto o servicio.
http://es.wikipedia.org/wiki/Promoci%C3%B3n_de_ventas(12/03/10:16h05).

Promocion de Ventas.- Actividades de ventas que complementan tanto a la venta
personal como al marketing, coordinan a ambos y ayudan a hacerlos efectivos. Por
ejemplo los displays son promociones de ventas.

Mas ampliamente, la combinacion de venta personal, publicidad y de todas las
actividades de ventas complementarias, las diversas formas de promocién de ventas nos
recuerdan las marcas y nos persuaden de realizar compras en formas sutiles que, a

menudo dejan poca o0 ninguna impresion consciente. Russel, J y Colls, (2005: P. 410).

Estrategias de promocion.- La ventaja de las promociones de venta es que tienen un
lapso de aplicacion, al ser su vigencia es temporal, obliga al consumidor a adquirirla en
tiempo perentorio. Por ello toda promocion debe ser sumamente creativa para lograr el

efecto imperativo de compra. www.cabinas.net/monografias/marketing/Btl.doc
Merchandising.- Definido como “el marketing en el punto de venta”, busca optimizar

la presentaciobn de una marca en el establecimiento que tiene contacto con el

comprador/consumidor. El término presentacion, debe entenderse como el aspecto
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visual de la marca para que resalte frente a la competencia y la rotacion eficiente de ella
en dicho establecimiento. Es una actividad que posee un amplio campo de accion.
www.cabinas.net/monografias/marketing/Btl.doc

Eventos.- Dentro de éste rubro genérico podemos sefialar los trade show, ferias y
exposiciones, poseen el atractivo comercial de atraer un nimero grande de prospectos,
los cuales son segmentados directamente en funcion del tipo de evento convocado, el

cual se relaciona con el producto, los productos o giro de la empresa promotora.

Los roadshows.- son shows complementarios con escenografia montados en un lugar
para concitar la atencion de las personas, se ubican en ambientes donde existe afluencia
de publico y por lo general se propicia la participacion de los concurrentes, se
caracterizan porque el producto se encuentra presente.

www.cabinas.net/monografias/marketing/Btl.doc

Premios e incentivos.- “Los premios son articulos que se regalan a los clientes a
cambio de una compra u otra accién, como una visita a la tienda o una prueba de
manejo. En otras palabras, son recompensas que se dan con condiciones. Los premios se
encuentran entre los incentivos de venta mas comunes”. Russell, J y Colls (2005: P.
422) Publicidad.

Técnicas de Ventas.- La misma que se subdivide en:

Prospeccion.- Es el conjunto de actividades desarrolladas para identificar posibles
compradores. Una vez identificado un posible comprador, se realizan las gestiones
necesarias para establecer contacto con él y concertar una entrevista, que permita al

vendedor cualificarlo, y en su caso desarrollar las demas etapas de la venta.
Acercamiento.- Supone desarrollar las acciones necesarias que permitan el contacto

presencial con aquellos clientes en perspectiva que, a priori, se han prospectado y

considerado de interés para ser cualificados presencialmente y/o contactados. El
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objetivo del acercamiento es, pues, reunir toda la informacion de cada prospecto que

facilite el contacto y potencie sus resultados:

Datos identificativos (nombre, direccion, status, edad, aficiones, etc.)
Personas de contacto (interlocutor adecuado) y procesos de decision.

Posibles influencias o elementos comunes

D N N NN

Acciones desarrolladas por la empresa con anterioridad en el prospecto y sus

resultados.

<

Qué productos o servicios ofrecerle

<

Como ofrecérselos (cuales son los mejores argumentos)
v Qué ayudas sera necesario aportar (catalogos, documentos, recortes de prensa u

otros)

Contacto.- Es el establecimiento de comunicacion con el interlocutor adecuado. Asi,
toda comunicacion con terceros no implicados directamente en el proceso de decision
de compra, sera una accion de prospeccion o acercamiento se produzca el contacto, en
cuyo caso los objetivos de cada uno de ellas se mezclarian y no existirian por separado
dichos pasos o etapas de la venta (es mas probable que se dé en visita domiciliarias y a

empresas de tamafio reducidos).

Cualificacion.- Cualificar a un cliente es averiguar cuéles son sus motivos y capacidad
de compra o, lo que es lo mismo, determinar sus necesidades y deseos y su poder e
intencién de compra en plazos y volimenes, para ofrecerle la solucion que mejor le
convenga y mas le anime a comprar. Manera, J. (2000: Pags. 143-152) ed.Esic

Direccion y Técnicas de ventas.

Tipos de Ventas

La Venta Personal, explica Iniesta (2004: 250) “Es aquella que se basa esencialmente
en la intervencion del vendedor. Fundamentalmente en la venta de servicios, industrial

de perecederos etc.”
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“Las Ventas Personales de acuerdo con Stanton et al, (2007: 528) constituyen una
comunicacion directa de informacion, a diferencia de la comunicacion indirecta e
impersonal de la publicidad, de las promociones de ventas y de otras herramientas
promocionales. Esto significa que las ventas personales pueden ser més flexibles que las
demés herramientas de promocion. Los vendedores pueden individualizar sus
presentaciones para adecuarlas a las necesidades y comportamiento de cada cliente.
Pueden ver las reacciones de los clientes a cierto esquema de ventas y hacer ajustes

sobre la marcha”

“Las ventas personales pueden enfocarse en individuos o empresas que se sabe que son
clientes posibles, si es que la organizacion hizo bien su trabajo al dividir en segmentos y
metas su mercado. Como resultado, los esfuerzos empefiados son minimos. Asi las
ventas personales minimizan el esfuerzo desperdiciado, en cambio, los mensajes de
publicidad muchas veces se desperdician en personas que en realidad no son clientes

potenciales.”

Segun Pujol (2003: 341) la Venta al por mayor es la “Venta de bienes o servicios que
se realiza a entidades o0 a quienes los adquieren para su posterior reventa, con objeto de
obtener beneficio. Este tipo de venta suele realizarse en grandes cantidades, siendo

tipica de los mayoristas y fabricantes.”

2.5. HIPOTESIS

¢De qué manera las estrategias de Publicidad incrementaran las ventas en la empresa
MOVIL CENTER de la ciudad de Pelileo?
A través de la implementacién de estrategias de publicidad se incrementaran las ventas

de la empresa Movil Center de la ciudad de Pelileo.

49



25.1. VARIABLE INDEPENDIENTE

X = Estrategias de publicidad

25.2. VARIABLE DEPENDIENTE

Y = Incremento de las venta
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CAPITULO IlI

3. METODOLOGIA

3.1 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

Para la ejecucion del presente trabajo investigativo se utilizard las siguientes

modalidades:

Se definira el tipo de investigacion como bibliografica pues se tomara en cuenta los
diferentes modelos de investigaciones previas, de esta manera se tratara de identificar al
problema que conlleva la actual situacion de Maévil Center, con el propésito de adquirir
conocimiento acerca de temas relacionados con el problema de investigacién por lo cual
se realizard diferentes lecturas de libros, revistas cientificas, informes técnicos, tesis de

grados, internet, entre otras.

La investigacién tendrd un proceso de investigacion de campo ya que como

investigadores estaremos en contacto directo con los clientes internos y externos de la
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empresa, teniendo como finalidad recolectar y registrar informacién referente al
problema de estudio, utilizando técnicas como la entrevista, encuesta y la observacion,
de esta manera se desarrollara un analisis y se podra concluir con propuestas o

modificaciones segun el caso.

La investigacion del proyecto tomara un rumbo tecnocratico que sera un trabajo creativo,
novedoso y que se tomard como solucion a problemas o necesidades, sin olvidar que el

proyecto estaré basado en técnicas humanas.

3.2. NIVEL O TIPO DE LA INVESTIGACION

Para el desarrollo de la presente investigacion se aplicard los siguientes tipos de

investigacion:

La investigacion se llevara a cabo mediante la investigacion descriptiva porque detalla
las caracteristicas mas relevantes del problema en estudio, como es la falta de
estrategias publicitarias que incide en las ventas de Mavil Center, lo que nos permite
describir un problema en una circunstancia temporo—espacial determinada, es decir

detallar como es y como se manifiesta.

Esta parte de la investigacion que se realizara, tiene como propésito medir el grado de
relacion que existe entre dos variables en un contexto particular, explicando que uno sea

la causa de la otra.

3.3 POBLACION Y MUESTRA

En el ambito espacial de la investigacion es fundamental, determinar claramente la

poblacion que se va investigar, para resolver esta necesidad se recurri6 al muestreo.
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El tamafio de la muestra estara relacionado con los objetos de estudio y caracteristicas
de poblacion.

En el caso de Movil Center la poblacion objeto de estudio esta constituida por 22.950
personas en el afio 2001 la misma que se ha proyectado al 2010 con una tasa de
crecimiento acumulada del 2.4%, siendo su poblacion actual de 28.410 personas del
canton de Pelileo.

La muestra sera obtenida mediante la siguiente formula:

__Z’PQN
Z?PQ + Ne?

n = Tamafo de la muestra
Z = Nivel de confianza

P = Probabilidad favor
Q= Probabilidad en contra
N = Poblacion o universo

E = Nivel de error

(1.96)° x 0.5x 0.5x 28.406
n= 2 2
(1.96)" x 0.5x 0.5+ 28.406(0.05)

__ 38416x7.1015
0,9604 + 28.406(0.05)

. 27.28112
28.406 + 0.0025
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| 27.28112
71,97

n = 379 encuestas a realizar

3.4 OPERALIZACION DE VARIABLES
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3.4.1. VARIABLE INDEPENDIENTE: Estrategias de Publicidad
Tabla 1 Variable Independiente

CONCEPTUALIZACION TECNICAS
CATEGORIA | INDICADORES ITEMS BASICOS INSTRUMENTOS

¢La empresa le brinda descuentos en sus

Publicidad, es una estrategia | Estrategia Promociones compras? Encuestas a los clientes

en medios de comunicacion ] _ L _

direccionado al segmento Television ¢Qué medio Qe comunicacion cons!dgra Encuestas a los clientes

objetivo con la finalidad de | Medios de Radio Ud. Sea el mas adecuado para publicitar

vender sus productos o comunicacion Prensa los productos de Mévil Center? Encuestas a los clientes

Servicios. POP

Segmento objetivo

Productos

Servicios

Mercado objetivo

Estadisticas de
Vent. Anteriores

Nivel de
Satisfaccion

¢Ha recibido hojas volantes con
informacion de Movil Center?

¢Considera que Mavil Center ha
incrementado sus clientes?

¢Cuél es la rotacion de productos en
Movil Center?

¢La atencién que recibe cumple con sus
expectativas?

Encuestas a clientes
internos

Encuestas a clientes
internos

Entrevista a los
Clientes de la empresa
MOVIL CENTER.

Fuente: Marco Te6rico

Elaboracion: Mariela Cabrera.
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3.4.2. VARIABLE DEPENDIENTE: Ventas

Tabla 2 Variable Dependiente

] i _ TECNICAE
CONCEPTUALIZACION CATEGORIA INDICADORES ITEMS
INSTRUCTIVO
Ventas Intercambio Volumen de ventas ¢Considera Ud. Que se | Encuestas clientes

Es el intercambio de bienes o
servicios con la finalidad de
satisfacer necesidades del
consumidor y obtener utilidades
para la empresa.

Bienes o servicios

Necesidades.

Consumidor

Producto
Atencion

Nivel de satisfaccion

Fijos

Potenciales

puede mejorar las
ventas actuales?
¢Cree Ud. Que la
atencion que se da a
los clientes es
adecuada?

iMovil Center cuenta
con productos que
satisface sus
expectativas?
¢Considera Ud. Que
Movil Center cuenta
con precios
competitivos?

internos Movil Center

Encuestas clientes
internos Movil Center

Encuestas a los clientes

Encuestas a los clientes
y personal de la empresa.

Fuente: Marco Teo6rico

Elaboracién: Mariela Cabrera.
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3.5. PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

A través del estudio se recolectara informacion que lo detallamos a continuacion:

Tipos de informacion
e Informacion primaria

e Informacién secundaria

Técnicas de investigacion
e Anaélisis de documentos
e Observacion
e Encuestas

e Entrevistas

Instrumentos para recolectar informacion
e Fichas bibliograficas y nemotécnicas
e Libros de marketing
e Tesis de grado
e Internet
e Fichas de observacion
e Cédula de entrevista

e Cuestionarios
Seleccion de Recursos de Apoyo
= |nvestigador

= Programas computarizados tales como: Microsoft Office Word 2007, Microsoft
Excel 2007, SPSS.
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3.6. PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Para la presente investigacion sera de mucha importancia la informacion obtenida por
medio de la recoleccion de datos, por lo tanto se procedera a la revision y codificacion
para hallar todos los errores presentados en los métodos realizados

Por consiguiente se seguira con la tabulacién de resultados mediante la creacién de una
base de datos en la hoja electronica EXCEL y SPSS.

Luego que se obtenga los datos tabulados se realizara el analisis por medio de una
gréfica de resultados mediante la técnica de pasteles y barras.
Con los resultados obtenidos se realizara la interpretacion para obtener todas las

alternativas posibles de solucion y de una forma rechazar todas las hipotesis inoperantes.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
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PREGUNTAS DIRIGIDAS A CLIENTES EXTERNOS

Tabla de frecuencias

Tabla 3 Pregunta 1l

¢Cree usted que la aplicacion de estrategias publicitarias influird en las
ventas de Movil Center?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos Si 309 81,5 81,5 81,5
No 70 18,5 18,5 100,0
Total 379 100,0 100,0

lustracién 8 Grafico de sectores

éCree usted que la aplicacion de estrategias publicitarias influira en las
ventas de Movil Center?

Analisis e Interpretacién.- De las 379 personas encuestadas que representan el 100%
de la muestra, el 81% consideran que la aplicacion de estrategias publicitarias influird
en las ventas de Movil Center, mientras que el 18.5% opinan lo contrario, determinando

asi que la aplicacion de estrategias publicitarias ayudara al incremento de las ventas de

dicha empresa.
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Tabla 4 Pregunta 2

Tabla de frecuencia

¢Cual de las siguientes estrategias publicitarias considera usted que tenga mayor éxito
para un incremento de ventas de Movil Center?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos  Fidelizaciéon de clientes 5 1,3 1,3 1,3
Comunicacion 19 5,0 5,0 6,3
Promocién 142 37,5 37,5 43,8
Todas las anteriores 213 56,2 56,2 100,0
Total 379 100,0 100,0

lustracién 9 Grafico de sectores

¢ Cual de las siguientes estrategias publicitarias considera usted que tenga
mayor éxito para un incremento de ventas de Movil Center?

M Ficlelizacion de clientes
B comunicacién

[ Promocisn

W Todas las anteriores

Analisis e Interpretacion.- Siendo 379 personas encuestadas el 100% de la muestra,
el 56.2% consideran que la Fidelizacion de clientes, la comunicacion, y la promocién
son muy importantes para el incremento de las ventas de Mavil Center, posterior
tenemos el 37.5% que apoyan a la promocion como factor importante, determinaremos
asi que los tres factores son impulsadores para un crecimiento en las ventas de Movil
Center.
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Tabla5 Pregunta 3

Tabla de frecuencia

Conoce usted si la empresa Moévil Center aplica estrategias de publicidac
en los medios de comunicaci 6n?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje v alido acumulado
Validos Si 109 28,8 28,8 28,8
No 270 71,2 71,2 100,0
Total 379 100,0 100,0

llustracion 10 Gréfico de sectores

i Conoce usted sila empresa Movil Center aplica estrategias de publicidad en
los medios de comunicacion?

Analisis e Interpretacion.- De un total de 379 personas encuestadas el 71,2%
desconoce a Mdvil Center en los diferentes medios de comunicacion, mientras que el
28.8% aduce tener conocimiento de Movil Center en los diferentes medios de
comunicacion, determinando asi que si MAvil Center aplica estrategias en dichos
medios estos no han sido dirigidos adecuadamente siendo necesario lanzar una

publicidad agresiva para obtener mejores resultados en sus ventas.
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Tabla de frecuencia

Tabla 6 Pregunta 4

Zn qué medios de comunicacién considera usted que tendria mayor éxito la aplicacié

de estrategias de publicidad?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje v alido acumulado
Validos Prensa 39 10,3 10,3 10,3
Radio 151 39,8 39,8 50,1
Television 73 19,3 19,3 69,4
Vallas publicitarias 80 21,1 21,1 90,5
Hojas volantes 36 9,5 9,5 100,0

Total 379 100,0 100,0

lustracién 11 Grafico de sectores

¢En qué medios de comunicacion considera usted que tendria mayor éxito la
aplicacion de estrategias de publicidad?

B Frensa

H Radio

[ Televisién

B valas publicitarias
] Hojas volartes

Analisis e Interpretacion.- Del 100% de la muestra que representan 379 personas
encuestadas, el 39.8% apoyan la publicidad en radio, el 21.1% publicidad en vallas y el
19.3% en television, comprobando que mayor aceptacion tiene la publicidad en radio lo

que permitira incrementar su cartera de clientes y por ende las ventas.
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Tabla de frecuencia

Tabla 7 Pregunta 5

¢Cuél es el medio de comunicaciéon que usted utiliza para informarse?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje v alido acumulado

Validos Prensa 53 14,0 14,0 14,0
Radio 121 31,9 31,9 45,9
Television 98 25,9 25,9 71,8
Revistas especializadas 6 1,6 1,6 73,4
Todas las anteriores 101 26,6 26,6 100,0
Total 379 100,0 100,0

llustracién 12 Grafico de sectores

£ Cual es el medio de comunicaciéon que usted utiliza para informarse?

B Frensa
[ Radio
[ Televisisn

B Revistas especializadas

[] Todas las arteriores

Analisis e Interpretacion.- De 379 personas encuestadas que representan el total de
la muestra poblacional, el 31.9% aducen informarse por medio de la radio, el 25.9% se
informan por medio de la television y el 26.6% Yy el 25.9% utiliza radio, television,
prensa, revistas, determinando que mayor aceptacion para informarse es la radio siendo

el medio mas adecuado para aplicar estrategias de publicidad para Movil center.
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Tabla 8 Pregunta 6

Tabla de frecuencia

,De los siguientes factores cual considera usted que ayudaran a incrementar las ventas en
la empresa Movil Center?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Publicidad y promocion 279 73,6 73,6 73,6
Nuevos puntos de venta 50 13,2 13,2 86,8
Formas de pago 17 4,5 4,5 91,3
Er';'(flﬁ'tfo'gac'on de 33 8,7 8,7 100,0
Total 379 100,0 100,0

lustracién 13 Grafico de sectores

¢éDe los siguientes factores cual considera usted que ayudaran a incrementar
las ventas en la empresa Mévil Center?

M Publicidad vy promocién

B Huevos puntos de venta

[l Formas de pago

= Diversificacién de
productos

Analisis e Interpretacion.- Con un total de la muestra representada por 379 personas

encuestadas el 73.6% afirman que la publicidad y promocion ayudaran a incrementar las

ventas, mientras que 13.2% aducen que para este incremento serian nuevos puntos de

venta, confirmando que el aplicar estrategias de publicidad y promocién permitira

acrecentar las ventas de Moévil Center.
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Tabla de frecuencia

Tabla9 Pregunta 7

:Cuando usted adquiere un producto que aspectos influyen en su decisiéon de

compra?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje v alido acumulado
Validos Precio 154 40,6 40,6 40,6
Calidad 23 6,1 6,1 46,7
Promocioén 142 37,5 37,5 84,2
Servicio 60 15,8 15,8 100,0

Total 379 100,0 100,0

llustracién 14 Grafico de sectores

éCuando usted adquiere un producto que aspectos influyen en su decision
de compra?

M Frecio

I calidad
[ Promocién
B Servicio

142
A7 AT

Analisis e Interpretacion.- De un total de 379 personas encuestadas el 40.6%
consideran que el precio influye en la decisiobn de compra, mientras que el 37.5%
afirman que la promocion es muy importante para ello, determinando que el precio y la

promocion son factores importantes para influir en la decision compra.
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Tabla de frecuencia

Tabla 10 Pregunta 8

;Considera usted que los precios de Movil Center son competitivos en el

mercado?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje v alido acumulado
Véalidos  Si 288 76,0 76,0 76,0
No 91 24,0 24,0 100,0
Total 379 100,0 100,0

llustracion 15 Gréfico de sectores

i Considera usted que los precios de Movil Center son competitivos en el
mercado?

Analisis e Interpretacion.- De 379 personas encuestadas correspondiendo al 100% de
la muestra, el 76% expresan que los precios de Mdvil Center son competitivos en el
mercado, mientras que el 24% afirman lo contrario, determinando que Mévil Center se

presenta con precios competitivos al mercado.
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Tabla de frecuencia

Tabla 11 Pregunta 9

¢Cree usted que los productos y servicios que una empresa oferta al
mercado influye en las ventas?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Siempre 257 67,8 67,8 67,8
Av eces 121 31,9 31,9 99,7
Nunca 1 3 3 100,0
Total 379 100,0 100,0

llustracién 16 Grafico de sectores

¢ Cree usted que los productos y servicios que una empresa oferta al
mercado influye en las ventas?

Analisis e Interpretacion.- EI 100% de la muestra esta representado por 379 personas
encuestadas de las cuales el 67.8% alegan que los productos que se ofertan al mercado

influyen en las ventas, contradictorio al 31,9% de los encuestados, afirmando asi la

importancia de productos y servicios ofertados al mercado.
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Tabla de frecuencia

Tabla 12 Pregunta 10

¢Cudl es el impacto que generala ubicacién de una empresa en las

ventas?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos  Alto 291 76,8 76,8 76,8
Medio 88 23,2 23,2 100,0
Total 379 100,0 100,0

lustracién 17 Grafico de sectores

¢ Cual es el impacto que genera la ubicacién de una empresa en las ventas?

W Atto

B Medio

Analisis e Interpretacion.- Del 100% de la muestra poblacional el 76.80% asevera la

importancia de la ubicacion de una empresa para sus ventas, mientras que el 23.20% la

contradice, demostrando que es muy significativa la ubacién de una empresa para

obtener mejores resultados en sus ventas.
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ENCUESTAS DIRIGIDAS AL CLIENTE INTERNO

Tabla 13 Pregunta 1

Tabla de frecuencia

¢Cree usted que la aplicacion de estrategias publicitarias influyen en las
ventas de Mdvil Center?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje v alido acumulado
Véalidos Si 10 100,0 100,0 100,0

llustracion 18 Gréfico de sectores

¢ Cree usted que la aplicacion de estrategias publicitarias influyen en las
ventas de Movil Center?

W si

Analisis e Interpretacion.- EIl 100% de la muestra poblacional afirman que la
aplicacion de estrategias publicitarias influird en las ventas, determinando asi la
importancia de la aplicacion de estrategias publicitarias para Mévil Center.
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Tabla 14 Pregunta 2

Tabla de frecuencia

;:De las siguientes estrategias publicitarias cual considera usted que tenga mayor éxito
paraincrementar las ventas de Movil Center?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje v alido acumulado
Validos Comunicacion 2 20,0 20,0 20,0
Promocion 6 60,0 60,0 80,0
Todas las anteriores 2 20,0 20,0 100,0
Total 10 100,0 100,0

llustracion 19 Grafico de sectores

¢De las siguientes estrategias publicitarias cual considera usted que tenga
mayor éxito para incrementar las ventas de Movil Center?

B comunicacian
I Promocisn
[ Todas las anteriores

Analisis e Interpretacion.- Teniendo en cuenta el 100% de la muestra poblacional la
misma que esta representada por 10 personas, el 60% opinan que la promocion es una
de las estrategias que incrementara las ventas de Mdévil Center, mientras que el 20% se
inclina a la comunicacion, permitiendo visualizar a la promocion como la mas

adecuada para el incremento de ventas de la empresa.
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Tabla de frecuencia

Tabla 15 Pregunta 3

Conoce usted si la empresa Mévil Center aplica estrategias de publicidac
en los medios de comunicaci 6n?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje v alido acumulado
Validos Si 3 30,0 30,0 30,0
No 7 70,0 70,0 100,0
Total 10 100,0 100,0

llustracion 20 Grafico de sectores

¢ Conoce usted sila empresa Movil Center aplica estrategias de publicidad en
los medios de comunicacién?

Analisis e Interpretacion.- De 10 personas que corresponden al 100% de mi muestra
el 70% consideran que Mavil Center no aplica estrategias de publicidad en los medios
de comunicacion mientras que el 30% opinan lo contrario, determinando asi que la
empresa no aplica estrategias de publicidad en los medios de comunicacion para

incrementar sus ventas.
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Tabla de frecuencia

Tabla 16 Pregunta 4

Segun su criterio en qué medio de comunicacién tendria mayor éxito la aplicacion de

estrategias de publicidad?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Radio 8 80,0 80,0 80,0
Vallas publicitarias 1 10,0 10,0 90,0
Hojas volantes 1 10,0 10,0 100,0
Total 10 100,0 100,0

llustracién 21 Grafico de sectores

éSegun su criterio en qué medio de comunicacién tendria mayor éxito la
aplicacién de estrategias de publicidad?

B Radio
B vallas publictarias
[ Hojas volantes

Analisis e Interpretacion.- Del 100% de la muestra poblacional el 80% consideran
que la aplicacién de estrategias publicitarias tendria mayor éxito en radio, mientras que
el 20% se divide entre vallas publicitarias y hojas volantes, dandonos una perspectiva de

que Movil Center tendrd mayor éxito al aplicar las estrategias publicitarias en radio.
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Tabla de frecuencia

Tabla 17 Pregunta 5

¢Considera usted que la publicidad que ha venido utilizando la empresa Movil
Center es:?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje v alido acumulado
Validos Adecuada 3 30,0 30,0 30,0
Inadecuada 7 70,0 70,0 100,0
Total 10 100,0 100,0

llustracion 22 Grafico de sectores

¢ Considera usted que la publicidad que ha venido utilizando la empresa
Movil Center es:?

. Adecuada
B Inadecuada

Analisis e Interpretacion.- Del 100% de la muestra, el 70% consideran que la
publicidad utilizada por Movil Center es inadecuada, mientras que el 30% opina lo
contrario, comprobando asi que la empresa debe renovar la publicidad actual para

mejorar los resultados obtenidos actualmente.
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Tabla 18 Pregunta 6

Tabla de frecuencia

De los siguientes factores cual considera usted que le ayudarian a incrementar las ventas
en Movil Center?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Publicidad y promocion 10 100,0 100,0 100,0

llustracion 23 Grafico de sectores

¢De los siguientes factores cual considera usted que le ayudarian a
incrementar las ventas en Movil Center?

B Pubiicidad v promocisn

Analisis e Interpretacion.- EIl 100% de la muestra poblacional consideran como factor

determinante la publicidad y promocidn para incrementar las ventas, precisando asi que

Movil Center debe aplicar publicidad y promocion para incrementar sus ventas.
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Tabla 19 Pregunta 7

Tabla de frecuencia

De los siguientes aspectos cual considera usted que es mas importante para el cliente’

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Precio/Promocion 6 60,0 60,0 60,0
Calidad/Disefio 1 10,0 10,0 70,0
Servicio 1 10,0 10,0 80,0
Todas las anteriores 2 20,0 20,0 100,0
Total 10 100,0 100,0

llustracién 24 Grafico de sectores

¢De los siguientes aspectos cual considera usted que es mas importante
para el cliente?

M PrecioPromocién
I Caliclad Disefio

[ Servicio

M Todas las anteriores

Analisis e Interpretacion.- Del 100% de la muestra poblacional representada por 10
personas, el 60% opinan que el precio y la promocidn son los aspectos mas importantes
para el cliente, mientras que el 20% afirman que ademas del precio y la promocion es
importante la calidad, promocion y servicio, visualizando los resultados se confirma que

para el cliente es mas importante el precio y la promocién.
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Tabla 20 Pregunta 8

Tabla de frecuencia

¢cConsidera usted que los precios de la empresa Movil Center son
competitivos en el mercado?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje v alido acumulado
Validos Si 10 100,0 100,0 100,0

llustracion 25 Grafico de sectores

¢ Considera usted que los precios de la empresa Mévil Center son
competitivos en el mercado?

W si

Analisis e Interpretacion.- EI 100% de la muestra poblacional consideran que los
precios de Movil Center son competitivos en el mercado, por lo tanto los precios de la

empresa no necesitan cambios y las estrategias de publicidad son las adecuadas.
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Tabla 21 Pregunta 9

Tabla de frecuencia

¢Cree usted que los productos y servicios que una empresa oferta al
mercado tiene injerencia con las ventas?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje v alido acumulado
Véalidos  Siempre 10 100,0 100,0 100,0

llustracion 26 Grafico de sectores

£Cree usted que los productos y servicios que una empresa oferta al
mercado tiene injerencia con las ventas?

. Siempre

Analisis e interpretacion.- Del 100% de la muestra el mismo porcentaje afirman que
los productos y servicios que una empresa oferta al mercado tienen injerencia en las

ventas.
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Tabla 22 Pregunta 10

Tabla de frecuencia

Cree usted que la ubicaciéon de la empresay sus puntos de ventas influye
en las ventas?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Si 10 100,0 100,0 100,0

llustracion 27 Grafico de sectores

i Cree usted que la ubicacion de la empresa y sus puntos de ventas influye
en las ventas?

M si

Analisis e Interpretacion.- Al obtener como resultado afirmativo del 100% de la
muestra confirmamos que la ubicacion de una empresa influye en las ventas, por lo

tanto se recalca la importancia de este aspecto.
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4.2 VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Formulacién de la hipotesis

Ho = Hipotesis nula

H: = Hipotesis alterna

Ho = Las estrategias de publicidad NO incrementara las ventas de Movil Center en el

Cantoén Pelileo.

H. = Las estrategias de publicidad Sl incrementara las ventas de Movil Center en el

Canton Pelileo.

Definicion del nivel de significacion

El nivel de significacion escogido para la investigacion fue el 5% (95%)

Eleccion de la prueba estadistica

Para la verificacion de la hipotesis se escogio la prueba Chi Cuadrado, cuya formula es

la siguiente:

Simbologia:

O = Datos observados

E = Datos esperados
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Para realizar la matriz de tabulacién cruzada se toma en cuenta 2 preguntas del

cuestionario 1 (Clientes) como se muestra a continuacion:

Pregunta 1

1. ¢Cree usted que la aplicacion de estrategias publicitarias influira en las
ventas de Mévil Center?

Si( ) No( )

Pregunta 3

3. ¢Conoce Usted si la empresa Mavil Center aplica estrategias de publicidad

en los medios de comunicacion?

Si( ) No( )

Tabla 23 FRECUENCIAS OBSERVADAS

POBLACION ALTERNATIVAS TOTAL
SI NO
INCREMENTO
DE VENTAS 309 70 379
ESTRATEGIAS
DE
PUBLICIDAD 109 270 379
TOTAL 418 340 758
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ZONA DE ACEPTACION Y RECHAZO

Grado de libertad (gl) = (Renglones - 1)(columna -1)

(ah) =

(gh =

(gh) =

(F-1)(C-1)

(2-1)(2-1)

El valor tabulado de X? con 1 grado de libertad y un nivel de significacién de 0.05 es

de 3.84.

CALCULO MATEMATICO

FRECUENCIAS ESPERADAS

Tabla 24 Ji Cuadrado

10000,00

70 1700 10%),0 1000,00 | 58.82
109 | 209,0 1o;>,0 10000,00| 47.85
270 |170,0|100,0|10000,00| 58.82
= | 213,34

82



DECISION

El valor de Chi Cuadrado tabulado Xt = 3.84 < Chi cuadrado calculado X? ¢ = 213,34
Por consiguiente se acepta la Hipdtesis alterna, es decir, que la aplicacion de estrategias
publicitarias permitira incrementar las ventas de “Movil Center” en el canton de Pelileo,

y se procede a rechazar la hipdtesis nula.

83



CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

1. De acuerdo al analisis de la encuesta del trabajo de investigacion se determina
que existe falencias en lo referente a publicidad en Mdvil Center, lo que le ha
estancado como empresa, ya que la publicidad es un factor fundamental para
toda empresa pues le permite ofertar sus productos y darse a conocer al mercado

COmo una empresa competitiva.

2. De los resultados obtenidos indican que la aplicacion de estrategias publicitarias
van de la mano tanto en Fidelizacién de clientes, comunicacién y la promocién
presentandose asi como factores determinantes para un incremento en las ventas

de Mévil Center.
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Se determina que existe desconocimiento por parte del cliente externo de Mévil
Center en los medios de comunicacion, o si lo han aplicado no ha sido
correctamente enfocada para que llegue a los diferentes consumidores y siendo

este un factor importante para darse a conocer en el mercado.

Como resultado del trabajo investigativo realizado se determina, que el mayor
porcentaje del mercado objetivo utiliza como medio de informacién la radio,
seguida de la television y otros medios escritos, lo que permite visualizar un
panorama mas claro de la realidad y tomar una decision acertada para

promocionar a Movil Center.

Del anélisis realizado se han obtenido varias alternativas que Movil Center
deberd modificar para incrementar sus ventas, por lo tanto es necesario precisar
los pasos que se va a seguir para la aplicacion de las estrategias de publicidad,

asi como el tiempo y costos que conllevaran para este cambio.

La publicidad en la actualidad es una herramienta clave para el desarrollo de las
empresas por lo tanto la publicidad y promocién que realice Mévil Center seran
factores relevantes para los consumidores, pues de ello dependera el incremento
de ventas que espera obtener la empresa a futuro y por ende el aumento de sus

utilidades.

Se determina que el precio influye de gran manera en la decision de compra del
consumidor, seguido de la calidad y servicio que recibe, por lo tanto Movil
Center debe contar con precios competitivos, productos garantizados, una buena

atencién para aumentar sus volimenes de ventas.

Del analisis realizado se determina por criterio de las personas investigadas que

Movil Center cuenta con precios competitivos, siendo un factor menos a dar
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5.2.

10.

seguimiento en la presente investigacion, para asi enfocarse en los factores

deficientes que presenta la empresa.

Como precedente de estudios realizados se determina que los productos y
servicios ofertados al mercado son de gran importancia para el consumidor o
mercado especifico pues de ellos depende la aceptacién o rechazo de Movil
Center como una empresa competitiva en crecimiento que obtendréa incremento

€n sus ventas.

Se determina que la ubicacion de Movil Center es elemental para el crecimiento

de la empresa y sus ventas, ya que de ello depende la rotacion de sus productos.

Recomendaciones

Establecer un plan de Marketing en el que incluyan estrategias publicitarias,
utilizando los diferentes medios de comunicacion para llegar objetivamente a
los diferentes consumidores, lo que permitird posicionarse en el mercado y

generar un incremento en las ventas de Mdvil Center.

Implementar planes organizacionales para una mejor distribucion de recursos de
Movil Center, esto permitira dirigir adecuadamente los recursos econdémicos e
invertir en la aplicacién de estrategias publicitarias la misma que se reflejara en

el crecimiento de las ventas.

Aplicar estrategias publicitarias y persuasivas en los medios de comunicacion,
para de esta manera llegar a los clientes en general, lo que permitira darse a
conocer como una empresa competitiva y a la vez aprovechar para presentar sus

promociones a los clientes externos.
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Se recomienda una publicidad més agresiva en radio, la misma que dirigida
adecuadamente obtendra un mayor alcance al mercado, y con menores costos,
representando asi para la empresa una inversion con resultados a corto plazo,
sin desmerecer que la publicidad en vallas, volantes también daré resultados
beneficiosos para la empresa.

Se recomienda aplicar las estrategias de publicidad a corto plazo, ya que de esta
manera se podra medir los resultados, para asi determinar si se han obtenido los
resultados esperados o realizar los ajustes necesarios si el mercado o la

operacion lo demanda.

Analizar estrategias publicitarias e implementar promociones en Moévil Center
para de esta manera captar nuevos clientes y mantener satisfechos a los
actuales, lo que permitird darse a conocer como una empresa competitiva y

aceptada en el mercado.

Analizar costos para asi incrementar una estrategia de precios y promociones lo
que permitira incrementar la cartera de clientes y mantener satisfechos a los

clientes actuales de Mavil Center.

Promocionar los precios de Movil Center con el objetivo de darse a conocer
como una empresa lider y competitiva permitiéndole a la empresa llegar
directamente al consumidor en general y de esta manera incrementar sus

ventas.

Se recomienda que Movil Center disponga de variedad de productos que
satisfagan las exigencias del consumidor tanto en precios, promociones,
modelos, ademas de un servicio personalizado, proyectando asi una imagen

diferente de la empresa frente a la actual percepcidn del consumidor.
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10. Analizar la concurrencia de consumidores al local y el trafico comercial, para
establecer si la ubicacion de Movil Center es estratégica, pues es de ello depende

que sus ventas se desarrollen y alcancen sus objetivos e incrementen sus
utilidades econémicas.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS

Disefiar un plan de marketing, utilizando estrategias de publicidad que permitan

incrementar las ventas de Maovil Center en la ciudad de Pelileo.

Institucién ejecutora:

Movil Center en la ciudad de Pelileo, ubicada en en las calles Padre Chacén y Quiz

Quiz.
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Beneficiarios:

Clientes Internos: Propietarios, Empleados

Clientes Externos: Consumidores Finales.

Ubicacion: En la ciudad de Pelileo Av. Padre Chacon y Quiz Quiz.

Tiempo estimado para la ejecucion:

Inicio: Septiembre del afio 2.010  Fin: Marzo del afio 2.011

Equipo técnico responsable: El equipo responsable de poner en ejecucion esta

propuesta es: El gerente, la investigadora.

Investigador: Mariela Cabrera

Propietarios: Edgar NUfiez, Maria Encarnacion

Tutor: MBA. Fernando Silva.

Costo: Los costos que conlleva la propuesta seran asumidos en su totalidad por la

investigadora y la empresa
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Presupuesto Operativo

Tabla 25
Denominacion Producto P/U Total
Servicio Técnico 2 Técnicos $300,00 $7200,00
Costos de Ventas 6 Vendedores $240,00 $17.280,00

Ejecucién y Control Administrador $400,00 $4.800,00

Departamento de Auxiliar $300,00 $3.600,00
contabilidad
Publicidad 2 Mimos $600,00

2.000 Hojas $200,00 $850,00

volantes

Comercializacion Vendedor externo | $260,00 $4.920,00

Publicidad 3 Vallas $300,00 $1.820,00
Rétulo $350,00 $350,00
Publicidad Publicidad en $380,00 $2.280,00
radio
PRESUPUESTO ANUAL $43.100,00

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Segun estudios realizados, un porcentaje alto de las PYMES de nuestro pais no cuentan
con un plan de marketing definido por escrito, este hecho se fundamenta principalmente
en que las pequefias y medianas empresas, con clara vocacion comercial, no suelen

tener un director de marketing, sino que cubren esta funcion con el director comercial.
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Aun asi, el plan de marketing es un instrumento esencial en toda empresa, ya que
facilita la comercializacion eficaz de cualquier tipo de producto o servicio. Resulta muy
arriesgado intentar que una empresa triunfe sin haber elaborado previamente un plan de

marketing.

Podriamos definirlo como la elaboracion de un documento escrito en el que de una
forma sistematica y estructurada, y previa realizacion de los correspondientes analisis
se definen los objetivos a conseguir en un tiempo determinado, asi como se detallan los
programas y medios de accién como es la implementacion de publicidad en medios de
comunicacion los mismos que de acuerdo al estudio realizado arrojé con mayor
aceptacion la publicidad en radio, seguido de promociones en precio y producto que son

precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo previsto.

Se tomara como antecedente el crecimiento de Celularshop a través del plan publicitario

que debid haber ejecutado para incrementar sus ventas

6.3 JUSTIFICACION

El presente trabajo pretende tener una orientacion claramente practica, que facilite su
aplicacion a la realidad que actualmente presenta Movil Center frente a la competencia,
y los diferentes cambios tanto tecnolégicos como el comportamiento de los mercados,
haciendo ver la importancia del disefio de un plan estratégico de Marketing por medio
del cual se propondra alternativas que den soluciones a las falencias con que cuenta la

empresa.

El plan de marketing es un instrumento esencial en toda empresa, ya que facilita la
comercializacion eficaz de cualquier tipo de producto o servicio. Resulta muy
arriesgado intentar que una empresa triunfe sin haber elaborado previamente un plan de
marketing, éste debe ser adecuado a la empresa a sus necesidades, ajustandolo a la

propia vida interna de la empresa.
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El Plan de Marketing como tal, sera de gran ayuda para directivos y para el personal
que labora en la empresa, pues el mismo permitira adelantarse algun tipo de gestion
dentro y fuera de la organizacion, permitira discernir decisiones mas acertadas para

mejorar las ventas de Movil Center.

6.4 OBJETIVOS

Objetivo General

Implementar un plan de marketing para Movil Center de la ciudad de Pelileo, utilizando

estrategias de publicidad que permitan incrementar las ventas.

Objetivos Especificos

- Realizar el analisis situacional de Mdvil Center de la ciudad de Pelileo, para
definir si dicho negocio estd en la capacidad de implementar un plan de

publicidad adecuado.

- Generar estrategias publicitarias que nos permita en base al analisis Foda

cumplir con el objetivo general de la propuesta e incrementar sus ventas.

- Determinar un plan de accion y control para la implementacion del plan de
publicidad que ayude a incrementar las ventas de Movil Center de la ciudad de
Pelileo.

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

La Estrategia Publicitaria es la clave del éxito en la Publicidad, pues es la verdadera

razén de porqué funciona o no una campafia en términos de resultados de ventas.
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Sin olvidar que la Publicidad debe comunicar mensajes de ventas que persuadan al
Mercado ya que la Publicidad viene a ser un sustituto de las visitas personales para
divulgar los mensajes de ventas en beneficio del producto.

Factibilidad Economica.- El presente plan de marketing es factible, por cuanto se
cuenta con los diferentes recursos econémicos, financieros, humanos, y por el
conocimiento del mercado por parte del investigador, desde todo punto de vista la
implementacion de este plan es realizable porque existe la predisposicion de los

propietarios para invertir en la ejecucion del mismo.

Factibilidad Tecnoldgica.- Mdvil Center cuenta con los instrumentos adecuados, asi
como los recursos tecnoldgicos, para la implementacion del plan de marketing que
proyecta un incremento en las ventas y por ende el cumplimiento con el mercado

objetivo.

Factibilidad Organizacional.- El estudio realizado en Movil Center, demuestra que
existe la necesidad de implantar un modelo de organizacion, que involucre a los
propietarios, empleados, para alcanzar este propoésito, se debe contar con un manual de

procedimientos que ayude a mejorar la comercializacion y con ello sus ventas.

6.6 FUNDAMENTACION

Plan de Marketing.- Un Plan de promociones, mercadeo o marketing (Plan de
Marketing) es un documento escrito que detalla las acciones necesarias para alcanzar un
objetivo especifico de mercadeo. Puede ser para un bien o servicio, una marca 0 una
gama de producto. También puede hacerse para toda la actividad de una empresa. Su
periodicidad puede depender del tipo de plan a utilizar, pudiendo ser desde un mes,

hasta 5 afios (por lo general son a largo plazo).

. Describir y explicar la situacion actual del producto.
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. Especificar los resultados esperados (objetivos)

. Identificar los recursos que se necesitaran (incluidos los financieros, tiempo y
habilidades)
1. Resultados esperados

v" Personal cualificado

v' Tiempo

v' Competencias

v Obijetivos: satisfacer al cliente.

v" Declaracion de la mision y la visién
v" Objetivos corporativos

v Obijetivos financieros

v Obijetivos de mercadeo

v Objetivos a largo plazo

v’ Cultura corporativa

2. Resumen del Analisis de Situacién. Analisis FADO, DOFA, DAFO.
v Debilidades (internas)

v" Amenazas (externas)

v’ Fortalezas (internas)

v Oportunidades (externas)

v" Conclusion

v’ Factores clave de éxito en la industria

v"Nuestra ventaja competitiva
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3. Estudio de mercado
v Requisitos de informacion

v Metodologia de la investigacion
v Resultados de la investigacion

4. Estrategia de mercado. Se refiere basicamente a las cuatro "P" del marketing:
Producto, Precio, Distribucidn (place) y Promocién o Publicidad.
5. Producto

v" Mix de producto

v’ Fortalezas y debilidades de producto

v’ Gestion del ciclo de vida del producto y desarrollo de nuevo producto
v" Nombre de marca, imagen de marca y valor de marca

v Analisis de cartera de productos

v" Anadlisis B.C.G. (Boston Consulting Group)

6. Estrategia de mercado. Precio

v Objetivos de precio.

v’ Estrategia de precio

v Descuentos

v’ Elasticidad de precios y sensibilidad del consumidor
7. Estrategia de mercado. Promocién
Obijetivos de promocion

Mix promocional

v Alcance publicitario, frecuencia, tramos, medios de comunicacién, contenido

v Requisitos de la fuerza de ventas, técnicas y gestion.
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10.

11.

Promocion de ventas
Publicidad y relaciones publicas
Promocidn electronica (ej. web o teléfono)

Estrategia de Marketing. Posicionamiento (Distribucién)
Cobertura geografica

Canales de distribucion
Cadena de suministro y logistica

Estrategia de Marketing. Objetivos de cuota de mercado
Por productos,

Por segmentos de clientes
Por mercados geograficos

Implementacion

Requisitos de personal

Asignacion de responsabilidades

Incentivos

Formacion en métodos de venta

Requisitos financieros

Requisitos de sistemas de gestion de la informacién
Agenda mes a mes

Control de resultados y benchmarking
Contingencias

Resumen financiero
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v Supuestos

v Declaracion de ingresos mensuales
v Analisis de margen de contribucion
v Analisis de punto de equilibrio

12.  Apéndice
Objetivos proyecto plan de mercadeo

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

Vision.- La Vision es una imagen del futuro deseado que buscamos crear con nuestros
esfuerzos y acciones. Es la brajula que nos guiard a lideres y colaboradores. Sera
aquello que nos permitird que todas las cosas que hagamos, tengan sentido y

coherencia. La organizacion en el FUTURO.

Respondase: ¢Qué es lo realmente queremos?
« Debe ser factible alcanzarla, no debe ser una fantasia.
« La Vision motiva e inspira.
 Debe ser compartida.

« Debe ser clara y sencilla, de facil comunicacion.

Mision.- La Mision es la razén de existir de una empresa, con lo que le permite
lograr rentabilidad. Qué es la organizacion HOY.
La Misién proyecta la singularidad de su empresa. Idealmente debe constar de 3
partes:
1. Descripcion de lo que la empresa hace.
2. Para quién esta dirigido el esfuerzo, el target.
3. Presentacion de la particularidad, lo singular de la organizacion, el factor

diferencial.
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No debe confundirse la Misidn con el "Lema" de la empresa. Un lema puede enunciar

un principio, mas no proyecta lo que la misién, como algo permanente y duradero.

Organizacion.- La organizacion es el resultado de coordinar, disponer y ordenar los
recursos disponibles (humanos, financieros, fisicos y otros) y las actividades necesarias,
de tal manera, que se logren los fines propuestos.

El término organizacion es utilizado para referirse a entidades y actividades, por tanto,
tiene dos significados: el primero, se refiere a un conjunto de elementos, compuesto
principalmente por personas, que actuan e interactuan entre si bajo una estructura
pensada y disefiada para que los recursos humanos, financieros, fisicos, de informacion
y otros, de forma coordinada, ordenada y regulada por un conjunto de normas, logren
determinados fines, los cuales pueden ser de lucro o no; y el segundo: se refiere al
resultado de coordinar, disponer y ordenar los recursos disponibles (humanos,
financieros, fisicos y otros) y las actividades necesarias, de tal manera que se logren los
fines propuestos. Diccionario de Economia, Tercera Edicion, de Andrade Simon,
Editorial Andrade, 2005, Pag. 448.

Recursos Humanos.- En la administracion de empresas, se denomina recursos
humanos al trabajo que aporta el conjunto de los empleados o colaboradores de esa
organizacion. Pero lo mas frecuente es llamar asi a la funcion que se ocupa de
seleccionar, contratar, formar, emplear y retener a los colaboradores de la organizacion.
Estas tareas las puede desempefiar una persona o departamento en concreto (los
profesionales en Recursos Humanos) junto a los directivos de la organizacion.

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

Objeto Venta.- Reflejan de manera cuantitativa el éxito de los productos de la empresa en los
diversos mercados. Estos objetivos pueden expresarse en términos de cifras de ventas, unidades

fisicas o de participacion de mercado.
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Andlisis Externo.- Es necesario, para conocer el medio donde se desenvuelve la
empresa. Qué piensan de la empresa, ideas equivocadas, estereotipos, que diferencia a

la empresa de las demés, demandas més reveladoras, nivel de participacion, etc.

Macro ambiente.- EI macro ambiente estd conformado por fuerzas externas mas
generales que actlan sobre todo el microambiente. Se pueden identificar seis fuerzas o
factores importantes: Econdmicos, tecnolégicos, politico legales, naturales,
demograficos y socio culturales. ”Kotler Philip y Armstrong Gary. Mercadotecnia.
82 edicion, p. 79-80”

Competencia.- A fin de poder definir la competencia, es necesario previamente que la
empresa defina la industria o sector en el que estd compitiendo. Una guia adecuada para
fijar los limites del analisis es mantener dentro de ellos a empresas que utilizan una
misma tecnologia para fabricar los productos. Asi, competidores seran todas aquellas
empresas que fabrican productos similares con la misma tecnologia. ”Kotler Philip y

Armstrong Gary. Mercadotecnia. 8°. edicion, p. 79-80”

Los sustitutos.- Son productos que satisfacen la misma necesidad o cumplen las
mismas funciones que los productos de la empresa, pero se basan en tecnologias
diferentes, por lo que estan fabricados fuera de los limites de la industria o sector
considerados en el andlisis. Las empresas que fabrican los productos sustitutos se
agrupan en diferentes industrias. “Kotler Philip y Armstrong Gary. Mercadotecnia.
82 edicion, p. 82-83”

Proveedores.-Son las empresas u organizaciones que entregan a la empresa los recursos
necesarios para la produccion. “Kotler Philip y Armstrong Gary. Mercadotecnia. 8°.
edicion, p. 82-83”

Intermediarios.- En esta categoria se incluyen todas las organizaciones que ayudan al

"acercamiento” del producto desde la empresa hasta los clientes. Este acercamiento es
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fisico, financiero y psicolégico. Dentro de los intermediarios se incluyen los mayoristas
y minoristas, los medios de comunicacion, agencias publicitarias, intermediarios
financieros, etc. “Kotler Philip y Armstrong Gary. Mercadotecnia. 8 edicion, p.
82-83”.

Publicos.- Son organizaciones que tienen interés o preocupacion en las actividades de la
empresa y de las otras organizaciones del micro entorno. Este interés tiene diverso
origen, en algunos casos como el de los publicos gubernamentales, el interés sera la
regulacion y el control, en otros como los publicos de accion ciudadana el interés
vendra de la defensa del consumidor, del medio ambiente, etc. los publicos de los
medios buscaran trasmitir las acciones en forma de noticias o reportajes, los publicos
locales se veran afectados por la cercania geogréafica a la empresa. . ”Kotler Philip y

Armstrong Gary. Mercadotecnia. 8°. edicion, p. 79-80”

Clientes.- El éxito de una empresa depende fundamentalmente de la demanda de sus
clientes. Ellos son los protagonistas principales y el factor mas importante que

interviene en el juego de los negocios.

Si la empresa no satisface las necesidades y deseos de sus clientes tendra una existencia
muy corta. Todos los esfuerzos deben estar orientados hacia el cliente, porque él es el
verdadero impulsor de todas las actividades de la empresa. De nada sirve que el
producto o el servicio sean de buena calidad, a precio competitivo o esté bien
presentado, si no existen compradores.

www.norconsulting.net/docs/Servicio_al_cliente.pdf

Microambiente.- En primer lugar estd el ambiente interno de la empresa (sus
departamentos y niveles de administracion) pues afecta las decisiones que se toman
respecto a la administracion de la mercadotecnia. EI segundo componente son las
empresas que fungen como canal para la mercadotecnia y que contribuyen a crear valor;

los proveedores y los intermediarios para la comercializacion (intermediarios, empresas,
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distribuidores, agencias que ofrecen servicios de mercadotecnia, intermediarios
financieros). El tercer componente est4 formado por los cinco tipos de mercados en los
que puede vender la empresa: los mercados de consumidores, de productores, de
revendedores, de gobierno y los internacionales. El cuarto componente son los
competidores de la empresa. El quinto componente esta formado por todos los publicos
que tienen interés o influencia, presentes o futuros, en la capacidad de la organizacion
para alcanzar sus objetivos. Los siete tipos de publicos serian el financiero, el de los
medios, el gobierno, los grupos de accion ciudadana y los publicos locales, generales e

internos.

Factores economicos.- La economia de las sociedades tiene como caracteristica
fundamental el hecho de que los recursos necesarios para la elaboracion de productos
son escasos, por ello entre las decisiones fundamentales de toda sociedad estan la
decision del tipo de productos y las cantidades que se produciran, como se produciran y
codmo se repartiran los beneficios de este esfuerzo conjunto. Samuelson P. y Nordhaus
W. Economia (2000 Pag. 6).

Como consecuencia de estas grandes decisiones, la evolucion de la economia de un pais
puede medirse en funcién de algunos indicadores importantes como son: La produccion
(producto interno bruto P.I1.B.), el crecimiento econdmico (crecimiento del P.1.B.), la

inflacion, la estabilidad monetaria (devaluacion), y el empleo (tasa de desempleo).

Factores tecnoldgicos.- La tecnologia incluye el conjunto de conocimientos, equipos y
procesos de una industria. Una empresa al delimitar su sector en el analisis de micro
entorno, se agrupara en un sector con empresas que utilizan tecnologia similar, pero es
de importancia para la empresa conocer no sélo los avances y tendencias tecnoldgicas
en su sector, sino también, interesa el surgimiento de nuevas tecnologias que dan lugar a
los productos sustitutos, el avance en las comunicaciones, en la informatica, en el

transporte, etc.
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Factores politico legales.- La politica es el espacio de la lucha por el poder, siendo este
altimo la capacidad o facultad que tienen uno o més individuos para tomar decisiones
que tendran un efecto sobre un grupo de personas y afectaran su conducia. Detrés de la
politica y del uso del poder esta la posibilidad que las personas actien conforme las
decisiones de quienes poseen el poder.

Social.- Las clases sociales son divisiones que se presentan al interior de una sociedad,
divisiones que se dan desde diferentes variables como el ingreso, la riqueza y la

educacion.

Cultural.- EI concepto de cultura se habia abordado en el capitulo 2, y se la habia
definido como el conjunto de conocimientos compartidos. Es en este gran contexto
donde se sitdan los valores, creencias, normas, etc. Desde una aplicacion al tema de
comportamiento del consumidor un concepto de cultura Util es el siguiente:

"La suma total de las creencias, valores y costumbres aprendidas que sirven para dirigir

el comportamiento de consumo de los miembros de una sociedad determinada”

Mercado.- Mientras para la Economia, un mercado es todo espacio donde confluyen la
oferta y la demanda en busca del intercambio, para el Marketing, el énfasis del concepto
estd en la demanda y un mercado es concebido como el conjunto de compradores reales
y potenciales de un producto. “Lambin Jean — Jaques Marketing Estratégico 32

Edicion p.5”.

Segmentacion.- El proceso de subdividir un mercado en subconjuntos distintos de
clientes que se comportan de la misma manera o que presentan necesidades similares.
Cada subconjunto se puede concebir como un objetivo que se alcanzard con una

estrategia distinta de comercializacion.

Participacion de mercado.- Es la presencia activa de cada hombre en la toma de
decisiones para la construccion de una sociedad. Supone una visién de transformacion y

perfeccionamiento de la misma a través de una promocién del cambio social.

103



Posicionamiento.- EIl posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la
manera en la que los consumidores definen un producto a partir de sus atributos
importantes, es decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en
relacion de los productos de la competencia.

Andlisis Foda.- El andlisis DAFO (debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades)
es una técnica que permite diagnosticar la situacion, el punto de partida del
emprendedor en su relacion con el entorno en que va a actuar y poder asi definir sus

estrategias.

El DAFO nos ayudara a reconocer los puntos fuertes, los puntos débiles que tenemos,
las amenazas que nos pueden afectar y las oportunidades que existen en nuestro camino.

El desarrollo del DAFO implica trabajar en los sucesivos apartados:

Debilidades.- Se trata de detectar las caracteristicas o circunstancias que existen en
nuestro proyecto o en nosotros mismos que pueden ser obstaculos en el camino.

= Desconocemos el sector

* Tenemos pocos recursos

= Nuestra formacion en el area comercial es baja

Para determinar nuestras debilidades hemos de estudiar cuanto hemos escrito
anteriormente sobre nuestro proyecto Yy sobre nosotros mismos (analisis del
emprendedor o de la empresa) y a partir de ese estudio redactar el cuadro de nuestras
debilidades.

Fortalezas.- Se trata de detectar las caracteristicas o circunstancias que existen en
nuestro proyecto o en nosotros mismos que pueden favorecer o facilitar nuestro éxito,
por ejemplo:

= Conocemos profundamente el sector
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= Tenemos una tecnologia muy avanzada

= Nuestrared de contactos es muy amplia

Para determinar nuestras fortalezas también hemos de estudiar cuanto hemos escrito
anteriormente sobre nuestro proyecto y sobre nosotros mismos (andlisis del

emprendedor o de la empresa) y redactar el cuadro de fortalezas.

Amenazas.- Se trata de detectar las situaciones o circunstancias que existen en el
entorno general o en nuestro mercado que nos afectar negativamente en funcion de

nuestras debilidades, por ejemplo:

= Pueden aparecer productos sustitutivos que nosotros no tenemos a nuestro
alcance

= El mercado esta cayendo y nosotros no tenemos mercados alternativos

= La competencia puede abrir nuevos establecimientos lujosos vy el que

tenemos previsto nosotros es de lo mas normal

Para determinar las amenazas hemos de estudiar cuanto hemos  estudiado
anteriormente sobre el entorno en general y el mercado y mirarlo a la luz de nuestras
debilidades, que es por donde nos pueden atacar. Por este camino redactaremos el

cuadro de amenazas.

Oportunidades.- Se trata de detectar las situaciones o circunstancias que existen en el
entorno general 0 en nuestro mercado que podemos aprovechar en funcion de nuestras

fortalezas, por ejemplo:

e Los productos que hay en el mercado estan anticuados y nosotros podemos
aprovechar nuestra tecnologia para presentar productos nuevos.
e Los precios de los productos en el mercado son muy altos y nosotros, por tener

muy bajos costes, podemos ir con mejores
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e Los establecimientos de la competencia estan anticuados y nosotros como

vamos a abrir uno nuevo le podemos hacer mas moderno.

Para determinar las oportunidades estudiaremos lo que hemos analizado anteriormente
sobre el entorno en general y el mercado y mirarlo a la luz de nuestras fortalezas, que es
por donde podemos encontrar vias para avanzar con éxito en el proyecto. Por este

camino redactaremos el cuadro de oportunidades.

DIAGNOSTICO FINAL Y ESTRATEGIAS

Teniendo ya analizado nuestro DAFO, podemos presentaremos la siguiente matriz,

resumen de nuestra situacion:

Tabla 26 Descripcion de la matriz DAFO

DEBILIDADES | FORTALEZAS

AMENAZAS OPORTUNIDADES

Este cuadro, matriz resumen de nuestro DAFO puede orientarnos ante la eleccion de las

estrategias de nuestro proyecto.

En una primera aproximacién podemos resumir las posibles estrategias que se deben
adoptar ante las posibles situaciones que nos podemos enfrentar de la forma siguiente:

e Estrategia defensiva: Nos pueden atacar en nuestras debilidades, nos defenderemos

e Estrategia adaptativa: Hay oportunidades, pero tenemos que prepararnos, tiempos de

adaptarnos
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e [Estrategia reactiva: Hay amenazas pero tenemos fuerzas para afrontarlas,

reaccionaremos
e Estrategia ofensiva: Tenemos ventajas, podemos competir bien y crecer, actuaremos

al ataque

Todas ellas seglin se enmarcan en el siguiente cuadro:

Tabla 27 Planteamiento de las estrategias

AMENAZAS OPORTUNIDADES
DEBILIDADES Estrategia defensiva Estrategia adaptativa
FORTALEZAS Estrategia reactiva Estrategia ofensiva

¢Cudles son, en tu caso, las mejores estrategias que puedes tomar ante cada uno de los

puntos del analisis de debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades?
Finalizado el analisis DAFO, conociendo ya nuestra propia situacion y la del entorno,

comenzaremos a construir el futuro de nuestro negocio: Estrategias, objetivos, planes y

calendario para el lanzamiento de nuestro proyecto.

Estrategias de producto.

El producto es el bien fisico o servicio que vendemos, el concepto de producto es algo
méas amplio que un objeto pues influye el envasado o empaquetado, los servicios post-

venta, etc.
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Estrategias de precio

Es el precio de venta al consumidor, ademas es uno de los factores claves para la venta

de un producto o servicio, pero no es el determinante en ciertos casos.

Estrategias plaza.

Es el lugar donde se comercializa el producto, es recomendable, antes de abrir una

empresa realizar un estudio de mercado de la zona donde se proyecta abrir el negocio.

Estrategias de promocion.

Es la publicidad y promociones que se implementen en la empresa para vender el
producto.

http://www.monografias.com/trabajos10/foda/foda.shtml

Las Cinco Fuerzas del modelo de Porter.- Es una herramienta debeladora de la
estrategia de una Unidad de Negocio utilizada para hacer un analisis de la atractividad
(valor) de una estructura de una empresa. El analisis de las fuerzas competitivas se logra

por la identificacion de 5 fuerzas.
1.- Competitivas fundamentales.- Ingreso de competidores. Cuan facil o dificil es que
ingresen al mercado nuevos competidores que traten de entrar a competir, a pesar de las

barreras de entrada existentes.

2.- Amenaza de sustitutos.- Cuén facilmente se puede sustituir un producto o un

servicio, especialmente cuando éste es mas barato.
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3.- Poder de negociacién de los compradores.- Cuan fuerte es la posicion de los

compradores. ;Pueden asociarse para pedir juntos grandes volimenes?.

4.- Poder de negociacion de los proveedores.- Cuan fuerte es la posicion de los
vendedores. ¢Existen muchos proveedores potenciales o solamente hay pocos

proveedores potenciales, o es un monopolio?

5.- Rivalidad entre los jugadores existentes.- ¢Existe una competencia interna fuerte
entre los jugadores existentes? Hay un jugador muy dominante o son todos de igual

fuerza y tamafio.

A veces, se agrega una sexta fuerza competitiva:

El Gobierno.- El modelo de las fuerzas competitivas de Porter es probablemente una
de las herramientas mas de uso frecuente de la estrategia de negocio. Ha probado su
utilidad en numerosas ocasiones. EI modelo de Porter es particularmente fuerte en la

interiorizacion del pensamiento estratégico.

La amenaza de nuevos competidores depende de:

» Economias de escala.

» Requisitos de capital/de inversion.

» Los costos en que incurre el cliente para poder cambiar de proveedor.
» Acceso a los canales de distribucion de la industria.

» Acceso a tecnologia.

» Lealtad a la marca. ;Son los clientes leales?

» La probable reaccion de los jugadores existentes en la industria.
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» Regulaciones del gobierno. ¢Los nuevos participantes pueden conseguir
subsidios?

La Amenaza de sustitutos depende de:

» Calidad. ¢Es un sustituto mejor que el producto actual?
» Buena voluntad de los compradores de sustituir.
» El precio y desempefio relativos de los sustitutos.

» Los costos de cambiar al uso de sustitutos ¢Es facil cambiar a otro producto?
EL Poder de negociacion de los proveedores depende de:
» Concentracion de proveedores. ¢(Hay muchos compradores y pocos proveedores
dominantes? Comparelo con el: Modelo de Kraljic.

» Poder de la marca. (Es fuerte la marca del proveedor?

> Rentabilidad de los proveedores. ¢Estan los proveedores forzados a subir los

precios?

» Los proveedores amenazan con integrarse hacia adelante en la industria (por
ejemplo: fabricantes que amenazan instalar sus propios distribuidores

minoristas).
> Los compradores no amenazan con integrarse como proveedores.
» Nivel actual de calidad y servicio.
» La industria no significa un grupo importante de clientes para los proveedores.

» Costos de sustituir clientes. ¢Es facil que los proveedores encuentren a nuevos

clientes?

110



El poder de negociacion de los compradores depende de:
» Concentracion de compradores. ¢Hay algunos pocos compradores dominantes y
muchos vendedores en la industria?
> Diferenciacion. ¢(Estan los productos estandarizados?

> Rentabilidad de los compradores. ;Estan los compradores forzados a ser

exigentes?
> Nivel actual de calidad y servicio.
» Amenaza de integracion horizontal hacia atras y hacia adelante en la industria.
» Costos de sustituir clientes. ¢Es facil que los compradores cambien a su
proveedor?

La intensidad de la rivalidad interna en la industria, depende de:

» Laestructura de la competencia. La rivalidad serd mas intensa si hay muchos
competidores pequefios o de igual tamafio; la rivalidad sera menor si una

industria tiene un claro lider de mercado.

» La estructura de costos de la industria. Las industrias con altos costos fijos
animan a los competidores a fabricar a plena capacidad para bajar precios si es

necesario.

» Grado de diferenciacién del producto. Las industrias donde los productos son

commodities (ej. acero, carbdn, etc.) tienen tipicamente una mayor rivalidad.

» Costos de sustituir clientes. Se reduce la rivalidad cuando los compradores

tienen altos costos de cambio de proveedor.

» Obijetivos estratégicos. Si los competidores persiguen estrategias agresivas de

crecimiento, la rivalidad serd mas intensa. Si los competidores estan

111



simplemente "ordefiando” rentabilidad en una industria madura, el grado de

rivalidad sera tipicamente bajo.

> Barreras de salida. Cuando las barreras para dejar una industria son altas, los

competidores tienden a exhibir una mayor rivalidad.

Ciclo de vida del producto.- Es la evolucion de las ventas de un articulo durante el
tiempo que permanece en el mercado. Los productos no generan un volumen maximo
de ventas inmediatamente después de introducirse en el mercado, ni mantienen su
crecimiento indefinidamente. El concepto de ciclo de vida de un producto es una
herramienta de mercadotecnia o marketing. Las condiciones bajo las que un producto se
vende cambian a lo largo del tiempo; asi, las ventas varian y las estrategias de precio,
distribucién, promocion (variables del marketing mix) deben ajustarse teniendo en

cuenta la fase del ciclo de vida en que se encuentra el producto.

Ciclo de vida del producto.- Trayectoria de las ventas y los beneficios en el tiempo.
Se divide en cinco fases: desarrollo del producto, introduccion, crecimiento, madurez y
declive. Kotler y Armstrong (2004, p 345).

6.7 METODOLOGIA. MODELO OPERATIVO

PLAN DE MARKETING

6.7.1 FILOSOFICA

6.7.1.1. Vision

Para el afio 2016, ser lider en la comercializacidén de productos y servicios en el sector
de telecomunicaciones en la cuidad de Pelileo, manteniendo una buena rentabilidad,

ofertando al mercado precios competitivos, y una excelente calidad de servicio,
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generando empleo y con participacion creciente en el mercado local. Nuestro

compromiso es la excelencia.

6.7.1.2. Mision

Somos una empresa de comercializacion de productos y servicios en el area de
telecomunicaciones: confiable, eficiente y ética; orientada a satisfacer las necesidades y

aspiraciones de nuestros clientes, estableciendo relaciones de largo plazo.

Somos un aporte positivo para la sociedad, generando empleo directo e indirecto dentro
de un buen ambiente de trabajo, pagando impuestos y obteniendo un justo margen de
utilidad.

6.7.1.3. Valores

= Comunicacion.- Somos personas sociables y de positiva apertura mental, que
nos relacionamos a través de una red de comunicacion abierta, clara y objetiva,
para facilitar nuestro desempefio y fortalecer la integracion.

= Compromiso.- Sentimos honor de trabajar en nuestra organizacion, donde nos
consideramos socios operacionales y estamos decididos a retribuirla con el
méaximo de nuestras capacidades.

= Profesionalismo.- Nuestras competencias profesionales son relevantes y se
mantienen en perfeccionamiento continuo para tener un dominio integral en cada
area de responsabilidad y ser artifices en la generacién de resultados 6ptimos.

= Respeto.- En nuestra convivencia laboral prevalece el respeto a la dignidad
humana y complementariamente el respeto a las normas y reglas establecidas

por la empresa. Acatandolas aseguramos un clima de armonia integral.
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= Ser Equipo.- Nos respaldamos de la certeza de que el trabajo en equipo, ofrece

resultados positivos tanto para los colaboradores, como para la empresa.

6.7.1.4. Politicas

= Coordinar las tareas entre los trabajadores y el propietario

» Implementacion de mejoras en base a un analisis de los datos de

retroalimentacion.
= Definicion exacta de funciones del personal.
= Crear un plan de incentivo para el personal.
= Capacitar y motivar permanentemente a los empleados

= Garantizar el trabajo técnico de los equipos

6.7.2.1. ANALISIS DEL MACRO Y MICRO AMBIENTE

ANALISIS EXTERNO

Macro entorno.

Entorno Politico.- Hoy por hoy estamos regidos por un gobierno de izquierda, que
tiene gran influencia con el desarrollo de las microempresas en el pais, conllevando esto
a ventajas y desventajas ya que hoy en dia por la implantacién de leyes mas enérgicas
en lo referente al cumplimiento de impuestos y leyes que se han reformado en cuanto a

restricciones de importacion, afectan directamente a la variaciéon de precios de los
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equipos celulares, ya que las marcas originales sufren incrementos en los precios, dando

como ventaja a los equipos genéricos.

Entorno legal.- En lo referente a lo legal, la empresa cuenta con todos los requisitos,
como son permisos de funcionamiento (municipio, bomberos), en lo referente al
régimen tributario el Ruc, de esta manera ha venido funcionando de forma correcta en el

marco legal.

Socioculturales.- Los equipos de telefonia celular en la actualidad han tomado una
importancia relevante para la comunicacion, direccionandose hacia las diferentes edades,
hombres, mujeres, nifios, de todas las condiciones sociales, por lo que son adquiridos
continuamente ya sea por precio o cambios tecnolégicos como son modelos sofisticados

que ofrecen nuevas alternativas para los diferentes gustos.

Factores tecnologicos.- Los equipos celulares que comercializa la empresa Movil
Center, son de Optima calidad, lo que permite que la empresa ofrezca garantia de sus
productos. Ademés dispone de un departamento de servicio técnico que ofrece

mantenimiento y reparaciones de los equipos.

Demograéficas.- La poblacion general proyectada con la tasa de crecimiento del cantdn
de Pelileo es de 28.410 habitantes

Naturales.- Desastres naturales como puede ser la erupcion del volcan Tungurahua.

Factores econdmicos.-

Pib: 13.40%
Inflacién anual de Julio del 2009 a Julio del 2010: 3.40%
Tasa de desempleo: 7.71%
Riesgo Pais: 10.42%
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Micro entorno

Andlisis de la industria e indicadores claves

“Movil Center” distribuidor autorizado, ubicada en el canton San Pedro de Pelileo,
provincia de Tungurahua en las calles Padre Chacon y Quiz Quiz, dedicada a la
comercializacion de telefonia mévil y accesorios desde el afio 1994, esta conformada
por el gerente general Ing. Patricio (con Ruc), un administrador, dos técnicos que se
encargan del mantenimiento y reparacion de los equipos, y seis vendedores delegados a
la atencion de clientes y venta personalizada en el local, cuenta con un margen de 500
dolares de ventas diarias las mismas que se realizan de domingo a domingo, sumando

un total de ventas mensuales de 15.000 ddlares.

Movil Center es una empresa que con el disefio de un plan de marketing enfocado en
estrategias de promocién y publicidad contara con todos los elementos necesarios para
convertirse en lider en el area de comercializacion de telefonia celular en el mercado en
el que se desempefia, lo cual le permitira superar los resultados que actualmente

presenta siendo estos medibles en el primer trimestre

Competencia.- En el mercado local existen empresas dedicadas a la comercializacion
de telefonia celular, los cuales se encuentran alrededor de Mdvil Center y ofrecen
ventas de celulares, cabinas telefonicas, venta de tarjetas y recargas telefonicas

considerandose competencia directa para la empresa.

Los Competidores mas cercanos gue tiene Mavil Center son:

Competidores Direccion
= Celularshop Padre Chacon y Quiz Quiz Sr. Geovanny Nufiez
= Flashcell Padre Chacon y José Mejia Sr. José Guay Patin
= Intelcell Padre Chacon y José Mejia
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= Metrocell Padre Chacon y Quiz Quiz

= Globalcell Padre Chacon y 22 de julio

= Shopacces Padre Chacon y 22 de julio

= Puncell Padre Chacon y Antonio Clavijo
= Invacell Antonio Clavijo y José Mejia
= Punto celular Quiz Quiz y Ricaurte.

Clientes.- Los clientes son la base de todo negocio, pues sin ellos no tendria sentido la
existencia del mismo, la empresa cuenta con una base de datos de sus clientes, los
cuales se dividen en clientes permanentes y ocasionales por lo que la empresa, cuenta
con una variedad de productos dirigida a las diferentes clases sociales para satisfacer

las necesidades de los mismos.

El perfil de los clientes de Movil Center son personas de edades comprendidas entre los

15 a 60 afos de ambos sexos, con un nivel de ingresos medio, y alto.

Proveedores.- Invacell, accell, cellexpress Guayaquil, cellexpres Quevedo, Globacel,
branovi, shopaccess, siendo las empresas que proveen de equipos celulares, accesorios,

recargas electrénicas y fisicas a la empresa, con deferentes politicas de crédito.

Intermediarios.- La empresa no cuenta con intermediarios, pues la relacion comercial

es directa con el consumidor final.

Sustitutos.- Por similar servicio se puede tener como sustituto a la comunicacion por

radio, internet (correo electrénico, Messenger).

Publicos.- Mavil Center para su normal funcionamiento, ha procedido a obtener los
debidos permisos como son: del I. Municipio de Pelileo, de los bomberos, del Servicio

de Rentas Internas (Ruc).
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6.7.2.2 ANALISIS INTERNO

Las Cinco Fuerzas del modelo de Porter

Grado de rivalidad entre competidores potenciales

En telefonia movil nos encontramos con un mercado en forma de Oligopolio formado
por Movistar, Porta y Alegro. El aumento de la competencia en el sector ha provocado
una bajada de precios, una mejora y ampliacion de los servicios (reparacion mas agil,
mejor atencion al cliente) y un aumento de las ofertas ajustadas a las necesidades de los

clientes.

Es muy importante la publicidad, pues al utilizarla varias comercializadoras de telefonia
han incrementado sus ventas, Movil Center con el crecimiento que esta teniendo no
puede quedarse atras, un plan de publicidad y promocion le permitird posicionarse en el
mercado y ampliarse a otros nichos, consiguiendo de esta manera la fidelidad de sus

clientes.

Amenaza de entrada de competidores potenciales

Al existir altos beneficios en el sector hay un fuerte incentivo a entrar en el sector

telefonico, pero existen fuertes barreras a la entrada en el sector como las siguientes:

1. Grandes inversiones iniciales.

2. Economias de escala, debido a la necesidad de instalaciones y la necesidad de pagar
un alquiler para su funcionamiento.

3. Es necesario un socio con la tecnologia necesaria. Si se quiere entrar a competir es
necesario contar con la colaboracion de alguna empresa que cuente con la tecnologia
necesaria para poder competir.

4. Barreras estatales, como el incremento de aranceles para articulos importados.
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Amenaza de productos sustitutivos

v Comunicacidn por radio.

v Correos: Aunque sea un sustituto cercano debido a su lentitud, frialdad, lenta
reaccion a la informacion esta en desuso y no es peligroso como competidor.

v’ Correo electronico: Los “emilios” estdn en constante auge.

v" Mensajeria instantanea (tipo Messenger): Representa el sustituto mas cercano al
teléfono. La posibilidad de estar permanentemente en contacto con las personas
elegidas, a través de conversaciones escritas, audio y video esta experimentando
un auge impresionante y puede llegar a suponer una disminucion en el coste

telefonico de las empresas.

Poder de negociacion de proveedores

Es un gran cliente para cualquier proveedor de este sector, por lo que tiene un gran
poder negociador, aunque debido a la necesidad de contratos de larga duracién y gran
nimero de compromisos por ambas partes no puede abusar.

Los clientes que tiene Movil Center provocan que compre variedad de productos
constantemente, elementos necesarios para ofrecer su servicio. Esto le proporciona un

alto poder de Negociacion.

Poder de negociacion de clientes

Hemos pasado de una situacion de monopolio en la cual el cliente carecia de poder a
otra en la que puede cambiar de compafiia telefénica sin mayores problemas. El cliente
ahora tiene poder.

Los grandes clientes como empresas, organismos publicos, piden presupuestos a varias

Comercializadoras de telefonia, abonandose a la empresa que presente mejores ofertas.
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Es un mercado en expansion, hay ofertas especificas adaptadas a las necesidades de los
clientes. Existe segmentacion (por un lado, cliente particular-empresa y por otro
diferentes descuentos para diferentes clientes). Sobre todo las grandes empresas y
Administraciones Publicas estan obteniendo un alto poder de negociacion ya que

generan un significativo trafico en llamadas.

lustracion 28 Ciclo de vida del producto.

Introduccion Crecimiento Madurez Declinacion

MP3y MP4 Tarjetas prepago

Servicio Técnico
Modelos nuevos de

. Parlantes Teléfonos
Chips descontinuados
. . Baterias
Amigos Kit Tarjetas de Accesorios
Memoria descontinuados
Recargas

electrénicas

VENTAS $171.000

1 de Enero a 31 de Diciembre del 2009

Elaborado por: Mariela Cabrera
Aio: 2010

La representacién de los articulos que Mavil Center comercializa van en un porcentaje
del 100%, representado el 85% por la venta de equipos, chips, recargas de minutos, uso
de cabinas telefonicas y servicio técnico de los cuales los equipos nuevos que se lanzan
al mercado siempre estan en introduccion, cumplen su ciclo de vida hasta que llegan a la

declinacion convirtiéndose en teléfonos descontinuados.
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La venta de tarjetas prepago, equipos y accesorios descontinuados representan un 10%
de las ventas debido a que llegaron a la madurez y posteriormente a la declinacién ya
que la demanda actual son las recargas telefonicas y modelos de equipos nuevos que
ofertan las diferentes operadoras en sus estrategias publicitarias acompafiadas de

promociones tentativas para el mercado.
El 5% restante de las ventas lo ocupan los diferentes accesorios, dentro de los cuales se
encuentran los articulos descontinuados los mismos que van desapareciendo del

mercado por la poca demanda.

Participacion de Mercado

Ventas de Movil Center
~ Ventas de empresas comercilizadoras de telefonia

" 180.000
~ 900.000
PM =0,2
PM = 20%

La participacién de mercado que en la actualidad que tiene la empresa Movil Center es
del 20%.

Crecimiento en Ventas

La empresa Mavil Center en el afio 2008 obtuvo $171.000,00 dolares en ventas de sus

productos y en el afio 2009 obtuvo $180.000,00 dolares en ventas.

9.000
"~ 180.000 = 5%
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Tabla 28 Crecimiento de ventas de la empresa

ARo Ventas
2008 $171.000
2009 $180.000

Incremento | $9.000 | 5%

Este valor indica que el crecimiento en ventas de la empresa Movil Center del afio 2008
al 2009 es del 5%

Crecimiento de ventas del sector

Ano Ventas
2008 $900.000
2009 $981.000

Incremento | $81.000 | 8.25%

Este valor indica que el crecimiento del sector es 8.25% anual, tomando de referencia la
media de produccion de un local para obtener este porcentaje, ya que cada
subdistribuidor se reserva la informacion, ademas si comparamos con la produccion
global Pais con las empresas distribuidoras de telefonia movil se tiene una referencia

acorde a este porcentaje.

DETERMINACION DE UNIDADES ESTRATEGICAS DEL NEGOCIO

Los productos que comercializa Mévil Center se diversifican en equipos de marca que

son los originales, los importados que vendrian a ser los clonados de diferentes marcas
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los mismos que por variedad y precio han llegado a tener aceptacion en el mercado, a
fin de satisfacer plenamente las exigencias de los consumidores.

Actualmente la empresa comercializa las siguientes lineas:

Tabla 29 Lineas de productos

Linea de Equipos celulares Linea de Accesorios
Originales (Marca) Manos libres
Audifonos

Importados  (Diferentes marcas y Paquete para descargar fotos (Cable USB

procedencias) y CD)

Cargadores de bateria
Servicio Técnico Memorias para celulares
Locutorios y recargas de minutos aire Protectores de teléfono

Elaborado por: Mariela Cabrera
Ano: 2010

El servicio técnico es un soporte de los equipos celulares tanto por mantenimiento como
por garantia, van de la mano las recargas de tiempo aire que acompafiadas de
promociones como duplica o triplica tu saldo han llegado a tener mayor aceptacion
dejando a las tarjetas prepago como una opcion poco aceptada, Yy los locutorios para

Ilamadas a las diferentes operadoras.
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llustracién 29 Matriz BCG

FILEVADA BAIJA

Tl |E
A L =
S E Telefono Celulares Auriculares
Al lv

A Cargadores Parlantes
D D .
E A Recargas Baterias
C Cabinas Telefénicas Lector de memoria
R
2 (1] ‘
C ; LY
| i "4 < Sevicio Técnico MP3y MP4
M
I J Tarjetas prepago Llaveros
E A
N Tarjetas de memoria Telefonos descontinuados
T
0 Carcasas Protectores de celulares

Elaborado por: Mariela Cabrera
Aio: 2010

Productos estrella:

Entre los productos estrella se cuenta con los teléfonos celulares, ya que son los de
mayor rotacion debido a la actualizacion de la tecnologia de los modelos que se lanzan
al mercado por las diferentes empresas fabricantes, sin quedarse atrds las recargas

telefonicas y el uso de cabinas para llamadas que se solicitan a diario.
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Productos vaca:

Las tarjetas prepago en su tiempo de auge representaban un buen margen de ventas, en
la actualidad su rotacion es lenta pues han sido reemplazadas por las recargas
automaticas que por la promocion duplica o triplica el saldo y comercializa con valores
mas bajos que el de una tarjeta; el servicio técnico es solicitado a diario para la

reparacion de equipos celulares.

Productos perro:

Los equipos descontinuados estan representados por teléfonos con modelos anteriores,
los mismos que se venden a menores costos y su rotacion es muy lenta al igual que los
mp3 que se reemplazaron por los mp4, debido a que el consumidor busca nueva

tecnologia, mayor publicidad y demanda en el mercado.

Productos Interrogantes:

Tenemos los accesorios los mismos que no necesitan publicidad, ya que solo necesitan

ser bien exhibidos pues su adquisicion es por impulso o por moda.

Factores Internos

Fortalezas

Conocimiento del producto

La empresa cuenta con garantia directa y variedad de productos
Venta oportuna

Ubicacion adecuada de la empresa

Servicio técnico directo

VvV V V V V V

Precios competitivos en el mercado
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» Productos de calidad
» Capital de trabajo adecuado
» Actualizacion y renovacion de productos

Debilidades

» Mal manejo de Publicidad y Promociones

» Por no disponer de personal de marketing, no se puede manejar publicidad y

promocion que permita hacer conocer sus productos.
» Laempresa no cuenta con incentivos para el personal.
> No existe constante motivacion y capacitacion al personal de la empresa.
» No se cuenta con planes estratégicos.
» Laempresa no ha realizado una evaluacion de la competencia.
» Laempresa no cuenta con una mision y vision.
» Cartera vencida
> Falta de espacio fisico
» Instalaciones alquiladas.

» Desconocimiento de ciertos productos por parte de los colaboradores de la

empresa.
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Factores externos

Oportunidades

> Auge de la tecnologia

> Constante expansion de cobertura de las operadoras y crecimiento de la empresa.
» Posee clientes que demandan su producto constantemente.

» Clientes fijos y potenciales.

» Apoyo de proveedores en cuanto a tener la mejor seleccion de los mismos y los

facilitadores de crédito.
» Libre eleccion y competencia entre los proveedores.
» Busqueda de nuevos mercados en otros sectores.
» Latecnologia permite cubrir nuevas expectativas al consumidor.
» Ingresar en otros mercados con diversificacion de productos.
» Amplitud de medios de comunicacion para publicitar nuestros productos.

» Publicidad permanente de telefonia movil.

Amenazas

» Continda variacién de precios.
» Competencia desleal de los productos.
» Larecesion econdmica del pais.

» Inflacidn alta a pesar de la dolarizacién.

127



Inestabilidad politica y econdmica.

Corrupcidn que existe en todos los niveles.

Alto costo de la vida por lo cual no existe una cultura de ahorro.
Aumento del desempleo.

Amenaza del volcan Tungurahua.

Incremento de la competencia.
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Tabla 30 Matriz de Impacto.

MATRIZ DE IMPACTO

Factores Internos

FORTALEZAS Alto Medio Bajo
Conocimiento de los producto X

La empresa cuenta con garantia directa y variedad

de productos X

‘Venta oportuna X

Ubicacion adecuada de la empresa X

Servicio técnico directo X

Precios competitivos en el mercado X

Productos de calidad x

Capital de trabajo adecuado X

DEBILIDADES Alto Medio Bajo
Mal manejo de Publicidad y Promociones X

Falta de capacitacion al personal x

Falta de motivacion al personal de la empresa X

No hay una adecuada planificaciéon del trabajo X

Cartera vencida X

Falta de analisis de la competencia x

La empresa no cuenta con una mision y vision X

Escasa informacion sobre ofertas, precios al

mercado objetivo x

Instalaciones alquiladas x

Factores Externos

OPORTUNIDADES Alto Medio Bajo
Auge de la tecnologia X

Crecimiento de la empresa X

Clientes fijos y potenciales X

Libre eleccién y competencia entre los proveedores X

Financiamiento directo con los proveedores x

Publicidad permanente de la telefonia movil X

La tecnologia permite cubrir nuevas expectativas al

consumidor X

Busqueda de nuevos mercados X

Crecimiento poblacional X
AMENAZAS Alto Medio Bajo
Inestabilidad politica y econéomica x

La recesidon econémica del pais x

Corrupeidén en las empresas publicas x
Actitudes respecto al ahorro X
Aumento del desempleo X

Incremento de la competencia x

Continua variacion de precios x

Competencia desleal de los productos x
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Tabla 31 Matriz PCI

MATRIZ DE EVALUACION INTERNA PCI

FACTORES | PESO | CALIFICACION | PONDERADO
FORTALEZAS
Ubicacion adecuada de la empresa 0,05 1 0,05
Precios competitivos en el mercado 0,2 3 0,6
La empresa cuenta con garantia directa y
variedad de productos 0,1 2 0,2
Capital de trabajo adecuado 0,15 3 0,45
DEBILIDADES
Falta de analisis de la competencia 0,12 2 0,24
Mal manejo de Publicidad y Promociones 0,18 3 0,54
No hay una adecuada planificacion del
trabajo 0,15 3 0,45
Escasa informacion sobre ofertas, y precios
al mercado objetivo 0,05 1 0,05
TOTAL 1 2,58

3=ALTO IMPACTO
2 =MEDIO IMPACTO
1=BAJO IMPACTO

Resultado promedio de 2,58 este es un valor de 0,58 por encima de la media, esto
significa que la Empresa “Movil Center” necesita trabajar es sus estrategias para

aprovechar sus Fortalezas y responder a sus Debilidades.
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Tabla 32 Matriz POAN

MATRIZ DE EVALUACION EXTERNA POAN

FACTORES | PESO | CALIFICACION | PONDERADO
AMENAZAS
Inestabilidad politica y economica 0,05 1 0,05
Competencia desleal 0,2 3 0,6
Continua variacion de precios 0,1 2 0,2
Aumento del desempleo 0,15 2 0,3
OPORTUNIDADES

Libre eleccion y competencia entre los
proveedores 0,2 3 0,6
Clientes fijos y potenciales 0,05 1 0,05
Auge de la tecnologia 0,15 2 0,3
Publicidad permanente de telefonia movil 0,1 2 0,2

TOTAL 1 2,3

3=ALTO IMPACTO
2 =MEDIO IMPACTO
1=BAJO IMPACTO

Resultado promedio de 2,30 este es un valor de 0,30 por encima de la media, esto

significa que la Empresa “Movil Center” necesita trabajar es sus estrategias para

aprovechar sus Oportunidades y responder a sus Amenazas.
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Tabla 33 Matriz FODA de la empresa.

Factores Externos s

Factores Internos

MATRIZ FODA

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

Inestabilidad politica y econdmica

Libre eleccion y competencia
entre los proveedores

Competencia desleal

Clientes fijos y potenciales

Continua variacion de precios

Auge de la tecnologia

Publicidad permanente de

Aumento del desempleo S
telefonia movil
FORTALEZAS EFA EFO
Ubicacién  adecuada de la F1A1. Aprovechar la buena ubicacion del |F102. Fidelizar a los clientes con
negocio para hacer prevsiones y combatir |promociones motivando la recurrencia
empresa la inestabilidad del pais permanente
F201. Aprovechar la buena relacion
Precios competitivos en  ellr2a2. Combatir la competencia con con los proveedores para adauirir
d el s mercaderia, en forma oportuna y con
mercado

La empresa cuenta con garantia
directa y variedad de productos

Capital de trabajo adecuado

F3A3. Ofertar variedad de productos a
diferentes de precios y para todos los
gustos

F4A4. Contratar personal contando con el
capital adecuado y asi ayudar al desmpleo

precios bajos

F303. Actualizar los conocimientos del
equipo de ventas y servicio técnico.
F404. Aplicar técnicas de marketing,

como publicidad agresiva y sostenida
en medios de comunicacion.

DEBILIDADES EDA EDO
D1A1. Estudiar técnicas de competitividad |D101. Ofrecer ventas a crédito, a
para enfrentarse a la inestabilidad politica |precios bajos seleccionando
Falta de analisis de lalY econémica proveedores con mejores precios y
: plazo de pago mas amplios
competencia

Mal manejo de Publicidad y
Promociones

No  hay
planificacion del trabajo

una adecuada

Escasa  informancion  sobre
ofertas, y precios al mercado

objetivo

D2A2. Disefiar un plan de promociones y
publicidad para atacar a la competencia

D3A3. Disefiar una estrctura orgdnica y
funcional para de esta manera obtener
informacion oportuna y acertada de
precios

D4A4. Contratar personal que promocione
las ofertas y los precios, ayudando asi a la
sociedad

D204. Implantar un plan de
publicidad permanente acorde a los
de las operadoras existentes

D302. Motivar y organizar a los
empleados para que se sientan parte
de la empresa y se comprometan con
la atencion a los clientes

D403. Promover informacion de
ofertas, precios de equipos y ventajas
de los cambios tecnoldgicos
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Obijetivos Estratégicos

Internos:

R

% Promocionar la ventaja de tener precios competitivos

R

%+ Seleccionar proveedores que cuenten con mejores precios

R

% Redisefar una publicidad estratégica

Externos:
% Fidelizar a los clientes con servicios de calidad, que me ayude a combatir la
competencia desleal estableciendo un servicio post-venta

¢+ Disponer de equipos con tecnologia de punta y precios competitivos

%+ Asociar la publicidad de medios de comunicacion con la publicidad del negocio

6.7.3.2. ESTRATEGIAS OPERACIONALES

DETERMINACION DE ESTRATEGIAS

F1AL. Aprovechar la buena ubicacion del negocio para hacer promociones estratégicas
de los productos.

F2A2. Combatir la competencia con precios negociables.

F3A3. Ofertar variedad de productos a diferentes de precios y para todos los gustos
F4A4. Contratar personal contando con el capital adecuado y asi ayudar al desempleo.
F102. Fidelizar a los clientes con promociones y servicio personalizado motivando la
recurrencia permanente

F201. Aprovechar la buena relacion con los proveedores para adquirir mercaderia, en
forma oportuna y con precios bajos

F303. Actualizar los conocimientos del equipo de ventas y servicio técnico.
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F404. Aplicar técnicas de marketing, como publicidad agresiva y sostenida en medios
de comunicacion.

D1AL. Estudiar técnicas de competitividad para enfrentarse a la inestabilidad politica y
econdmica

D2A2. Disefiar un plan de promociones y publicidad para atacar a la competencia
D3A3. Diseflar una estructura organica y funcional para de esta manera obtener
informacién oportuna y acertada de precios

D4A4. Contratar personal que promocione las ofertas y los precios, ayudando asi a la
sociedad

D101. Ofrecer ventas a crédito directo con plazo de pago amplios y servicio de tarjetas
de crédito

D204. Implantar un plan de publicidad permanente acorde a los de las operadoras
existentes

D302. Motivar y organizar a los colaboradores para que se sientan parte de la empresa
y se comprometan con la atencién a los clientes

D403. Promover informacion de ofertas, precios de equipos y ventajas de los cambios

tecnoldgicos.
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6.7.3.3. PLANES / ACCION

Tabla 34 PLAN DE ACCION DE PRODUCTO

Objetivos Area
Estratégicos Estrategia | Actividades | Responsable | Responsable | Tiempo | Inversion
Disponer de Promover 1.- Contratar
equipos con informacion | los servicios
tecnologia de de ofertas, de 2 mimos
puntay precios | precios de los | que se
competitivos equipos y encarguen de Gerencia Ing; Patricio 3 Meses | $800,00
ventajas de | repartir Nufiez
los cambios | volantes, y
tecnol6gicos. | promocionar
los servicios
de la empresa

Promover informacién de ofertas de los productos, tanto en precios, obsequios, sorteos,
disponiendo de productos econdmicos que servirdn de enganche para atraer a los

clientes a Mévil Center.

Se contratara dos mimos, que repartiran volantes el primer dia del mes y fechas
especiales, debido a que estos dias hay mayor predisposicion de compra y es una
oportunidad para darse a conocer, ademas se realizaran sorteos con la numeracion de

factura de sus compras, los ganadores retiraran sus obsequios en el local.

Ver anexo 12 y 13 (Modelos de volantes)
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Tabla 35 PLAN DE ACCION DE PRECIO

Objetivos Area
Estratégicos Estrategia | Actividades | Responsable | Responsable | Tiempo | Inversion
Seleccionar Ofrecer 1.- Contratar
proveedores que | ventas a una persona
cuenten con crédito que visite
mejores directo con | instituciones
beneflc!os plazo de pu_bllcas y Gerencia Ing; Patricio 1Afo0 | $3120,00
comerciales pago privadas Nufiez
ampliosy | ofreciendo la
servicio de | variedad de
tarjetas de | productos.
crédito

Ofrecer ventas a crédito directo con plazo de pagos amplios y servicio de tarjeta de

crédito, para incrementar las ventas y dar mejor servicio al cliente.

El vendedor externo, se encargara de visitar entidades publicas y privadas dando a

conocer las promociones de precios, créditos en los diferentes productos, y su

comercializacion de todo lo que ofrece Movil Center.

Tabla 36 PLAN DE ACCION DE PLAZA

Objetivos Area

Estratégicos Estrategia | Actividades | Responsable | Responsable | Tiempo | Inversion
Fidelizar a los Establecer | Realizar
clientes con parametros | visitas o
servicios de de atencidn | llamadas
calidad para al cliente periddicas a Ing. Patricio
combatir la manejando | los clientes Gerencia Nuﬁez 6 Meses | $1200,00
competencia servicio de | para medir la
desleal post-venta | satisfaccion
estableciendo un del servicio
servicio post-venta

El cliente siempre debe ser lo mas importante para toda empresa, pues su opinién y

buenos comentarios seran transmitidos a su entorno, lo que ayudard a Movil Center a

tener mayor afluencia de clientes y conservar los clientes actuales, para ello las visitas

periddicas o llamadas, permitiran conocer el concepto que el cliente tiene de la empresa
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y la calidad de servicio que recibe; si es bueno o malo, en que debemos mejorar, ya

que la competencia siempre estard pendiente de un descuido para atacar a nuestro

mercado.
Tabla 37 PLAN DE ACCION DE PROMOCION
Objetivos Area
Estratégicos Estrategia | Actividades | Responsable | Responsable | Tiempo | Inversion
Asociar la Aplicar
publicidad de | técnicas de
medios de marketing,
comunicacién | como . .
con la publicidad s Publyutar Gerencia In,g; PETIE 6 meses | $ 2.880,00
L ; por radio Nufez

publicidad del | agresivay
negocio sostenida en

medios de

comunicacion.

La cufia comercial la realizara Radio Fantasma la misma que se encuentra ubicada en la

cuidad de Pelileo, el valor global del contrato es de $2.280,00 d6lares americanos, en el

mismo valor esta incluido el Jingle promocional y las 6 pautas diarias que seran

emitidas alternativamente en los siguientes programas:

06h00 a 09h00 El despertador fantasma

09h00 a 11h00 Corazones al limite

11h00 a 13h00 Sobredosis bachatas y ballenatos
13h00 a 14h00 Fantasma deportes

14h00 a 15h00 Fantasma Noticias

15h00 a 18h00 El manicomio

18h00 a 21h00 Chicherisimo

Ademas se ofertard variedad de productos a diferentes precios, modelos y marcas,

implantando un plan publicitario para combatir la competencia desleal.
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Se colocaran vallas promocionales en sistema de transporte publico, por un lapso de 6
meses, la ubicacion de un rotulo que mejorard la imagen e identificacion del local
externamente, internamente se distribuird ordenadamente el departamento técnico, de

ventas y cabinas, obteniendo una mejor visualizacion para los compradores.
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6.8 ADMINISTRACION

6.8.1 ORGANIZACION

lustracion 30 Jerarquizacion de la empresa

Nivel Ejecutivo

Gerente

Nivel Asesor

Contadora

Nivel Operario

Vendedores — Técnicos
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lustracion 31 Organigrama Estructural de Mdvil Center

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

GERENCIA J

Ciiiu.....  CONTABILIDAD J

SERVICIO TECNICO J

COMERCIALIZACION J

OTROS SERVICIOS J

Referencia

------ —

Autoridad

Asesoria

Elaborado
Por: Mariela Cabrera.

Fecha:

Aprobado
Por:

Fecha:

140



lustracion 32 Organigrama Funcional de Movil Center.

ORGANIGRAMA FUNCIONAL

Gerente Propietario:
Ing. Patricio Nufiez

Contadora: Sra.

Cristina Aldaz

Servicio Técnico: Sr.

Javier Llerena
llerena

Servicio Técnico: Sr.
German Lescano

Comercializacion:
Sra. Jakeline

Venta directa: 4
Vendedoras

Cabinas telefénicas:
Sra. Cecilia Pico

Referencia
Autoridad

------ ] Asesoria

Elaborado
Por: Mariela Cabrera.

Fecha:

Aprobado
Por:

Fecha:
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lustracion 33 Organigrama Posicional de Movil Center.

ORGANIGRAMA POSICIONAL

Gerente General

Necesita| Real
1 1
Contadora
Necesita| Real
1 1
Servicio Técnico Ventas
Necesita| Real Necesita| Real
2 2 8 6
Referencia Elaborado Aprobado
Autoridad Por: Mariela Cabrera. Por:
------ ] Asesoria
Fecha: Fecha:
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MANUAL DE FUNCIONES DE LA EMPRESA

Cargo: Gerente - Propietario

Funciones Principales

X/
o

Planificacion, Organizacion, Direccion y Control de las diferentes actividades
referentes al negocio.

Supervisar los programas de trabajo de la empresa.

Invertir en todo acto o contrato relativo a operaciones crediticias y el
otorgamiento de finanzas, garantias y avales.

Dirigir el movimiento economico financiero de la empresa, hallandose
habilitado para abrir cuentas bancarias y girar cheques.

Asignar los objetivos del trabajo a las personas que estan bajo sus drdenes,
coordinando, guiando la actividad y controlando los resultados.

Planificar y programar el desarrollo tecnologico y el futuro de la empresa.
Investigacion de gustos y preferencias de los consumidores.

Desarrollar Campafias de Publicidad y Promocion.

Anaélisis de precios de la empresa y del mercado.

Direccionar la recuperacion de cartera.

Atencion al cliente.

Compras y Pagos a proveedores.

Funciones Secundarias

*
A X4

*
A X4

Actividades relacionadas al Marketing Directo.

Apertura de nuevos nichos de mercado.
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Caracteristicas:
% Manejo y coordinacion de las actividades y los responsables de las funciones de
la empresa.

% Responsable del desarrollo de cada unidad de la empresa.

Perfil del puesto:

% Instruccién Superior de preferencia en Marketing.
¢ Experiencia minima de 3 afios en trabajos similares.
%+ Capacidad para trabajar bajo presion.

++ Disponibilidad a tiempo completo.

%+ Excelentes relaciones interpersonales.

Cargo Contadora

Funciones Principales

% Organizar todas las actividades que intervienen directa o indirectamente el
proceso contable.
“ Realizar oportunamente el célculo para el pago de las obligaciones fiscales de la

empresa.

e

*

Elaborar balances anuales y presentar a la gerencia para su aprobacion.

‘0

Contabilizar y registrar en el sistema contable, todos los movimientos y

transacciones gue se originan en la empresa.

Funciones Secundarias

¢+ Analisis Financiero de la empresa
+ Responsable de realizar los pagos de impuestos al patrimonio, patentes y
contribuciones que por ley, la empresa esta obligada a realizar.
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«» Presentar mensualmente informes sobre el estado de situacion financiera de la

empresa a la gerencia.
% Revisar los registros y la contabilidad de los ingresos de dinero.

Caracteristicas:
% Depende del Gerente Propietario.
% Emitir informacion contable.
% Labora para la empresa en calidad de asesor.
Perfil del puesto:
¢+ Instruccidn superior en Contabilidad y/o Auditoria.
+ Experiencia en sistemas contables.
++ Edad comprendida entre 25 y 40 afios.

Cargo: Técnico

Funciones Principales

R/
A X4

Organizar las actividades de requerimiento de repuestos.

R/
A X4

Realizar oportunamente la entrega de los equipos celulares.

B

» Atencidn personalizada a los clientes.

¢+ Trabajo garantizado del mantenimiento o reparacion de los equipos.

Funciones Secundarias

%+ Responsable de revisar los repuestos adquiridos para los equipos.
+ Presentar informe por inconformidad de los repuestos adquiridos.

¢+ Emitir el documento de reparacién de los equipos.
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Caracteristicas:

% Depende del Gerente Propietario.
%+ Conocimiento de la labor que desempefia.

Perfil del puesto:

% Experiencia en mantenimiento y servicio técnico de telefonia celular.
+ Edad comprendida entre 25 y 40 afios.
%+ Capacidad de trabajo a presion.
Cargo: Vendedor
Funciones Principales
% Incrementar nichos de mercado.
% Promocionar, realizar investigacion de mercados, planeacion de ventas.
% Atencion al cliente
% Mantenimiento del local.

Funciones Secundarias

% Entrega del producto

«» Atencion de los locutorios

Caracteristicas:

%+ Trabajo en equipo.

¢+ Acata disposiciones de su superior.
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Perfil del puesto:

X/
o

Experiencia en ventas minimo de un afio.

X/
o

Edad comprendida entre 22 y 36 afos.

X/
o

Deseos de superacion.

X/
o

Excelentes relaciones interpersonales.
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EVALUACION DEL PLAN

ESTADO DE RESULTADOS

2009
(+) Ingresos 180000,00
(-) Costo de Ventas 38461,53
(=) Utilidad Marginal 141538 47
(+) Costos Administrativos 8400,00
(+) Costos financieros 0,00
(-) Gastos de ventas 17280,00
(=) Utilidad antes de impuestos ~ 115858,47
(-) 25% impuesto a la renta 28964,62
(=) Utilidad despues de impuestos ~ 86893,85
(-) Reparto utilidades 15% 0,00
(=) Utilidad Neta 86893,85
(+) Depreciacion y Amortizacion 5309,70
(-) Pagoa capital 0,00
(=) Flujo Neto Efectivo 9220355
Inflacion 4,31
Riesgo pais 10,81
tmarl 15,12
Inflacion 8,62
Riesgo pais 10,81
tmar2 19,43
VAN1 403497,1
VAN2 362455,7

El rendimiento de la inversion a 5 afios es de $362.455,70

TIR 1,902222

El rendimiento que va a obtener el proyecto en los 5 afios es del 191%.

R B/C 3,527829

2010

198000,00
39707,68
15629232
872,16
0,00
206987
1273508
3183757
9351271
0,00
955171
1840,00
0,00
973,71

0,1512

0,1943

191%

ESTADO DE RESULTADOS
2011

21780000
409941
176805,79
9103, 14
000
2399142
143711,23
35927 81
10778343
000
10778343
1840,00
000
10962343

Por cada ddlar invertido se obtiene de utilidad $3,52
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212

239580,00
73048
19725757
954,08
0,00
2576874
16194076
40485,19
12145557
0,00
12145557
1840,00
0,00
12309557

2013

263538,00
4369367
21984433
10007,44
0,00
27603,64
182233,25
45558,31
136674,93
0,00
13667493
1840,00
0,00
13851493

2014

28989180
1510935
478245
1048168
0,00
2949800
204802,77
51200,69
15360208
0,00
15360,08
1840,00
0,00
155442,08



Tiempo PRI 0,2315 2 meses 23 dias

La recuperacion de la inversion sera en 2 meses y 23 dias.

6.9. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES DE LA PROPUESTA

CONCLUSIONES

e En el transcurso de la investigacion sea constatado la importancia de la
publicidad y promocion para el crecimiento de un negocio, en la misma
comercializacion de telefonia se ve a diario las camparias publicitarias ofertando

diferentes promociones, y como resultado la acogida de los consumidores.

e Del analisis estadistico se evidencia que el negocio de Movil Center no solo es
ganar por la venta de celulares o activacion del servicio, la realidad es sencilla:
una persona podria adquirir un teléfono celular una sola vez pero continuamente

debe recargar el saldo, o en su defecto utilizar cabinas telefonicas.

e La ubicacion de la empresa no es aprovechada para darse a conocer en el

mercado como una empresa competitiva.

e La organizacion de la empresa es deficiente por lo que presenta duplicidad de
funciones, falta de capacitacion, desmotivacion, lo que genera resultados
desfavorables para la empresa ya que no hay un control adecuado del proceso de

las ventas.

e De acuerdo con los indices financieros la propuesta es viable por cuanto
representan una buena utilidad, y la recuperacién de la inversién es casi

inmediata.

149



RECOMENDACIONES

Se recomienda mantener constantemente estrategias de publicidad, y promocion
ya que es lo que atrae a los clientes y los fideliza, sin olvidarse de una excelente

atencion.

La empresa debe contar con promociones tentativas para el consumidor,
recordarles a sus clientes frecuentes las promociones de recargas automaticas ya

gue en muchas de las ocasiones dichas promociones pasan desapercibidas.

Se debe aprovechar la ubicacion de la empresa, promocionandose en medios de
comunicacion, para de esta manera llegar directamente al mercado objetivo ya
que el trafico de los consumidores se concentra en el sector donde esta ubicada

“Movil Center”.

Por lo tanto es recomendable implantar un plan de capacitacion para de esta
manera evaluar los conocimientos y reforzar las falencias que existan en el
personal de ventas a tiempo, ademas mantener motivado al equipo de trabajo

permite obtener mejores resultados en su desemperio.
El implementar estrategias publicitarias es beneficioso para la empresa pues las

mismas incrementaran las ventas y sin mucha inversion, ademas le permitiran

mejorar la imagen y posicionarse en el mercado.
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ANEXO N. 01 Encuesta dirigida al cliente externo
Encuesta dirigida al cliente externo

UNVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ENCUESTA DIRIGIDA AL CLIENTE EXTERNO

Esta encuesta es de caracter confidencial Gnicamente le servird como datos estadisticos
al investigador y a la empresa “Movil Center”

Objetivo: Medir que estrategias publicitarias que se pueden aplicar en Mavil Center

Instrucciones: Llene con un visto en la repuesta que usted esté de acuerdo.

11.

12.

13.

14.

15.

¢Cree usted que la aplicacion de estrategias publicitarias influira en las ventas de
Movil Center?

Si( ) No( )

¢Cudl de las siguientes estrategia publicitarias considera usted que tenga mayor
éxito para un incremento de ventas de Mavil Center?

Fidelizacion de clientes
Comunicacion
Promocidn

Todas las anteriores

¢Conoce Usted si la empresa Movil Center aplica estrategias de publicidad en
los medios de comunicacion?

Si( ) No( )

¢En qué medio de comunicacion considera usted que tendria mayor éxito la
aplicacion de estrategias de publicidad?

Prensa

Radio

Television

Vallas publicitarias
Hojas volantes

¢Cuél es el medio de comunicacion que usted utiliza para informarse?
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Prensa

Radio

Television

Revistas especializadas
Todas las anteriores

16. ¢De los siguientes factores cual considera usted que ayudarian a incrementar las
ventas en la empresa Movil Center?

Publicidad y promocion
Nuevos puntos de ventas
Formas de pago
Diversificacion de productos

17. ¢Cuando usted adquiere un producto que aspectos influyen en su decision de
compra?

Precio
Calidad
Promocion
Servicio

18. ¢Considera usted que los precios de la empresa Maévil Center son competitivos
en el mercado?

Si( ) No( )

19. ¢(Cree usted que los productos y servicios que una empresa oferta al mercado
influye en las ventas?

Siempre
A veces
Nunca

20. ¢Cual es el impacto que genera la ubicacion de una empresa en las ventas?

Alto
Medio
Bajo
Gracias por su valiosa colaboracion.
Encuestado/a...............ccoooiiiiiiiii Firma....................
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ANEXO N. 02 Encuesta dirigida a clientes internos
Encuesta dirigida a clientes internos

UNVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES INTERNOS

Esta encuesta es de caracter confidencial Gnicamente le servird como datos estadisticos
al investigador y a la empresa “Mavil Center”

Objetivo: Medir que estrategias publicitarias que se pueden aplicar en Mavil Center

Instrucciones: Llene con un visto en la repuesta que usted este de acuerdo.

1.

¢Cree usted que la aplicacion de estrategias publicitarias influyen en las ventas
de Movil Center?

Si( ) No( )

¢De la siguientes estrategias publicitarias cual considera usted que tenga mayor
éxito para incrementar las ventas de Mavil Center?

Fidelizacion de clientes
Comunicacion
Promocidn

Todas las anteriores

¢Conoce Usted si la empresa Movil Center aplica estrategias de publicidad en
los medios de comunicacion?

Si( ) No( )

¢Segun su criterio en qué medio de comunicacion tendria mayor éxito la
aplicacion de estrategias de publicidad?

Prensa

Radio

Television

Vallas publicitarias
Hojas volantes

¢Considera usted que la publicidad que ha venido utilizando la empresa Movil
Center es:?
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10.

Adecuada
Inadecuada

De los siguientes factores cual considera usted que ayudarian a incrementar las
ventas en la empresa Movil Center?

Publicidad y promocion
Nuevos puntos de ventas
Formas de pago
Diversificacion de productos

¢De los siguientes aspectos cuél considera usted que es mas importante para el
cliente?

Precio/promocion
Calidad/disefio
Servicio

Todas las anteriores

¢Considera usted que los precios de la empresa Maévil Center son competitivos
en el mercado?

Si( ) No( )

¢Cree usted que los productos y servicios que una empresa oferta al mercado
tiene injerencia con las ventas?

Siempre

A veces

Nunca

¢Cree usted que la ubicacion de la empresa y sus puntos de ventas influye en las
ventas?

Si
No

Gracias por su valiosa colaboracion.

Encuestado/a........oooveeiiieiiiiiiiiiieii, Firma....................
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ANEXO N. 03 Ruc de la empresa

Ruc de Movil Center

REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES SRi
PERSONAS NATURALES .le hace bien al pais!
NUMERO RUC: 1802583887001

APELLIDOS Y NOMBRES: NUNEZ PAREDES EDGAR PATRICIO

ESTABLECIMIENTOS REGISTRADOS:

No. ESTABLECIMIENTG: 001 ESTADG  ABIERTO MATRIZ FEC. INICIO ACT. 20/02/2001
NOMERE COMERCIAL: MOVIL CEMTER FEC. CIERRE:

FEC. REINITHS: -
ACTIVIDADES ECONOMICAS:

VENTA AL POR MENOR DE APARATOS Y EQUIPD DE COMUNICACION. INCLUIDD PARTES Y PIEZAS
VYENTA AL POR MENOR DE TARJETAS PREPAGD.

ALQUILER DE CABINAS TELEFONICAS

REPARACION DE TELENONOS CELIULARES

DIRECTION ESTABLECIMIENTO:

Provincia: TUNGURAHUA Cantdn: SAN PEDRO DE PELILED Parroquia: PELILEC Barrio: CENTRO  Calls: PADRE
CHACON Nomero. SIN  interseccion: CALIGUGHIMA Referencia: A MEDIA CUADRA DEL MERCADG PRINCIPAL, CASA
COLOR BLANCDO, DOS PISOS  Telsfona Daormicilio: 0328404582  Talefonn Trabajo: 032830503

D S o —- — T T Iy o e —
No. ESTABLECIMIENTO: anz ESTADO CERRADO FEC. INICIO ACT. 92/08/2006
NOMBRE COMERCIAL: MOVIL CENTER FEC. CIERRE: 3102008

N FEC. REINICID:
ACTIVIDADES ECONDMICAS:

ACTIVIDADES COMERCIALES A CARGO DE COMISIONISTAS.

YENTA AL POR MENOR DE APARATOS Y EQUIPO DE COMUNICACION, INCLUIDO PARTES Y PIEZAS,
VENTA AL POR RMENOR DE TARJETAS PREPAGO.

DIRECCION ESTABLECIMIENTO:

Provincia: TUNSURAHUA  Cantdn: SAN PEDRO DE PELILED Pasroquia: PELILED  Calle: 22 DE JULID  Numerp: SN
inisrseccion: ZOPOZOPANGQUI  Referencia: JUNTO AL COLEGIO MARIANG BENITEZ  Telefono Domisilio: 52840452

3 /EF_RV*GH—J oFE 4ENTA8 INTERMNAS
R 1560 Facha y hora: 28/11/2908

Usuaria: AJRV140805

SRi.govec
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ANEXO N. 04 Ubicacién de la empresa

UBICACION GEOGRAFICA DE LA EMPRESA “MOVIL CENTER”

UNICENTRO

uooey) alped ‘AY

SU LIBRERIA

Quiz Quiz Quiz Quiz
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ANEXO N. 05 Logotipo

Logotipo de Mévil Center

MMYMDOVIL
&' EENTER

TECNOLOGIA AL ALCANCE DE TUS MAND
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ANEXO N. 06 Distribucién del mercado de telefonia mévil

Distribucion del mercado de telefonia movil

s b
DISTRIBUCION DEL MERCADO DE TELEFONIA
MOVIL, POR TIPO DE ABONADO
g 160 14,163
8 ! 14,000 12,362
= 12,000
§ 10,000
g 2000
@
- & 000
o
- 4,000
@ 1,301
£ 2000
3
2 . —
Total Abonados Total Prepago Total Pospago
m ToulAbonados = Total Prepago = Total Pospage
- J
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ANEXO N. 07 Crecimiento promedio anual

Crecimiento promedio de un 10% durante el afio anterior

0 |ngresos de las compariias de telefonia celular
1154,0

" Conetel
(Porta)

1200

1059,0

Otecel
(Movistar)

© 2008

Elafo anterior, las
empresas del sector
experimentaron un
crecimiento
aproximado del 10%,
respectoa 2008,

480400
Telecsa
(Alegro)
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http://www.hoy.com.ec/wp-content/uploads/2010/06/libre.j

ANEXO N. 08 Teléfonos de alta tecnologia

Teléfonos de alta tecnologia
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ANEXO N. 09 Teléfono original y clon

Diferencia entre un teléfono importado original y un clon

164



ANEXO N. 10 Accesorios

Accesorios para celulares
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ANEXO N. 11 Cambio de imagen de la empresa

Nueva imagen de Movil Center
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ANEXO N. 12 Modelo de las hojas volantes

MODELOS EXCLUSIVOS A LOS MEJORES PRECIOS DEL MERCADO
PORTUS COMPRAS GRANDES REGALOS

ACEPTAMOS TODAS LAS TARJETAS DE CREDITO
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ANEXO N. 13 Modelo de las hojas volantes

Por la COMPRA de tu equipo
Reclama obsequios

Personaliza tu celular con
imagenes, musica totalmente gratis

RIFAS DE CELULARES
'NUEVOS DE PAQUETE
el NUMERO de tu FACTURA

CONTACTOS: Padre Chacén y Quiz Quiz / Cel.:032871330
Pelileo - Ambato - Ecuador
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ANEXO N. 14 Proforma de costos del rétulo y hojas volantes

= MACEN

COMO T€E DAS A CONOCER TAMBIEN CUENTA_

LLEGAMOS ATODOS TUS SENTIDOS

PROFORMA

Ambato, 8 de Abril del 2010

Sres. Movil Center
Presente.-

De mi consideracién:
De acuerdo a reunién mantenida procedemos a indicar a los productos solicitados por su Empresa

Diserio e impresion de 2000 hojas volantes impresion full color en papel
couche de 115gr tamario 15cm x 21cm con recubrimiento UV. 200 USD

Diserio y elaboracion de un rétulo en panaflex luminoso tamano 1,50mts x 0,60mts 350 USD

TOTAL: 550USD
Este precio no incluye IVA.

Atentamente,

Ivén Andrade
Gerente Propietario

Proforma vélida por 15 dias laborables a partir de su fecha de emision.

C. C. Guerra - Sucre y Lalama « Local 5 / Telfs.: 084178899
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