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RESUMEN EJECUTIVO

El objeto del presente trabajo de investigacién proponer estrategias de Marketing en la
distribuidora DITECNIA Cia.Ltda. De la ciudad de Ambato, a fin de que se

incrementen las ventas en la empresa.

Se pretende plantear un aporte en la busqueda de soluciones al problema existente,
debido a la carencia de estrategias de marketing, que inciden de manera significativa en

el manejo de pocas lineas de productos para la distribucion con que cuenta la empresa

Se ha desarrollado un trabajo con un riguroso proceso de investigacion de campo, el

cual ha permitido conocer con profundidad el problema planteado.

En la actualidad la empresa cuenta con escasas lineas de productos para su
comercializacién, dado que se encuentra en esta situacion, resulta dificil acceder a la

atencion efectiva y eficaz de los clientes.

Identificando a las potenciales lineas de productos para la distribucién que se puede
incrementar, se puede lograr el crecimiento de las ventas en la distribuidora, al tener un
horizonte claro, evitaremos el desperdicio de recursos tanto materiales, humanos y

econdmicos.

Con el apoyo de todas las personas que colaboraron con la realizacion de este trabajo se

puede tener una base para el incremento de las lineas de productos y por ende el

XVi



crecimiento de las ventas en la distribuidora DITECNIA Cia.Ltda. Toda la informacion
que contiene esta tesis sera de gran utilidad para poder llegar a la consecucién de los

objetivos planteados por la empresa.
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INTRODUCCION.

La comercializacién en los Gltimos tiempos, esta sujeta a una competitividad agresiva
de distribuidores en el mercado, esto obliga a un constante mejoramiento, creatividad e
innovacién de las empresas comercializadoras, por lo que se propone en el presente
trabajo de investigacion es estudiar las diferentes lineas de productos que la
distribuidora DITECNIA CIA. LTDA.de la ciudad de Ambato, pueda ampliar con la
finalidad de lograr el crecimiento de sus ventas, manteniendo su imaginen en la zona
centro del pais en la distribucion de productos PVC para la construccion y operacién de

sistemas de agua potable, riego y alcantarillado de origen nacional e importado.

Se debe analizar las lineas de distribucion porque se tiene que comprender que un
portafolio amplio de productos permite llegar con mayor facilidad a los clientes, para lo
cual las mismas deben de estar dentro de la clasificacidn internacional de los productos

de modo que se comercialicen dentro del segmento de clientes que cuenta la empresa.

Gran parte de las satisfacciones, que los productos proporcionan a la clientela, se debe a

la acertada seleccidn de los mismos a la hora de la comercializacién para las empresas

Toda la informacién necesaria para el desarrollo del presente trabajo de investigacion ha
sido recabada directamente en la empresa con el aporte directo del Ing. Daniel
Sotomayor, gerente propietario con quien se palpo el problema y su magnitud, para
luego realizar el estudio pertinente con apoyo de textos, direcciones electronicas, en el
campo mismo con la realizacién de encuestas a los clientes efectivos con que cuenta la

empresa.



En resumen, se busca maximizar las ganancias de la empresa, aumentar la participacion
de la empresa en el mercado, ampliando el portafolio de productos, para lo mismo, es
necesario analizar las caracteristicas, precios, demanda, oferta, canales de
comercializacién y la utilidad que brinden los mismos y que se enmarque con la politica

de la empresa para ser competitivos en el mercado.



CAPITULO |

1EL PROBLEMA

11 TEMA

"Las Estrategias de Marketing y su incidencia en los volimenes de ventas de la

distribuidora DITECNIA CIA. LTDA. De la ciudad de Ambato.”

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

1.2.1 Contextualizacion.



La crisis de los Gltimos afios ha provocado que el mundo del comercio centre su total
atencion en las estrategias del marketing, como herramienta para la permanente
busqueda de un incremento en la distribucién de los productos en el mercado que
beneficie tanto al consumidor, por el ahorro que le suponen, como a las economias de
escala, que reciben un mayor numero de clientes, buscando estrategias en una

colaboraciéon mutua que conlleven a alianzas universales.

En el libro «El nuevo paradigma de los mercados financieros» de George Soros,
manifiesta que la quiebra de medio centenar de bancos y entidades financieras de los
Estados Unidos colapso, arrastr6 a una Recesion Econdémica que inicia en el 2008, se
expande a nivel mundial, caracterizandose por una contraccion en las actividades
econdmicas de consecuencias negativas sobre los niveles de empleo, salarios, utilidades
y en general los niveles de bienestar social. Con un decrecimiento del PIB de forma
consecutiva, en el se produce una caida importante de la inversion, la produccién vy el
aumento del desempleo, agravado por la prolongada situacion de inestabilidad en los
mercados financieros internacionales, que esta generando un intenso debilitamiento de
la actividad econdmica mundial, una acusada pérdida del sector privado, de
desconfianza y endurecimiento de las condiciones de financiacidn hasta que se situ6 la

tasa de paro en una media del 11,3% en 2008.

En conjunto para el afio 2010, la mayor economia del mundo alcanzé un crecimiento
del PIB del 2,9%, el mas elevado en cinco afios, con lo que deja atras la contraccion del

2,6% que registré en el 2008 y 2009.

En este sentido, las ventas en las empresas comerciales a nivel mundial se vieron
disminuidas por factores externos que con dificultad fueron controlados, pese a ello es
posible planificar una estrategia ganadora que permita captar a aquellos consumidores

qgue no se hayan visto tan afectados por la crisis o a aquellas empresas que simplemente



deben consumir para poder seguir produciendo o existiendo, pero en medio de una crisis
la estrategia correcta seria fijar un tiempo y espacio determinado en donde el
representante comercial pueda personalmente capturar al prospecto para cerrar el

negocio.

Un sistema globalizado como en el que vivimos, exige innovaciones que deben ir desde
el cambio de mentalidad, hasta la aceptacion de los avances tecnolégicos, para poder
garantizar las ganancias y poder sobrevivir en los mercados, asi, como identificar,
seleccionar y aplicar las estrategias del Marketing mas adecuadas que permitan elaborar

objetivos competitivos en el mercado mundial.

En este sentido, las compafiias actualmente se mueven en un mercado altamente
competitivo, en el que se requiere, por tanto, del analisis continuo de las diferentes
variables del DAFO, no sélo de la empresa en estudio, sino también, de la competencia
en el mercado. En este contexto las empresas en funcién de sus recursos y capacidades
deberan formular las correspondientes estrategias de marketing que les permitan
adaptarse a dicho entorno asegurar utilidades para la empresa que permita adquirir

ventaja de la competencia.

En un articulo de la revista “Perspectiva del IDE” escrito por Julio José Prado,
manifiesta que “en el Ecuador todavia no podemos hablar de recesion, pero sin duda
estamos ante un cambio de tendencia importante que se vem'a anticipando desde el afio
pasado Los empresarios tienen expectativas muy negativas. Y los consumidores que
hasta el afio pasado mantenian un empuje positivo, ahora debido al pobre crecimiento
econémico, y a la alta inflacién, se estan volviendo mas reacios a consumir.

Las empresas en todo el mundo tratan de e aferrarse al mercado y salir de nimeros

rojos, y para eso es posible que haya cambios drasticos de precios. Ademas, las



empresas comenzaran a explorar -por necesidad- nichos que antes no eran tan

atractivos”.

Por todo lo expuesto, los préximos meses requeriran decisiones estratégicas importantes
por parte de los empresarios. Decisiones que no solo les permitan sobrevivir, sino

mejorar su posicion competitiva de largo plazo

En la actualidad, las empresas de productoras y de comercializacion se encuentran
inmersas en un ambiente de gran competitividad, donde los clientes requieren de
mejores productos y servicios, pero muy pocas empresas se muestran interesadas en
presentar al mercado nuevas alternativas que permitan satisfacer las necesidades de sus
clientes, garantizar las utilidades para la empresa y a la vez les mantenerse en el
mercado, es por eso la importancia de de la creacidn y lanzamiento de nuevos productos
0 servicios como estrategia para su desarrollo. La creatividad, la innovacién y el
marketing son factores que no solo se integran, sino que constituyen un pilar
fundamental en la creaciéon y lanzamiento de nuevos productos y servicios, para
empresas que se encuentran establecidas por muchos afios y para aquellas que pretenden

nacer y mantenerse con el tiempo en el mercado.

Considerando que las estrategias de marketing, también conocidas como Estrategias de
Mercadotecnia, Estrategias de Mercadeo o Estrategias Comerciales, consisten en
acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado objetivo relacionado con el
marketing; ejemplos de objetivos de marketing pueden ser: maximizar las ganancias,
captar un mayor numero de clientes, incentivar las ventas, dar a conocer nuevos

productos, lograr una mayor cobertura o exposicion de los productos, etc.



Las empresas ecuatorianas estdn en el camino hacia competitividad mediante la
preocupacion por la presentacién -tanto de su producto y/o servicio como de si mismo-,
mostrando seguridad y entusiasmo por lo que su producto puede hacer en su cliente, y

llevando la conversacién hacia un resultado que impacte en el mercado.

En esta perspectiva DITECNIA CIA. LTDA., ha permitido hacer este estudio
estratégico para poder determinar las debilidades, aprovechar las oportunidades, para
enfrentar a las amenazas y centrar las fortalezas de la empresa en las ganancias.

Mediante un sistema de marketing iddneo.

En el afio de 1996 Ditecnia Cia. Ltda. fue creada, bajo la direccién del Ing. Jorge
Eduardo Sotomayor Valarezo con vision futurista, plasmo su idea de formar una
compafiia para que se comercialice y distribuya los productos de construccién y
operacion de sistemas de agua potable, riego y alcantarillado de origen nacional e
importado, posesiondndose en el mercado nacional, con magnificos resultados hasta el

afio 2008.

En el afio 2006 se establece en la ciudad de Ambato para cubrir las provincias de
Tungurahua, Chimborazo, Cotopaxi. Bolivar y Pastaza a través de diferentes canales de

distribucion.

Seguln la informacién recibida del Ing. Daniel Sotomayor Rodas Gerente de Ditecnia
Cia. Ltda. en Ambato, manifiesta, que tiene una participacién de un 8% del mercado
regional, que actualmente cuenta con un recurso humano de 12 personas distribuidas en
departamentos: Administrativo, financiero y de ventas cada uno de ellos con un jefe
departamental, responsable de los mismos. Cada jefe departamental se reporta a la

Gerencia regional que a la vez es el Gerente de la compafiia.



También manifiesta que, hasta el afio 2008 la comercializacion que realizaba le empresa
permitia satisfacer las necesidades de los clientes, con productos de éptima calidad y

alta rotacién.

Durante los ultimos afios todas empresas dedicadas al comercio buscan mejorar sus
margenes de ganancias, en medio de la crisis financiera que afecto a todos y a los
desajuste econdémicos internos, por lo que se han visto obligados a incrementar sus
ventas con el objetivo de abaratar los costos de comercializacion y es asi que Ditecnia
Cia. Ltda. desde el afio 2008 no ha podido incrementar sus ventas, al contrario el costo
operacional es muy elevado que no permite competir ni tener una utilidad justificable,

lo cual es el motivo de este trabajo de investigacion.

1.2.2 Analisis critico.

De acuerdo a los datos de gerencia, Ditecnia Cia Ltda. En el afio 2010 bajé los
ingresos totales en un 40% comparado con el afio 2009 y en un 55% comparado con el
2008. Razoén por la cual en el altimo afio de gestion no obtenido ganancias que garantice
la razén de ser de una empresa, debido a que en los ingresos totales de
comercializacién, no se evidencia una diferencia de superioridad con los costos totales,
al contrario, la reduccion de las ventas se va evidenciando en cada visita que se realiza
a los clientes ya que los mismos buscan en la actualidad proveedores que ofrezcan un
amplio portafolio de productos, con los mejores precios del mercado, para tener menos
proveedores en el momento del pago y precios competitivos que le permitan un margen
de ganancia aceptable, Ditecnia Cia. Ltda., estd anquilosada exclusivamente en la
comercializacion solo de lineas de productos tradicionales con los que inicié sus
actividades comerciales, esto ha generado la disminuciéon de las ventas y afrontan el

problema de la falta de lineas de nuevos producto.



De acuerdo con lo planteado en este tema de investigacién de conformidad con el
criterio de gerencia, la empresa tiene la necesidad de buscar nuevas lineas

complementarias, por no tener un stock completo.

El desperdicio de recursos como: cuando los carros de reparto no llenan la capacidad de
carga y volumen, los formularios de la empresa resultan muy costosos muchas veces
por un solo item se elabora la facturacién, guia de remision, retiro de bodega etc.

Generando como reaccion inmediata el incremento de costos en las ventas.

La competencia con ofertas mas amplias en lineas de productos, proponen alternativas
inmediatas a los clientes, permitiendo el crecimiento de la competencia y estancando el

crecimiento de la base de clientes de la empresa Ditecnia Cia. Ltda.

En la actualidad los clientes esperan proveedores que oferten varias lineas de productos,
causal que a la empresa Ditecnia Cia. Ltda no le permite maximizar sus ganancias,
porgue no ampliado la base de clientes efectivos y le mantiene en una permanente
reduccion de las ventas, con precios insostenibles debido al reducido nimero de
productos con que cuenta en la actualidad y a las politicas originales de la empresa que

no han permitido generar cambios, en funcién de maximizar sus ganancias.

1.2.3 Prognosis.

De no dar solucién al problema que se enfrenta la empresa DITECNIA CIA. LTDA.
Innovando, su tradicional sistema de comercializacién, en poco tiempo se verd en la
obligacion de salvar su capital, mediante el cierre de la empresa, debido a que tiene a la

competencia que siempre esta innovando lineas complementarias y los clientes que en la



actualidad tiene la empresa, buscardn nuevos proveedores y por ende la empresa
empezara dejar de tener ingresos y los costos totales estaran evidentes en las pérdidas

continuas de la misma.

1.2.4 Formulacion del problema.

"¢Como Incide la carencia de estrategias de marketing en las ventas, encaminada a la
maximizacion de las ganancias en Ditecnia Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato en el afio
20102~

1.2.5 Interrogantes.

¢ Qué Estrategias de Marketing permitirdn el incremento de los volimenes de ventas de

la distribuidora DITECNIA CIA. LTDA. De la ciudad de Ambato?

¢Cuéles serian las Estrategias de Marketing que permitan maximizar las ganancias de la

distribuidora DITECNIA CiA. LTDA. De la ciudad de Ambato?

¢Qué estrategias de marketing permitirdn la introduccién de nuevas lineas de productos

en la empresa DITECNIA CIA. LTDA. De la ciudad de Ambato?.
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1.2.6 Delimitacion del objetivo de investigacién

El problema planteado tiene como objetivo final maximizar las ganancias de la
Distribuidora Ditecnia Cia. Ltda. La misma que se relaciona directamente con el area de
ventas, ya que tenemos una fuerza de ventas estructurada y no se logra aprovechar este
recurso por contar con pocas lineas para ofertar a nuestros clientes. Dentro de este
campo los mismos al no tener la oferta de diferentes lineas de productos optan por no
comprar a la empresa, siendo esto el aspecto que no permite el crecimiento de los

ingresos totales de la empresa.

Limite de contenido

Campo: Administracion.

Area: Marketing.

Aspecto: Ventas.

Espacio: Ambato

Limite espacial.

Empresa: DITECIA CIA. LTDA.
Av. Miraflores s/n.

Limite temporal:

Noviembre 2010-Julio 1011

1.3 Justificacion.

El interés de la presente investigacion al problema planteado, nace de la realidad que
atraviesa Ditecnia Cia. Ltda. al momento en que sus representantes de ventas visitan a
los clientes y reciben la negativa a su oferta, por no contar con el stock completo de

productos

1



La importancia de hacer este estudio desde el punto estratégico, es presentar alternativas
de comercializacidon de acuerdo con la necesidad y exigencias de los clientes de modo
gue permita maximizar las ganancias con el crecimiento de las ventas, ofreciendo una

gama completa de productos.

Siendo este proyecto de estudio la realidad de la distribuidora Ditecnia Cia. Ltda. en el
cantébn Ambato se puede implementar a nivel regional y asi poder tener margenes de

ganancias que permita mantenerse en el mercado.

Este estudio no solo pretende demostrar que con un incremento de lineas en la
comercializacién este la solucion, sino en encontrar lineas novedosas que impacten al

cliente al momento de la oferta.

Convirtiéndose en un proyecto muy factible ya que se cuenta con una cartera de clientes
ya existentes en la empresa, una flota de vehiculos propia, fuerza de ventas debidamente
estructurada, equipamiento e instalaciones amplias con espacios desperdiciados, entre

otras.

1.4 Obijetivos.

1.4.1 General.

Determinar las Estrategias de Marketing y su incidencia en los volimenes de ventas que
garanticen margenes de ganancias en la distribuidora DITECNIA CIA. LTDA. De la

ciudad de Ambato en el afio 2011.
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1.4.2 Especificos.

Elaborar la matriz DOFA para plantear estrategias de marketing en la distribuidora

DITECNIA CIiA. LTDA. De la ciudad de Ambato en el afio 2011.

Identificar las Estrategias de Marketing que permitan el incremento de los volumenes de
ventas y garanticen margenes de ganancias en la distribuidora DITECNIA CIA.

LTDA. De la ciudad de Ambato en el afio 2011.

Seleccionar las Estrategias de Marketing que permitan el incremento de los volimenes
de ventas y garanticen margenes de ganancias en la distribuidora DITECNIA CIA.

LTDA. De la ciudad de Ambato en el afio 2011.

Proponer estrategias de marketing para la introducciéon de nuevas lineas de productos
que permitan garantizar las ganancias en la distribuidora DITECNIA CIA. LTDA. de la

ciudad de Ambato en el afio 2011.
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CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS.

Como antecedentes de investigacion se ha consultado en libros, internet, tesis y trabajos

similares que contribuyen al desarrollo del problema planteado.

Segln Jerome McCarthy, ANDRADE, José (2008,12,) "el marketing es la realizacién de
aquellas actividades que tienen por objeto cumplir las metas de una organizacion, al
anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de
mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el productor presta al consumidor

o cliente".
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Por tanto el Marketing trata de identificar las necesidades del cliente o crearselas si es
necesario, hacerle saber al cliente de esta necesidad para posteriormente satisfacerla,
obteniendo utilidades para la organizacién y de esta matera cumplir los objetivos de la

misma.

Para HELLRIEGEL y Otros (2004, pag. 193) “La planificacion estratégica es el proceso
de 1) diagnosticar el entorno externo e interno de una organizacion; 2) establecer una
mision y una vision; 3) idear objetivos globales; 4) crear, elegir y seguir estrategias

generales, 5) asignar recursos para alcanzar las metas de la organizacion.”

Con éstas definiciones la Planificacion Estratégica es la herramienta que permitird en un
mediano o largo plazo, alcanzar el desarrollo y crecimiento global de la empresa a
través del eficaz aprovechamiento de sus recursos, y la busqueda de las mejores
alternativas que faculten al transformacion de debilidades en fortalezas y amenazas en
oportunidades, considerando para ello la participacién e involucramiento del recurso

humano.

Para ROGER J. BEST (2007, p. 341) con el tema “Marketing Estratégico”, sobre
ventas, sostiene que la diversificacion de productos y mercado es de suma importancia
puesto que permite reducir la dependencia empresarial en una Unica area de producto en

el mercado, superando de esta manera las condiciones competitivas.

De tal manera que los distintos niveles de ventas de una empresa que ha diversificado

sus productos en varias areas se evidenciara el crecimiento de las ventas.
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Segin MARK, W. Y GREG, W. en su libro “Administracién de Ventas”, analizando los
“Efectos del ambiente en la planeacion del marketing y de las ventas” plantea que se
debe pronosticar los posibles cambios externos con una formulacion de planes de
marketing y de ventas, para evitar que la empresa se encuentre con la incapacidad para

enfrentar a los cambios por desconocer las amenazas y las oportunidades futuras.

En la Biblioteca de la Universidad Técnica de Ambato: Raul Cadena, de la Facultad de

Ciencias Administrativas, se encontrd una investigacion realizada por.

QUISIMALIN, M (2006) con el tema “Plan de mercadeo para maximizar la
Comercializacion en la Distribuidora Q&Market de la ciudad de Ambato.” En este plan
de mercadeo que presenta el autor debe ser entendido como una alternativa y como una
guia de desarrollo y crecimiento para la empresa, y para el proyecto en estudio ya que
presenta estrategias muy importantes de Marketing, que esta estrechamente relacionadas

con el tema en cuanto al problema planteado que son las estrategias de marketing.

Desde el punto de vista de MANJARRES, M (2008) “Gestion de canales de
distribucion en la empresa “Distribuidora Ambato” para alcanzar mayor participacion
de mercado” EIl autor presenta en el trabajo estrategias de comercializacién como
propuesta para lograr el objetivo las mismas son mucho valor para el tema planteado ya
que se identifican claramente con el mercado que estamos estudiando y servirdn de

mucho para poder encontrar la propuesta més acertada.

Como criterio del autor sefiala nueve elementos de la calidad del servicio que califican
el desenvolvimiento de una empresa: fiabilidad, respuesta, accesibilidad, cortesia,

comunicacion, credibilidad, seguridad, comprensién o conocimiento del cliente y
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elementos tangibles cada uno de ellos descritos y analizados para plantear la mejor

opcion para los cambios requeridos.

Segin SALGADO, A Castillo; (2002), bajo el tema: “Plan de mercadeo de grasas y

aceites vegetales en la ciudad de Ambato”, mismo proyecto concluye:

El proyecto recomienda: Se recomienda aprovechar la nueva tendencia de habitos de
consumo del consumidor, para buscar oportunidades del mercado sobre todo a lo que se

relaciona con la calidad y los aspectos nutricionales del producto.

Considero importante el recurrir a revisar este trabajo ya que contribuye para el tema en
estudio porque esté relacionado con los canales de distribucién y la importancia de las

lineas de comercializacion.

Para RODRIGUEZ (2002) “Plan de mercadeo de productos de consumo masivo de
Comercial Mayorga en la provincia de Tungurahua” considero de mucha valia este
trabajo ya que sefiala el segmento y sus caracteristicas mas detalladas con la finalidad de
conocer a fondo el comportamiento del consumidor y aun que no todas las zonas
presentan las mismas caracteristicas ya sea por su ubicacién geografica establecida o
ingresos, que presenta el autor del mismo ya que esta directamente relacionado con el

campo y el aspecto del tema en estudio.

Segun http://negociosi.com/estrategia-de-marketing.html (tomado 18-1-2010 - 12h48)
“Estrategia de marketing” manifiesta que es un proceso que puede permitir a una
organizacién concentrar sus limitados recursos en las mayores oportunidades para

aumentar las ventas y lograr una ventaja competitiva sostenible. Argumento que tiene
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validez en la medida que el cliente constituye convirtiéndose en la fuente de ingresos
de la empresa, entonces si, la estrategia de marketing esté estrechamente vinculada con

las ventas.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Las ciencias administrativas en funcion de dar alternativas a los problemas
empresariales me permite seleccionar el paradigma para el desarrollo de este trabajo,
siendo el mas adecuado el critico propositivo, critico porque permite analizar y sefialar
claramente la falta de estrategias de marketing que tiene en estos momentos la empresa,
con sus efectos muy serios que este problema genera y propositivo porque nos da la
posibilidad de proponer un estudio cientifico para seleccionar las alternativas de
cambio mas idoneas dentro de las estrategias del marketing para el incremento de las

ventas y por ende la maximizacidn de ganancias de la empresa Ditecnia Cia. Ltda.

Desde el punto Epistemoldgico esta dentro del campo de las ciencias sociales y de las
ciencias exactas, previa la autorizacion de la Gerencia de la empresa Ditecnia Cia.
Ltda., para el desarrollo del tema, el mismo que contribuird en el crecimiento y
optimizacién de recursos existentes en la compafiia. Para Gadamer, el conocimiento es
fundamental para la existencia humana. SoOlo desde su propio horizonte de
interpretacion, “que estd en constante formacion”, puede el hombre comprenderse y
comprender el entorno. Cada conocimiento es una constante interpretacion y, ante todo,
un conocimiento que permite vincular a la ciencia a la practica social, esencialmente

gue contribuya al buen vivir de la colectividad.

Otolégicamente se plantea como alternativa para el crecimiento de las ventas es la

implementacidn de nuevas estrategias de marketing, las mismas que primero deben ser
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evaluadas tanto por la compafiia como por los clientes, basados en la demanda generada
en la necesidad que presentan los clientes, en una oferta complementaria y rentable para
la empresa, en virtud de que el efecto final este en funcion de la satisfaccion integra de
las partes como sujetos humanos. Conservando los valores de la empresa: de
honestidad, honradez y disciplina en el servicio cumpliendo el sentido axioldgico de
este proceso investigativo, en el que tanto la ciencia como la tecnologia no puede ser
indiferente del comportamiento humano dentro del contexto socio-cultural, siendo este

el escenario donde se desarrolla el problema de estudio.

Para conseguir la mejor seleccion de las estrategias dentro de la fundamentacion
metodolégica bibliografica, basada en la interpretacion de los hechos particulares del
mercado como una forma de interpretar la realidad, se utilizara encuestas, estudio de
mercado, analisis de la competencia y costos de distribucidn, en la medida que permitan
ir enriqueciendo y perfeccionando el estudio en cuestion, para que sea puesto en
préactica en funcidén de la satisfacer al maximo las necesidades de nuestros clientes, y de
esta manera permitir que este trabajo adquiera una categoria heuristica, que garantice

su efectividad.

23 FUNDAMENTACION LEGAL

Dentro de la fundamentacién legal la constitucion politica del Ecuador vigente,
celebrada en Montecristi en el afio 2008, Seccion octava, trabajo y seguridad social

sefala:

Art. 33.- “El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho econdémico, fuente
de realizacion personal y base de la economia. El Estado garantizara a las personas

trabajadoras el pleno respeto a su dignidad, una vida decorosa, remuneraciones y
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retribuciones justas y el desempefio de un trabajo saludable y libremente escogido o

aceptado.”

Art. 34.- “El derecho a la seguridad social es un derecho irrenunciable de todas las
personas, y sera deber y responsabilidad primordial del Estado. La seguridad social se
regira por los principios de solidaridad, obligatoriedad, universalidad, equidad,
eficiencia, subsidiaridad, suficiencia, transparencia y participacién, para la atencién de

las necesidades individuales y colectivas.

El Estado garantizard y hara efectivo el ejercicio pleno del derecho a la seguridad social,
que incluye a las personas que realizan trabajo no remunerado en los hogares,
actividades para el auto sustento en el campo, toda forma de trabajo autbnomo y a
quienes se encuentran en situacion de desempleo.” Seccidn novena, personas usuarias y

consumidoras.

Art. 52.- “Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de dptima
calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacién precisa y no engafiosa

sobre su contenido y caracteristicas.

La ley establecerd los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de
defensa de las consumidoras y consumidores; y las sanciones por vulneracién de estos
derechos, la reparacion e indemnizacidn por deficiencias, dafios o mala calidad de
bienes y servicios, y por la interrupcion de los servicios publicos que no fuera

ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor.”
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Art. 54.- “Las personas o entidades que presten servicios publicos o que produzcan o
comercialicen bienes de consumo, seran responsables civil y penalmente por la
deficiente prestacion del servicio, por la calidad defectuosa del producto, o cuando sus
condiciones no estén de acuerdo con la publicidad efectuada o con la descripcién que

incorpore.

Ley Organica del Consumidor.

Art.4. Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a mas
de los establecidos en la Constitucién Politica de la Republica, tratados o convenios
internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre

mercantil, las siguientes:

1.- Derecho a la compra de un producto o servicio libremente, a elegir ese producto
sabiendo sus necesidades y gustos con el propésito de satisfaccién de las necesidades

fundamentales.

2.- Derecho a que los proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios

competitivos, de éptima calidad y a elegirlos con libertad

DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Art. 4. Derechos del consumidor
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Derecho a que los proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios

competitivos, de dptima calidad y elegirlos con libertad.

Derecho a la informacidn adecuada, veras, clara, oportuna y completa sobre los bienes
y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad,
condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los

riegos que pudieren presentarse.

Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de
los proveedores de bienes y servicios, especialmente en lo referido a las condiciones

Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida.

Art. 5 Obligaciones del consumidor.

Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios.
Evitar cualquier riesgo que pueda afectar a su salud y vida, asi como las demas, por el

consumo de bienes y servicios licitos.

Las personas seran responsables por la mala practica en el ejercicio de su profesidn, arte
u oficio, en especial aquella que ponga en riesgo la integridad o la vida de las personas.”

La empresa DITECNIA CIA. LTDA. ESTA SUJETA A LA LEY DE COMPANIAS.

* Leyesy reglamentos.
» Ley de régimen tributario interno.

* Ley de defensa del consumidor.
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* Ley de comercio
* Gremios.

e Camara de Comercio

2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

GRAFICO. No 1

Elaboracion :José Reinoso Mufoz.

Fecha : 5 de enero del 2011
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Subordinacién de la variable independiente

GRAFICO. No 2

Subordinacidén de variable dependiente

Fuente Distribuidora DitecniaCia.Ltda.
Elaboracion :José Reinoso Mufoz.

Fecha : 5 de Enero del 2011
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VARIABLE INDEPENDIENTE

ESTRATEGIAS DE MARKETING.

“Los nuevos productos son importantes para sostener el crecimiento, las utilidades y

para reemplazar articulos obsoletos.” Lamb, charles, w, (2006 p.334)

“El proceso de planificacidn de un nuevo producto parte de la l6gica de estar impulsado
por el mercado y centrado en las necesidades del consumidor” complementando
diriamos La bdsqueda de nuevas marcas para la distribucion se debe hacer bajo un
criterio cientifico de estudio de las mismas y principalmente lo que desea el

consumidor. Gravens, David(2006, p. 237)

Las estrategias de Marketing, también conocidas como Estrategias de Mercadotecnia,
Estrategias de Mercadeo o Estrategias Comerciales, consisten en acciones que se llevan
a cabo para lograr un determinado objetivo relacionado con el marketing; ejemplos de
objetivos de marketing pueden ser: captar un mayor nimero de clientes, incentivar las
ventas, dar a conocer nuevos productos, lograr una mayor cobertura o exposicién de los

productos, entre otros.

El disefio de las estrategias de marketing es una de las funciones del marketing, para
poder disefiar las estrategias, en primer lugar, debemos analizar nuestro publico objetivo
para que, en base a dicho analisis, podamos disefiar estrategias que se encarguen de
satisfacer sus necesidades o deseos, 0 aprovechar sus caracteristicas o costumbres; pero
al disefiar estrategias de marketing, también debemos tener en cuenta la competencia

(por ejemplo, disefiando estrategias que aprovechen sus debilidades, o que se basen en
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las estrategias que les estén dando buenos resultados), y otros factores tales como
nuestra capacidad y nuestra inversion; para una mejor gestién de las estrategias de
marketing, éstas se suelen dividir o clasificar en estrategias destinadas a 4 aspectos o
elementos de un negocio: estrategias para el producto, para el precio, para la plaza (o
distribucion), y estrategias para la promocion (o comunicacion). Conjunto de elementos

conocidos como las 4 Ps o la Mezcla (o el Mix) de Marketing (o de Mercadotecnia).

Una Estrategia de Marketing detalla como se logrard un Objetivo de Marketing.
Mientras que los objetivos son especificos y medibles, las estrategias son descriptivas.
Los objetivos de marketing tienen un ambito muy estrecho, se relacionan con el

comportamiento del consumidor.

Las estrategias proporcionan una direccion para todas las &reas del Plan de Marketing.
Las estrategias sirven como una guia para posicionar el producto, ademas sirven como
referencia para desarrollar un "Marketing Mix" especifico: producto, precio, plaza,

promocién, merchandising, publicidad, etc.

La caracteristica fundamental de las estrategias de marketing es planificar, pero este
procedimiento no lo lleva a cabo de cualquier manera; la particularidad de dichos
métodos de planeamiento es garantizamos, de alguna forma, una probabilidad de éxito
basandose en respuestas que ofreceremos a las demandas del mercado. El éxito de
cualquier compafiia dependera pura y exclusivamente en la capacidad de adaptacién y
de anticipacion a los cambios y evoluciones que padezca el mercado. Debemos entender
de qué forma y en qué medida las futuras modificaciones que experimentaremos
afectardn a nuestra empresa; y por ende establecer estrategias que estén més acorde a

dichos cambios tratando de maximizar siempre nuestros beneficios.

26



Para decidir cudles serdn las estrategias de marketing que utilizaremos, debemos ante
todo, establecer los objetivos con extrema claridad; a su vez, determinando a qué se
dedicara nuestra compafiia; cuél serd su mercado y producto, como sus clientes, nunca
debemos darle la espalda al mercado. Es aqui donde comienza el marketing estratégico:
definiendo qué clase de empresa tenemos, qué productos o servicio ofreceremos y
quienes seran nuestros clientes. Las estrategias de marketing son un medio que
utilizamos para que nuestra compafiia pueda utilizar todas las oportunidades que se
presenten a su alrededor, haciendo frente a los constantes desafios y superando las
amenazas que puedan aparecer en el camino. Estas estrategias implican una toma de
decisiones, pero también toma en cuenta en cdmo las mismas pueden afectamos en un
futuro cercano. Las mismas contemplan los cambios que puedan llegar a surgir y hara

uso de las ventajas competitivas (que son claves) de la empresa.

Esto nos hace pensar que las estrategias son indispensables para que una compafia
sobreviva y no estamos equivocados, no sélo hacen que sobreviva sino también
influirdn en gran medida en el posicionamiento que la misma tendra en el futuro con
respecto a la competencia. Pero no existe una formula matematica que nos indique
como hacer un plan estratégico, y esta variable estd muy presente actualmente. La
realidad nos muestra que s6lo el 25 por 100 de los planes estratégicos de las empresas

funciona.

Y aunque muchas son las compafiias que poseen planeamiento, muchas de ellas
encuentran inconvenientes a la hora de ponerlos en practica. Las mismas hoy en dia,
estan tratando de asimilar cambios continuos que no se dan solamente en su entorno
sino también nos referimos a cambios tecnoldgicos, sociales, de legislaciones, etc. Y
por eso a la hora de tomar decisiones es necesario adaptarse a estos cambios, a esto se lo
conoce como direccién estratégica, http://www.crecenegocios.com/concepto-y-

ejemplos-de-estrategias-de-marketing/Enero, 06/2011 -16.H.
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MIX DEL MARKETING.

“una vez seleccionado los mercados previstos de consumidores, la entidad debe dar los
pasos para satisfacer las necesidades. Algun miembro del departamento de marketing de
la organizacién, en muchos casos el gerente o director de marketing, ha de actuar y
elaborar un programa de marketing completo para llegar a los consumidores con una

combinacion de cuatro herramientas.

Producto, el bien, servicio o idea para satisfacer las necesidades de los consumidores.
Precio, lo que se intercambia por el producto.
Promocidn, una forma de comunicacion entre el vendedor y el comprador.

Lugar, un medio para hacer llegar el producto manos de los consumidores.

Estos cuatro factores se definen como detalle mé&s avanzada de la obra; pero por el
momento importa recordar que son los elementos de la Mezcla del Marketing. Se trata
de los factores que el gerente de marketing puede controlar, es decir, las acciones de
marketing de eleccidn del producto, fijacion de su precio, promocién y eleccion del
lugar para resolver un problema de marketing. Estos elementos se consideran factores
controlables por que pueden regularlos el departamento de marketing de una

organizacion. Roger. A, Kering, (2004 p. 16)

“Los especialistas en marketing utilizamos una serie de herramientas para alcanzar las
metas que nos hayamos fijado a través de su combinaciéon o mezcla (mix). Por ello,
podemos definirlo como el uso selectivo de las diferentes variables de marketing para
alcanzar los objetivos empresariales. Fue McCarthy quien a mediados del siglo XX, lo
denomind la teoria de las «cuatro pes», ya que utiliza cuatro variables, cuyas iniciales en

inglés empiezan por «p»:
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Product — Producto

Place — Distribucién - Venta

Promotion —Promocidn

Price —Precio

Sobre la combinacién y clasificacion de estas cuatro variables en la decision comercial
hacen girar algunos autores toda estrategia del marketing dentro de la empresa. Segun
nuestro criterio existen otras variables que también marcan la actividad del marketing
dentro de la empresa. Pensemos un momento hasta qué punto puede variar la fijacion
del precio de un producto, si se tienen en consideracion los estudios y anélisis de la
competencia, el tipo de mercado existente e incluso el mismo entorno socioeconémico;
por tanto, podemos afirmar que el éxito de una empresa vendra dado por el perfecto
conocimiento y analisis de los diferentes elementos del marketing que inciden en su
actividad, y que a través de la puesta en marcha del plan de marketing alcanzaran los
objetivos marcados”. Rafael, Muniz Gonzales. En su libro: Marketing en el siglo

XXI. 3aEdicion (2006 p.77), indica

El marketing es la estrategia que hace uso de la psicologia humana de la demanda que
de esta forma representa un conjunto de normas a tener en cuenta para hacer crecer una
empresa. La clave estd en saber como, dénde y cuando presentar el producto u ofrecer el
servicio. La publicidad es un aspecto muy importante, pero sin un plan de marketing
esta seria insulsa y poco atractiva al publico, lo cual significaria un gasto més para la
empresa. La mercadotecnia es un factor imprescindible en los negocios y muchas veces
de ella depende si la empresa triunfa 0 no, por lo que es un aspecto que ningun
empresario debe olvidar, http://www.crecenegocios.com/concepto-y-ejemplos-de-
estrategias-de-marketing/ Enero, 06/2011 -18H.
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MARKETING ESTRATEGICO

“El marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de nuestros
clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado
potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la empresa en
busca de esas oportunidades y disefiar un plan de actuacidn que consiga los objetivos
buscados. En este sentido y motivado porque las compafiias actualmente se mueven en
un mercado altamente competitivo se requiere, por tanto, del andlisis continuo de las
diferentes variables del DAFO, no sb6lo de nuestra empresa sino también de la
competencia en el mercado. En este contexto las empresas en funcion de sus recursos y
capacidades deberan formular las correspondientes estrategias de marketing que les

permitan adaptarse a dicho entorno y adquirir ventaja a la competencia.

Asi pues, el marketing estratégico es indispensable para que la empresa pueda, no so6lo

sobrevivir, sino posicionarse en un lugar destacado en el futuro.

Pero la realidad creemos que nos indica lo contrario, ya que el sentido comun parece no
abundar en grandes dosis en el mundo de los negocios, por ello no nos debe extrafiar
que tan sélo el 25 por 100 de los planes estratégicos aportados por las empresas son los
que se llevan a buen término .La mayoria permanecen en los anaqueles.

Responder con éxito al interrogante, «;disponemos de una estrategia de futuro?», parece
ser que es dificil, ya que independientemente de que no todas las empresas se lo
plantean, tiene el inconveniente de su puesta en practica. Por ello, una de las mayores
preocupaciones de los estrategas corporativos es encontrar el camino mas rapido y
seguro hacia la creacion de valor, entendido no s6lo como un resultado que beneficie a
los accionistas de la compafiia, sino como algo capaz de satisfacer y fidelizar a los

clientes, empleados y proveedores.” Rafael, Muniz Gonzales(2006 p.102)
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“El plan estratégico de marketing tiene esencialmente por objetivo expresar de una
forma clara y sistemética las opciones elegidas por la empresa para asegurar su
desarrollo a medio y largo plazo. Tales opciones deberan después traducirse en

decisiones y en programas de accién.”Jean.J, Lambert,(2002 p.569)

Primera fase: marketing estratégico

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

posibles proveedores.

También deben realizar un anélisis interno de la empresa para determinar si realmente
cuenta con los recursos necesarios (si dispone de personal suficiente y calificado, si
posee el capital requerido, etc.). Por Gltimo se debe analizar qué politica de distribucion
es la més adecuada para que el producto o servicio llegue al consumidor. Con todos los
datos, la empresa realiza un diagndstico. Si éste es positivo, se fijan los objetivos y se
marcan las directrices para alcanzarlos, determina a qué clientes se quiere dirigir y qué

clase de producto quiere.

Segunda fase: marketing Mix (de accién)
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En el caso ideal, el marketing se vuelve una filosofia de negocios de forma que en la
organizacién todas las areas son conscientes de que deben responder a las auténticas
necesidades de los clientes y consumidores. Es toda la empresa o entidad la que debe
actuar de acuerdo con este principio, desde la telefonista o recepcionista, hasta los
contables, secretarias y demas empleados. Es asi como los clientes recibiran el trato que
esperan, por lo cual confiardn en esa organizaciéon también en cuanto a sus productos o

Servicios.

Tercera fase: ejecucion del programa de marketing.

Finalmente, se le asigna al departamento correspondiente la ejecucién de las acciones
planeadas y se fijan los medios para llevarlas a cabo, asi como los procedimientos y las
técnicas que se utilizaran. Igualmente deben crearse mecanismos que permitan evaluar

los resultados del plan establecido y determinar cuan efectivo ha sido.

Cuarta fase: control

Supone establecer aquellos mecanismos de retroalimentacion y evaluacion con los que
comprobar el grado de cumplimiento de los objetivos y establecer las correcciones que

correspondan. Algunos de los controles son:

» control de plan anual
e control de rentabilidad
e control de eficiencia

» control estratégico
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Sin las estrategias de marketing el objetivo de toda pequefia 0 mediana se veria
insatisfecha; nos referimos a la maximizacion de beneficios. Las estrategias también
pueden definirse como planeamiento; pero en este caso en particular, el marketing
involucra aspectos tales como publicidad, anuncios, propagandas, etc. De todas maneras
las formas de promocionar nuestro producto tendré un alto impacto en diversos sectores
de nuestra compafiia (produccion, recursos humanos, departamento de ventas,
etc.).http://www.crecenegocios.com/concepto-y-ejemplos-de-estrategias-de-marketing/

Enero, 06/2011 -17.H.

MARKETING.

“El marketing es una funcién organizacional y una serie de procesos para crear,
comunicar y entregar valor al cliente y para administrar relaciones con los clientes de
manera que satisfagan las metas individuales y las de la empresa”. Lamb, Jr, Charles w.

(2006, p. 6)

“El marketing consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las personas y de la
sociedad. Una de las definiciones més cortas de marketing es que consiste en satisfacer
necesidades de forma rentable”. Kotler, Philip(2007, p. 5)

“Promueve la filosofia de negocios de fabricar lo que podemos vender y se construye
sobre los tres pilares del concepto de marketing de enfoque dirigido hacia el cliente,
esfuerzo coordinado de marketing u éxito de largo plazo”; como complementacion
podriamos decir que es un sistema total de negocios que mediante la mezcla de las

cuatro P, busca satisfacer las necesidades de los clientes. Hoffman, Douglas (2007, p.

7)

Objeto de estudio del marketing.
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Es obvio que los productos o servicio se buscan mejor y mucho mas rapido si estos
estan acomodados adecuadamente en su lugar, satisfacer alguna necesidad de la gente, y
la gente estara dispuesta a pagar por esa satisfaccidn. Sin clientes no hay empresa. Sin

un producto que satisfaga una necesidad no hay empresa.

Las personas que trabajan en la empresa. La mayoria de las empresas olvidan que
mercadotecnia es también satisfacer las necesidades de la gente que trabaja dentro de
ellas. Buscar la satisfaccion del personal es también fundamental.

Los accionistas. Quienes toman el riesgo deben ver recompensados sus esfuerzos. Una
buena estrategia de mercadotecnia debe lograr que la empresa genere utilidades para sus

propietarios.

La sociedad. Una empresa debe ser benéfica para la sociedad Los giros negros como el
narcotrafico o la prostitucion satisfacen a sus clientes, a su gente y a los inversionistas

(cuando los hay), pero no ayudan al bienestar social.

Los esfuerzos de mercadotecnia de una empresa deben enfocarse a satisfacer las
necesidades de estos cuatro grupos de gente. Sélo entonces se podra decir que se tiene
una buena estrategia de mercado, http://www.crecenegocios.com/concepto-y-ejemplos-
de-estrategias-de-marketing/ Enero, 07/2011 -16.H.

ADMINISTRACION.

”La administracion es un proceso a través del cual se coordinan y optimizan los recursos
de un grupo social con el fin de lograr la méaxima eficacia, calidad y productividad en la

consecucién de sus objetivos”. Munch, Lourdes (1995, p. 6) dice:
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La administracién, no se queda en el &mbito de la produccion sino que en ventas es un
elemento indispensable puesto que los programas de de administracién de ventas deben
formularse de modo que respondan debidamente las circunstancias del ambiente de una

empresay ser congruentes con las estrategias de marketing.

“Proceso de disefiar y mantener un ambiente donde individuos, que trabajan juntos en

grupos, cumplen metas especificas de manera eficiente”. Koontz, Harold(2006, p. 4)

Con el propoésito de acabar con las ideas ego centristas equivocadas acerca de las ventas
personales, la administracion de la fuerza de ventas permite la relacion de la empresa
con el cliente y no como una exclusividad del vendedor. De esta manera la

administracion se convierte en la direccién técnica holistica de la empresa.

“Planeacidn, organizacion, direccion y control de los recursos humanos y de otra clase,
para alcanzar las metas de la organizacion con eficiencia y eficacia”; por lo que
podriamos decir es la ciencia de planificar, organizar, controlar y dirigir todas las

actividades. Jones, Gareth R. (2006, p. 5)

VARIABLE DEPENDIENTE.

VENTAS.

“Es el proceso que implica identificar las necesidades del comprador y adaptar el

argumento a éstas”. Dowyer, Robert, Tanner, John(2007, p. 371)
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Se entiende como un sistema de comunicacion interpersonal que permite tanto al cliente
expresar sus necesidades como al vendedor plantear sus argumentos, buscando una

respuesta en el cliente.

Parece muy importante lo que indica “La venta es una acciéon que promueve un

intercambio de productos y servicios”. Reid, Allan(2005, p. 54)

“Da vida a la filosofia de negocios vender lo que fabricamos” Hoffinan, Douglas(2007,

p. 6)

El concepto de venta afirma que si se les deja solos, los consumidores, por lo regular, no
compraran suficientes productos de la empresa. Por tanto, ésta debe emprender un

esfuerzo agresivo de ventas y promocion.

Este concepto supone que los consumidores siempre manifiestan inercia o resistencia de
compra y que tienen que ser persuadidos para que compren mas; y que las empresas
disipen de un gran acervo de herramientas de promocion y ventas para estimular mas
compras. En la moderna economia industrial la capacidad productiva ha sido
estructurada a tal grado que la mayor parte de los mercados es de compradores y los
vendedores tienen que trabajar dura para ganar clientes. El publico adopta la
mercadotecnia con ventas y publicidad agresiva. Las ventas se enfocan en las

necesidades del vendedor, la mercadotecnia en las necesidades del comprador.

La venta es una de las actividades méas pretendidas por empresas, organizaciones o

personas que ofrecen productos, servicios u otros en su mercado meta, debido a que su

36



éxito depende directamente de la cantidad de veces que realicen ésta actividad, de lo
bien que lo hagan y de cuan rentable les resulte hacerlo.

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

"El proceso personal o impersonal por el que el vendedor comprueba, activa y satisface
las necesidades del comprador para el mutuo y continuo beneficio de ambos (del

vendedor y el comprador).” La American Marketing Asocia tion.

El Diccionario de Marketing de Cultural S.A., define a la venta como "un contrato en el
que el vendedor se obliga a transmitir una cosa o un derecho al comprador, a cambio de
una determinada cantidad de dinero". También incluye en su definicion, que "la venta
puede considerarse como un proceso personal o impersonal mediante el cual, el
vendedor pretende influir en el comprador.” El Diccionario de Marketing de Cultural

S.A.

"Las Técnicas Modernas de Venta y sus Aplicaciones"”, afirma que la venta promueve
un intercambio de productos y servicios. Alian L. Reid, autor del libro "Las Técnicas

Modernas de Venta y sus Aplicaciones”

Define a la venta como "la cesion de una mercancia mediante un precio convenido. La
venta puede ser: al contado, cuando se paga la mercancia en el momento de tomarla, a
crédito, cuando el precio se paga con posterioridad a la adquisicion y a plazos, cuando

el pago se fracciona en varias entregas sucesivas". Ricardo Romero.

"Mercadotecnia"”, consideran que la venta es una funcién que forma parte del proceso

sistematico de la mercadotecnia y la definen como "toda actividad que genera en los
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clientes el ultimo impulso hacia el intercambio”. Ambos autores sefialan ademas, que es
"en este punto (la venta), donde se hace efectivo el esfuerzo de las actividades anteriores
(investigacion de mercado, decisiones sobre el producto y decisiones de precio)" Laura
Fischer y Jorge Espejo, autores del libro "Mercadotecnia™ la accion y efecto de vender.
Cantidad de cosas que se venden. Contrato en virtud del cual se transfiere a dominio
ajeno una cosa propia por el precio pactado."” El Diccionario de la Real Academia

Espafiola,

En sintesis, la definicidn de venta enfoca la misma desde dos perspectivas diferentes:
Una perspectiva general, en el que la "venta" es la transferencia de algo (un producto,

servicio, idea u otro) a un comprador mediante el pago de un precio convenido.

Una perspectiva de mercadotecnia, en el que la "venta" es toda actividad que incluye un
proceso personal o impersonal mediante el cual, el vendedor: identifica las necesidades
y/o deseos del comprador, genera el impulso hacia el intercambio y satisface las
necesidades y/o deseos del comprador para lograr el beneficio de ambas partes.

Definicién de Venta, Segun Diversos Autores:

Maximizacion de ganancias

En este tema, los principios que guian a las empresas en sus decisiones sobre precios y
cantidades se desarrollaran a corto y largo plazo. Se definiré el concepto de competencia
perfecta y analizard la demanda e ingreso marginal. También se establecerd la
equivalencia entre maximizacion de ganancias y equidad de de ingreso marginal y costo
marginal. Se estudiaré el equilibrio a largo plazo. Se demostrara porqué es 6ptimo para

la sociedad el efecto econdmico de este tipo de mercado.
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Una empresa debe intentar vender un volumen de produccion que haga que sus ingresos
totales excedan el costo total tanto como sea posible: es decir, el que maximice sus

ganancias.

Producir hasta el punto en que el ingreso marginal equivale al costo marginal es
maximizar la ganancia. De hecho, si se produce una unidad menos, el ingreso sera
menor por el excedente del ingreso marginal sobre el costo marginal por dicha unidad.
Si se produce una unidad de mas, el ingreso también serd menor, pero por el excedente

del costo marginal sobre el ingreso marginal.

http://www.peoi.org/courses/coursesp/mic/mic4.htmll  (07:00 h -27.111-2011.)

La maximizacion de utilidades se tiene como el objetivo apropiado de la empresa
aunque no sea una meta tan inclusiva. El total de utilidades no es tan importante como
las ganancias por accion; la maximizaciéon de las ganancias por accién tampoco es un
objetivo plenamente satisfactorio porque no especifica en tiempo de los retornos

esperados.

Debe tenerse en cuenta en el andlisis de la estructura de los retornos en la escala de

tiempo.

Otro punto débil de la maximizacién de las ganancias por accion, como objetivo, es que
en ningn momento se considera el riesgo implicito en una ganancia futura. Ademas,
una compafiia serda mas o menos riesgosa dependiendo de la relacion en su estructura de
capital, entre deudas y disponibilidades, riesgo financiero, que forma parte total para el

inversionista.
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Si el objetivo fuera solo la maximizacion de las ganancias por accion, la firma nunca
pagaria dividendos, ya que por accién no constituye un objetivo satisfactorio por si solo,

en la medida por la cual el pago de dividendos pueda afectar el valor de las acciones.

Por las razones antes expuestas, la maximizacién de las ganancias por accién, como
objetivo de la sociedad, pueda no dar el mismo resultado que maximizar el precio de la
accion en el mercado. Tienen en cuenta este precio ganancias presentes y futuras por
accion y el momento en que se producen asi los riesgos asociados por ellas, politicas
que tienen el manejo de dividendos y cualquier otro factor que incida en el precio de las
mismas. El precio en el mercado sirve como indice en el desempefio de la firma.

Tomado de internet el 26 de 11l del 2011 (21:00H.)

http://www.elergonomista.com/marketing/precio.html

PLAN DE VENTAS.

“Es la columna vertebral de la estrategia de las ventas, que permite, desarrollar su
actividad con un alto grado de exigencia. La venta es una disciplina y una accién que
hay que saber desarrollar para tener éxito. Conseguir volumen de negocios no es
suficiente, hay que saber vender para crear una cartera de clientes solventes y duraderos
en el tiempo. No hay mejor forma de hacer las cosas que con un método y esto es el
plan de ventas. No se puede olvidar que el plan de ventas debe seguir ciertas etapas para

su correcto desarrollo:

* Analisis del mercado y la empresa.

» Definicidn de los objetivos comerciales.
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» Proponer una estrategia de venta.

» Confeccione un manual de ventas y su argumentacion.

» Definir los elementos para consolidar los clientes y garantizar en el largo plazo la
actividad comercial de la empresa.” En la Enciclopedia Practica de las Ventas

(2002, p. 247).

“El plan de negocios es la base para la adecuada toma de decisiones en una situacién de

negocios cualquiera”. Hoffman, Douglas (2007, p. 38)

“El plan de negocios se convierte en uno de los procesos clave para la implantacion de
la estrategia empresarial. Puede conducir a acuerdos entre las partes o no conseguir
ningtn acuerdo. Los acuerdos de distribucién suponen un conjunto de derechos y
obligaciones que deben cumplir las organizaciones que los suscriben”. Diez de Castro,
Enrique (2005, p. 241)

“Proceso de anticipar negocios futuros y determinar estrategias para alcanzar los
objetivos de la compafia en un futuro determinado”. Del libro Marketing”; pudiendo
decir frente a estos conceptos que es una planificacion de las empresas donde buscan

un plan definido para la comercializacion. Lamb, Jr, Charles W. (2006, p. 39)

Para comprender mejor este tema hemos visto lo que “El plan de negocios es la base
para la adecuada toma de decisiones en una situacion de negocios cualquiera.”

Hoffman, Douglas (2007, Pg. 38)

DIEZ de CASTRO, Enrique (2005, p. 241) indica que
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“El plan de negocios se convierte en uno de los procesos clave para la implantacion de
la estrategia empresarial. Puede conducir a acuerdos entre las partes 0 no conseguir
ningtn acuerdo. Los acuerdos de distribucién suponen un conjunto de derechos y

obligaciones que deben cumplir las organizaciones que los suscriben.”

“Proceso de anticipar negocios futuros y determinar estrategias para alcanzar los
objetivos de la compafia en un futuro determinado” podriamos también decir es una
planificacion de las empresas donde buscan un plan definido para la comercializacion.

Lamb, Jr, Charles W. (2006, p. 39)

DISTRIBUCION

Distribucion: es la actividad del Marketing que se ocupa de la organizacion de la
distribucion fisica y de la eleccion de los canales de distribucidén. Podria decirse que es

la principal actividad del Marketing, entre los minoristas y el consumidor final.

Una curiosa variable del marketing-mix es la distribucion. Por distribucién se entiende
en este caso todo lo relacionado con la manera de hacer llegar el producto al cliente.
Esto incluye desde los mismos vendedores hasta la manera de transportar el producto al

lugar de consumao.

Para determinados productos la venta directa puede ser una forma de natural de ofrecer
el producto (p.e. un asesor fiscal vende y presta el servicio él mismo). Para otros
productos su distribucién debe realizarse a través del canal de distribucion formado

normalmente por el propio fabricante.
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Los canales de distribucion juegan un papel importantisimo que no debe menospreciarse
a la hora de pensar en lanzar un producto al mercado. Ademas, en determinados sectores
el poder del canal de distribucion es enorme. La eleccién de un adecuado sistema de
distribucion puede también resultar vital para la nueva empresa.

Http://lwww.gestiopolis.com/recursos/experto/catsexp/pagans/ Enero/10/2011

La distribucion es uno de los aspectos o variables de la mezcla de mercadotecnia

(marketing mix). Forma parte de las llamadas “Cuatro P's” del marketing cl&sico.

Las otras tres partes originales son producto, precio y promocion; actualmente se
agregan personas, procesos y evidencia fisica (PhysicalEvidence) en el caso del

marketing de servicios.

La distribucion trata de cémo hacer llegar fisicamente el producto (bien o servicio) al
consumidor; la distribucién comercial es responsable de que aumente el valor tiempo y
el valor lugar a un bien. Por ejemplo, una bebida refrescante tiene un valor por su
marca, imagen... la distribucion comercial aumenta el valor tiempo y valor lugar
poniéndola a disposicién del cliente en el momento y lugar en que la necesita o desea

comprarla.

La separacién geografica entre compradores y vendedores y la imposibilidad de situar la
fabrica frente al consumidor hacen necesaria la distribucion (transporte y
comercializacion) de bienes y servicios desde su lugar de produccién hasta su lugar de

utilizacién o consumo.
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Con frecuencia existe una cadena de intermediarios, en la que cada uno pasa el producto
al siguiente eslabdn, hasta que finalmente alcanza al consumidor o usuario final. Este
proceso se conoce como canal de distribucion o cadena. Cada uno de los elementos del
canal tiene sus propias necesidades, que el productor debe considerar junto con las del

usuario final.

Tipos de canales:
Agente, son personas intimamente relacionadas a la empresa que deben respetar zonas

geograficas de venta'y cumplir cuotas.

» Mayoristas adquieren sus productos directamente de los fabricantes o de los agentes,

venden a los minoristas o otros fabricantes.

Minorista (también llamado detallista), que vende al cliente final.

Los canales de distribucién no se pueden restringir a los productos fisicos. Pueden ser
importantes para promover un servicio desde el productor al consumidor en ciertos
sectores, ya que ambos canales, directos e indirectos, pueden ser utilizados. Los hoteles,
por ejemplo, pueden vender sus servicios directamente o con agentes, operadores de

viaje, lineas aéreas, tableros turisticos, sistemas centralizados de reservas, el etc.

También ha habido algunas innovaciones en la distribucion de servicios. Por ejemplo,
ha habido un aumento en las franquicias y en los servicios de alquiler, y, la Gltima
novedad, ofreciendo cualquier cosa a través de las televisiones. También hay una cierta
evidencia de la integracion del sector de servicios, con distintos servicios ofreciéndose
juntos, particularmente en los sectores del transporte y turismo. Por ejemplo, los

acoplamientos ahora existentes entre las lineas aéreas, los hoteles y los servicios de
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alquiler de coches. Ademas, ha habido un aumento significativo en los distribuidores al

por menor para el sector de servicios.

Miembros de los canales.

Los canales de distribucion pueden tener distintos niveles. Kotler definié el nivel més
simple, el del contacto directo sin intermediarios implicados, como el canal nivel cero.
El nivel siguiente, es el canal nivel uno, caracterizado por un intermediario; en bienes de
consumo un minorista, para las mercancias industriales un distribuidor. En mercados
pequefios (y paises pequefios) es practico llegar a todo el mercado usando apenas los
niveles cero y uno.

En mercados grandes (y en paises mas grandes) un segundo nivel, distribuidor por
ejemplo, se utiliza principalmente para ampliar la distribucién a un gran niamero de

minoristas de cada vecindad.

En Japén la cadena de la distribucion es mas compleja y se utilizan otros niveles,

incluso para el mas simple de los bienes de consumo.

Estructura de los canales:

A los varios niveles de la distribucion, a los que se refieren como la longitud de canal,
Lancaster y Massingham también agregaron otro elemento estructural, la relacion entre
sus miembros:

» Convencional o de flujo libre, canal con una gama de intermediarios por donde llegan
las mercancias al usuario final.

 Transaccion unica, un canal temporal que se puede instalar para una transaccién; por

ejemplo, la venta de un proyecto especifico.
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* Sistema de comercializacion vertical, es aquél en que los elementos de la distribucion

se integran.

Mercado interior:
Muchos de los principios y técnicas de la comercializacion que se aplican a los clientes
externos de una organizacién pueden ser aplicados con eficacia a cada subsidiario, 0 a

cada departamento, los clientes internos.

En algunas organizaciones esto puede estar formalizado, pues las mercancias se
transfieren entre las distintas partes de la organizacion con un precio de transferencia.
Para fines practicos, con la excepcién posible del mecanismo de tasacion en si mismo,
este proceso se debe ver como relacion normal entre comprador y vendedor. El hecho
de que este sea un mercado prisionero, dando por resultado un precio de monopolio, no

debe desalentar a los participantes de emplear técnicas de comercializacion.

Menos obvio, pero practico, es el uso de la comercializacion por servicio entre
departamentos administrativos; para optimizar su contribucién a sus clientes del resto de
la organizacién, los ejemplos de organizaciones no lucrativas al tratar con sus clientes,
ofrecen un paralelo muy util. http://es.wikipedia.org/wiki/Distribucion. Enero/12/2011
La distribucién es una herramienta de la mercadotecnia que incluye un conjunto de
estrategias, procesos y actividades necesarios para llevar los productos desde el punto
de fabricacidn hasta el lugar en el que esté disponible para el cliente final (consumidor o
usuario industrial) en las cantidades precisas, en condiciones 6ptimas de consumo 0 uso
y en el momento y lugar en el que los clientes lo necesitan y/o desean.

http://www.promonegocios.net/distribucion/definicion-distribucion.html Enero/12/2011

COMERCIALIZACION.
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“La comercializacion comprende el conjunto de empresas, personas y organizaciones
que, actuando como intermediarios entre la oferta y la demanda, se dedican a la
distribucidon de bienes y servicios en un ambito geografico determinado.” Diez de
Castro, Enrique (2005, p. 311)

“Decision de llevar un producto al mercado”; pudiendo decir también que es el arte de

intercambiar bienes y servicios. Lamb, Jr, Charles W. (2006, p. 342)

MERCADO

” Los consumidores potenciales componen un mercad, que consiste en las personas (1)
con el deseo (2) y la capacidad (3) para comprar un producto especifico. En ultima
instancia, los mercados se componen de personas. Inclusive cuando se afirma que una
empresa adquiere una fotocopiadora Xerox, en verdad se hace referencia a una persona
0 mas personas de la entidad que deciden comprarla. Las personas consientes de sus
necesidades insatisfechas podrian tener el deseo de adquirir el producto; pero eso no
basta por si solo. También deben tener la capacidad de comprarlo, que podria
comprender la autoridad, tiempo y dinero para ello. Los individuos podrian “comprar”
incluso una idea que produce una accién, como una evaluacion anual de la presién
sanguinea o el ajuste del termostato de la calefaccion para ahorrar energia.” Roger. A,

Kering, (2004 p. 15), indica

"Dariamos la espalda al mercado si al disefiar nuestra politica de marketing no
tuviéramos en cuenta uno de los factores que mas influyen en él, ya que dependiendo de

su situacién asi deberemos actuar.

A continuacion, indicamos aquellos factores mas representativos del entorno de un pais

en estos momentos:
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Demografico. La evolucion del crecimiento vegetativo, la creciente incorporacion de la
mujer al mundo laboral, reduccion del tamafio de los hogares, mayor poder adquisitivo,

tercera edad, aumento de la poblacién de emigrantes, etc.

Institucional. El tipo de régimen politico, la legislacion vigente y otros condicionantes
similares tienen una gran influencia sobre la manera de evolucionar el mercado: paises

del Este, Islam, Comunidad Econémica Europea, mercados asiaticos, etc.

Econdmico y social. Aumento del nivel de vida, mayor valoracién del ocio, las tasas de

desempleo y otros aspectos influyen en la actividad comercial del pais.

Cientifico. Internet y las nuevas tecnologias estdn dando un importante avance al

mercado.

Cultural. La mayor formacion e informacién del consumidor y las costumbres de un

pais seran las que dirijan los habitos de compra en un sentido u otro.

Ecoldgico. Concepto todavia algo novedoso, principalmente en Espafia donde todavia
no esta muy arraigado, serd el que marque en gran medida las directrices de un

determinado consumo en el siglo XXI.

El mercado en el marketing:
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Uno de los efectos positivos de la globalizacién es que ha servido para damos cuenta de
que los mayores cambios que afectan a la actividad de la compafiia se estdn realmente
produciendo en el entorno. La empresa y, sobre todo, los clientes, estan cambiando.
Quizéa todos deberian preguntarse: ¢qué esta cambiando alrededor?, ;como afectan estos
cambios al cliente?, ;qué impacto tendrén en los productos y servicios de la empresa?
Como afirmaba Jack Welch en su libro EIl ejecutivo del siglo XX: “Si el indice de
cambio dentro de la empresa es menor que el indice de cambio de su entorno, su final es
préximo”. Por ello, el mercado se encuentra estrechamente relacionado con la gestion

profesional del marketing a través de las siguientes etapas:

A) Conocimiento

Investigar y analizar un mercado supone considerar los diferentes nichos y segmentos
de mercado que, una vez agrupados, forman el mercado global, un conocimiento

profundo de ellos contribuira a que tengamos éxito en nuestra gestion.

B) Eleccion de las estrategias

Una vez segmentado el mercado, debemos poner en marcha las diferentes estrategias
posibles, de cara a alcanzar los objetivos marcados, adecuamos a la demanda y
mantenemos en una posicidn estratégica. Para ello desarrollaremos una politica de

marketing acorde a nuestras posibilidades y objetivos.

C) Implementacion
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Para alcanzar los objetivos que nos hemos marcado debemos pasar a la accion; para ello
utilizaremos las diferentes variables o herramientas de marketing de que dispongamos.
A este respecto tenemos que considerar la existencia en el mercado de una serie de
variables incontrolables (competencia, management, cultura, leyes, entorno) y otras
controlables (canales elegidos, vendedores, promocion, precios, marca) que pueden
desvirtuar en gran medida los resultados previstos. Del mixque realicemos, con las

diferentes variables, se obtendréan las respuestas validas que deseemos dar al mercado.

D) Control.

Al encontramos en un mercado muy dindmico, cualquier cambio que se produzca, en
una o varias variables, puede modificarlo, por lo que el responsable del marketing
deberd permanecer atento y efectuar los ajustes necesarios para alcanzar los objetivos
marcados. Rafael, MunizGonzales(2006 p.603)

LINEAS COMPLEMENTARIAS.

“Adiciones a las lineas de productos ya existentes: Esta categoria incluye nuevos
productos que complementan las lineas establecidas de una empresa”. Lamb, Charles.
W, (2006 p.334)

“Las compafiias extienden sus marcas para competir con mayor amplitud en un
mercado.”; para el tema en estudio esto nos indica que ya que tenemos lineas que se
comercializa en la empresa lo ideal es lineas complementarias a las existentes para la
ampliacion del portafolio de productos y por ende el incremento de las ventas. Hoffman
Douglas (2007, p 251)
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DIFERENCIACION DE LA COMPETENCIA.

“Los mercaddlogos, cuando vigilan las fuerzas de la competencia, tiene que investigar
el mercado, identificar a competidores actuales y potenciales y tratar de adelantarse a las

acciones de la competencia.” Kotler, Philip (2007, p. 5)

“El andlisis de la competencia tiene en cuenta a las empresas y marcas que compiten en
el mercado de productos de referencia”; esto nos indica que para diferenciarse de la

competencia primero se debe estudiarlas. Gravens, David (2006, p. 130)

NEGATIVA DE LOS CLIENTES.

“Se entiende como la actividad para obtener informacion acerca de las necesidades y

las carencias del cliente, para después, proporcionarle productos que satisfagan tales

necesidades y carencias.” Hoffman Douglas (2007, p. 7)

“Para maximizar el valor de los clientes es necesario cultivar relaciones a largo plazo
con ellos” por lo visto podriamos decir que la negativa de los clientes para comprar es
muchas de las veces la falta de variedad de lineas en el proveedor. Kotler, Philip (2007,
p. 152)

CRECIMIENTO DE LA COMPETENCIA.
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“Casi ninguna empresa esta en posicion de colocar bajo la lupa a todos sus

competidores actuales ni de realizar un anélisis a fondo de sus fortalezas y debilidades

competitivas.” Roger Kevin (2006, p. 161)

“En el mercado actual la competencia es mas intensa que antes y los competidores

pueden estar Unicamente en linea.” kotler, Philip (2007, p. 21)

PRODUCTOS NOVEDOSOS.

“Articulos nunca vistos por el mundo, el mercado, el fabricante, el vendedor o alguna

combinacién de estos.” Son los que impactan al cliente. Lamb, Charles. W, (2006

p.334)

“Los nuevos productos tiene cabida en esta categoria.” Gravens, David (2006, p. 130)

GANANCIAS

“El crecimiento es un factor que influye en la vitalidad de una empresa, estimula y
aumenta la motivacion del personal y de los ejecutivos. Independientemente de este
elemento de dinamismo, el crecimiento es nece3sario para sobrevivir a los ataques de la
competencia, gracias, principalmente a las economias de escala y a los efectos

experiencia que ofrece”. Jean- Jacques Lambin (2002, p.341)
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“Cada marca ocasiona algunos gastos de marketing semivariables, al cambiar la cifra de

publicidad, de promociones, etc. El efecto neto total es un aumento de rentabilidad

empresarial”. Roger J. Best.(2007, p.237)

“Cuando el mercado es muy sensible a los precios, las utilidades podran a veces ser
incrementadas mediante una reduccién de en los precios de venta y un aumento en el
volumen. En ocasiones, existen productos con contribuciones marginales muy altos
debido también a elevados precios de venta y costes bajos, derivados de una produccion

eficiente”. Joaquin A. Moreno Fernandez (2007, p.359)

PUNTOS DE VENTA.

“El sistema comercial admite diversos criterios de clasificacion de puntos de venta,

siendo los mas comunes los siguientes:

e Sub distribuidor

» Mayorista.

* Minorista.

» Agente Comercial.
e Comisionista.

e Detallista.

Por lo que diriamos, son locales comerciales donde debe estar los productos para los

consumidores finales. Diez de Castro, Enrique (2005, p. 312 - 313)
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PROMOCION DE VENTAS.

“Herramientas de ventas utilizadas para dar soporte a la publicidad de una empresa y a
los esfuerzos de venta personalizada dirigida a mayoristas, minoristas o

distribuidores.”Kevin, Roger A. (2006, p. 368)

“La estrategia de promocion consiste en la planificacion y control de las
comunicaciones de la organizacion con sus consumidores y otras audiencias objetivo.”

Cravens, David W. (2006, p. 318)

“Actividades de promocion de ventas enfocadas en un integrante del canal, como un
mayorista o detallista. También promocién de ventas al canal”; podriamos decir
entonces la promocion de ventas son estrategias dirigidas a mejorar la rotacion de los

productos. Lamb, Jr, Charles W. (2006, p. 544)

COMPETENCIA

“Los mercaddlogos, cuando vigilan las fuerzas de la competencia, tiene que investigar
el mercado, identificar a competidores actuales y potenciales y tratar de adelantarse a las

acciones de la competencia.” Kotler, Philip (2007, p. 5).

“El andlisis de la competencia tiene en cuenta a las empresas y marcas que compiten en
el mercado de productos de referencia.”

Gravens, David (2006, p. 130)
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ATENCION AL CLIENTE.

“Si pasar tiempo en el local del cliente para probar conceptos y solucionar problemas
tiene valor, no deberia sorprendemos que los mercad6logos hayan aumentado la
frecuencia y complejidad de atencidn al cliente.” Dowyer, Robert, Tanner, John (2007,

P.371)

“Para maximizar el valor de los clientes es necesario cultivar relaciones a largo plazo

con ellos.” Kotler, Philip (2007, p. 5)

“Las relaciones de marketing parten del consumidor, de comprender sus necesidades y
deseos y de como se satisfacen sus requisitos y preferencias.” Cravens, David W. (2006,

p. 342)

CANALES DE DISTRIBUCION

“Un CANAL de distribucion es el camino seguido por un producto o servicio para ir

desde la fase de produccion a la adquisicion y consumo.” Kotler, Philip (2007, p. 44)

"Desde el punto de vista formal, un canal de marketing (también Ilamado canal de
distribucién) es una estructura de negocios de organizaciones interdependientes que va
desde el punto de origen del producto hasta el consumidor, con el propésito de llevar los

productos a su destino final de consumo."Lamb, Hair Y Mcdaniel, (2002, p. 380)
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"Es un conjunto de organizaciones que dependen entre si y que participan en el proceso
de poner un producto o servicio a la disposicién del consumidor o del usuario
industrial" diriamos entonces que es la categorizacion de los clientes en base a sus
capacidades mediante los cuales se hace llegar los productos a los consumidores.

Kotler, Philip y ArmstronG, Gary (2003, p. 398)

PRECIO

“Si su producto tiene precio mas elevado que el de la competencia, muchas veces los
comerciantes se limitan a afirmar que los materiales que proponen es muy superior o

diferente, pero no fundamentan su justificacién en diferencias correctas entre su opcidn

y la de su competencia” Pascal Py (2000 p.73)

Cuando un cliente le reproche ser mas caro que la competencia, no le diga que su
producto no es comparable, o que es inmensurablemente superior, hablele del producto
que va a percibir al comprarlo y de todas las ventajas de las que todavia no es

consciente.

“Si el producto tiene un precio mas bajo que la competencias, hay una necesidad
imperante de que nos justifiquen que el precio econdmico no se debe a que falten
determinados productos o caracteristicas incorporadas por la competencia. Conviene
remarcar que la diferencia de precio se debe al volumen, o a la envergadura de la
empresa, a la modernidad de los medios de producciéon o a cualquier otra razén que

desvanezca la duda”. Pascal Py (2000 p.79)
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El precio como concepto de marketing, tiene una gran importancia por las razones

siguientes:

El precio es un instrumento a corto plazo: se puede actuar, dentro de unos limites, con
rapidez y flexibilidad superiores a otros instrumentos. Ademas suele tener efectos

inmediatos sobre las ventas y beneficios.

El precio es un poderoso instrumento competitivo: Ademas existen pocas regulaciones
legales. Pero también puede ser peligroso, porque se puede llegar a “juego de suma
cero” donde nadie sale ganando, por eso a veces ser menos competitivo en precio puede

ser mas rentable.

El precio es el Gnico instrumento que proporciona ingresos: los demas instrumentos de
marketing suponen un gasto, aunque contribuyen a que se venda el producto y se

generen beneficios. Ademas el precio es un determinante directo de los beneficios.

El precio tiene importantes repercusiones psicoldgicas sobre el consumidor: debe estar
de acuerdo con el valor percibido por el consumidor para que el consumidor no lo
rechace por excesivo o por creer que es de peor calidad. Sin embargo la sensibilidad al
precio del consumidor puede variar (ejm: en recesion mas sensibilidad a precios bajos).
Hay que tener en cuenta también que las reacciones del mercado ante alzas y bajas de

precios no son siempre iguales.

El precio es en muchas decisiones de compra la Unica informacion disponible: en estas

ocasiones es el indicador de prestigio, calidad...
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http://www.monografias.com/trabajos915/decisiones-sobre-precio/decisiones-sobre-

precio2.shtml#xestrat

2.5 HIPOTESIS

“Las estrategias de marketing permitiran incrementar los volimenes de venta para
maximizar las ganancias de la distribuidora Ditecnia Cia. Ltda. De la ciudad de

Ambato.”

Unidades de observacion:

Vendedores.

Clientes.

2.6 SENALAMIENTO DE VARIABLES.

Variable independiente.- Estrategias de Marketing.

Variable dependiente.- Ventas.
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE

La presente investigacion se estd realizando bajo la modalidad cuali-cuantitativo,

porque se sustentard en el paradigma critico propositivo.

Se utilizard un enfoque cuali-cuantitativo porque el estudio esta orientado a trabajar e
indagar a nuestros clientes cuales y cuantas lineas de productos son las mas idéneas en
cuanto a calidad, variedad y precios para complementar nuestro portafolio de productos
y la comprobacion de la hipoétesis al interior de la empresa, investigando el problema
en el contexto al que pertenece, es decir a la comercializacidn, buscando la orientacion
hacia la identificacion de las causas y explicacion del problema, objeto de estudio, la

misma que tendra una medicidn controlada, dentro del universo de clientes.
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3.2 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

Para la estructuracion del presente trabajo de investigacion se utilizaran las siguientes

modalidades

3.2.1 Investigacion bibliografica

Es muy importante tener conocimientos de todo lo relacionado a la teoria de las dos
variables del presente trabajo de investigacion, informacion de estudios similares o
relacionados al tema, libros, revistas, informes, internet y todo el material disponible
gue se considere importante, para tener un conocimiento amplio del como las estrategias

de Marketing, afectan en el crecimiento las ventas de la distribuidora Ditecnia Cia. Ltda.

3.2.2 Investigacion de campo

Esta técnica es indispensable porque el estudio se va a realizar en el lugar de los hechos,
es decir visitando a nuestros clientes y recogiendo las opiniones que los mismos
manifiesten del problema en estudio, para procesar y tomar decisiones en base a

resultados ciertos.

3.3 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

Para ejecutar la investigacion, utilizaremos los siguientes tipos:
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3.3.1 Investigacion Explorativa

Mediante este tipo de investigacion permitird hacer un diagnéstico del problema
presentado en la empresa Ditecnia Cia. Ltda. Utilizando las herramientas DAFO, en
virtud de averiguar las limitaciones y oportunidades con las que cuenta en el momento
del estudio, examinar las posibilidades de buscar alternativas y reconocer las mas

acertadas para la empresa.

3.3.2 Investigacion Correlaciona!l

Este tipo de investigacion tiene el propésito de determinar la medida en que dos
variables se correlacionan entre si, es decir el grado en que las variaciones que sufre un
factor influye directamente al otro, es indispensable utilizar este método de
investigacion, ademas serviré para determinar si las variables pueden hallarse estrecha o

parcialmente relacionadas entre si.

3.3.3 Investigacion descriptiva

Permitira detallar las caracteristicas mas importantes del problema en estudio, puesto
que el objetivo de la investigacion descriptiva es llegar a conocer las situaciones,
costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcion exacta de las
actividades poblacionales: cultura, objetos, preferencias y procesos. Se considera
aplicar este tipo de investigacion debido que la meta de la misma no se limita a la
recoleccion de datos, sino a evidenciar el comportamiento, para diagnosticar e

identificar las relaciones que existen entre dos o mas variables. Analizando
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minuciosamente los resultados, a fin de extraer generalizapiones significativas que

contribuyan al conocimiento.

3.3.4 Investigacion explicativa

Con esta investigacion se busca el porqué de los hechos mediante el establecimiento de
relaciones causa-efecto, en este sentido, los estudios explicativos pueden ocuparse tanto
de la determinacion de las causas, evidenciando las condiciones en que se presentan los
efectos y obtener explicaciones logicas del comportamiento de las variables, del tema en

estudio.

3.4 POBLACION Y MUESTRA

3.4.1 Poblacién

La poblaciéon o universo de esta investigacion esta identificada por las unidades de
observacién, en este caso, son los clientes efectivos con los que al momento cuenta la

de la distribuidora Ditecnia Cia. Ltda. que suman un total de 235 clientes.

3.4.2 Muestra

Una vez que se ha determinado la poblacion, se procede a extraer la muestra; el tipo de
muestreo que se empleard es el de la poblacion finita ya que se conoce con exactitud

cudantos clientes tienen la Distribuidora Ditecnia Cia. Ltda.
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Férmula

La férmula que se va a utilizar para calcular el tamafio de la muestra es:

5
N= e
£2 S2
+ aT
Simbologia
n = Tamafo necesario de la muestra
Z = Margen de confiabilidad, para una confianza del 95% a =0. 05 Z=1.96
S2 = Desviacion estandar 0.4
= Error de estimacion E= 5%
N = Tamafio de la poblacion 235
(0.4)2

(0.05)2  (0.4)2
(1.96)2 + (235)

0.10

(0.0025)  (0.16)
(1.96) + (235)
n=81

Con el célculo de la formula de la poblacién finita, el universo es de 235 clientes que

tiene la distribuidora Ditecnia Cia. Ltda. EIl resultado que arrojé fue que se debe

64






3.5 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES.

Hipotesis: Las estrategias de marketing permitirdn incrementar los volimenes de venta de la distribuidora Ditecnia Cia.

de Ambato.
TABLA No. 1

CONCEPTUALIZACION

Estrategias de Marketing

Son acciones que se llevan a
cabo para lograr un
determinado objetivo
relacionado con el marketing ,
sirven como una guia para

posicionar el producto

FUENTE

CATEGORIAS

Posicionar

Productos

: Apuntes de Materia

ELABORADO POR: José Reinoso Mufioz

INDICADORES

Servicio
Calidad
Variedad
Crédito
Precio
Publicidad
Ganancia

NUmero de productos para la
construccion tipo PVC

Tipos de desengrasantes
Tipos equipos

Calidad en el servicio:
asesoramiento
Limpieza

66

Variable Independiente: Estrategias de Marketing

ITEMS

¢Qué es mas importante para

Ud. cuando le wvisita un
proveedor: producto, precio,
servicio, publicidad y
ganancia?

¢Cuadl de estas lineas de
productos vende Ud. mas:
Para la construccion tipo PVC,
desengrasantes, Equipos,
Servicios de Limpieza vy
asesoramiento?

Ltda.de la ciudad

TECNICA E
INSTRUMENTO

Encuesta y cuestionario a
clientes

Encuesta y cuestionario a
clientes



TABLA No 2

CONCEPTUALIZACION

Ventas

Los consumidores siempre
manifiestan inercia o resistencia
de compra y que tienen que ser
persuadidos para que compren
mas, lo que implica identificar
las necesidades del comprador
para buscar alternativas que

satisfagan las necesidades.

FUENTE

Variable Dependiente: Ventas

CATEGORIAS

Persuasion

Identificar necesidades

Satisfaccion de
necesidades

: Apuntes de Materia

ELABORADO POR: José Reinoso Mufioz

INDICADORES

Profesionalismo
Amistad
Asesoramiento
Educacion

Primarias

Secundarias

Nivel de satisfaccion del

cliente.
Porcentaje de satisfaccion.

Calidad de servicios

Garantia del producto

67

ITEMS

¢A que considera Ud. que
nuestros vendedores recurre para
ser persuasivos: la amistad,
profesionalismo, educacion?

¢Estamos proporcionando
productos y servicios que
satisfacen sus necesidades?

¢ Nuestros vendedores se
preocupan que Ud. esté satisfecho
en sus requerimientos?

TECNICA E
INSTRUMENTO

Encuesta y cuestionario a
clientes

Encuesta y cuestionario a
clientes



3.6 PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

La informacidn que se presentara en las encuestas sera exclusivamente realizada a los

clientes seleccionados segun el nimero que indicé la muestra.

Este proceso permite analizar la informacion con el fin de obtener de ella las respuestas

a las preguntas que se formularan en los instrumentos y presentar los resultados.

a.- Revision y codificacion de la informacion
b.- Categorizacion y tabulacion de la informacion
c.- Andlisis de los datos

d.- Interpretacion de los resultados.

PREGUNTAS EXPLICACION

¢Para qué? Para saber necesidades, expectativas y la
percepcion de los clientes de la empresa
Ditecnia Cia. Ltda

¢A qué personas 0 sujetos? Clientes de la empresa Ditecnia Cia. Ltda

¢Sobre qué aspectos? Saber el servicio la rotacion, preferencias
precios y percepcion de laempresa

¢Quién? Investigador: José Reinoso

¢Cuando? Durante el tiempo necesario de recoleccion de
informacién e indagacion del problema,
comprendido de Noviembre del 2010 a Julio
del 2011
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¢Lugar de recoleccién de la informacién?

¢Cuantas veces?

¢ Qué técnicas de recoleccién?

A Los clientes de la empresa Ditecnia Cia.
Ltda del canton Ambato, provincia de.
Tungurahua

Se realizara las veces necesarias para obtener
resultados deseados.

Entrevista directivos

¢Con qué?

¢En qué situacion?

Encuestas clientes y observaciones

Cuestionario de encuestas y cédula

entrevista y fichas de observacion

Se Realizara los dias

locales

respectivos.

Se recolectara la informacién bajo los siguientes parametros.

TABLA No. 3

TIPOS
INFORMACION

Inf. Primaria

Inf. secundaria

DE TECNICAS
INVESTIGACION.

Observacion
Lectura cientifica
Entrevista

Encuesta

DE INSTRUMENTOS
INVESTIGACION
Cémara
Laptop
Cédulas de entrevista
Cuestionarios de encuesta
Textos
Tesis

fichas

de

de funcionamiento de

de expendio y a los usuarios

DE



3.7 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION.

Una vez establecida la operalizacion de variables, procedemos a aplicar la encuesta a
clientes externos actuales de la distribuidora Ditecnia Cia. Ltda los datos estardn
basados sobre la decision de compra del cliente, frecuencia, servicio e imagen de la

empresa.

La recoleccion se realizara acorde a las nece34sidades que se presenten en el proceso de
estudio. Con los datos obtenidos de las encuestas realizadas a los clientes se realiza el
proceso de la informacién: primero se hara la revisién critica de la informacion
recogida, es decir, limpieza de informacién defectuosa, contradictoria, incompleta, no
pertinente. Para finalmente proceder al analisis e interpretacion de los resultados

estadisticos
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS.

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS.

La Distribuidora Ditecnia Cia. Ltda., viene desarrollando sus labores comerciales en la
zona centro del pais durante 6 afios, en el segmento de clientes que comercializan lineas
de productos PVC para la construccion y operacién de sistemas de agua potable, riego y
alcantarillado de origen nacional e importado; en varias ocasiones ha intentado incrementar
nuevas lineas de productos para la distribucion, sin tener éxito, hasta la presente fecha,
debido a que no se realizado un estudio previo para la seleccion de nuevas lineas de

productos, siendo esta la razon de esta tesis de estudio.
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Basandose en la cartera de clientes actual, se ha determino el nimero de encuestas para
evidenciar la situacion actual de la empresa en el mercado, para poder definir las
estrategias de Marketing mas adecuadas, que permita el incremento de las ventas y la
obtencion de un mayor indice de ganancias que conduzcan al incremento de ganancias

pretendidas por la empresa.

Mediante la investigacion de campo se obtuvo informacion primaria, de ochenta y un

clientes externos.

Los resultados de las encuestas, facilitan identificar datos Gtiles para la determinacion
de estrategias de Marketing acertadas para la distribuidora Ditecnia Cia. Ltda. De la

ciudad de Ambato.

4.2 INTERPRETACION DE DATOS.

El cuestionario ha permitido realizar un diagnostico de la situacion actual de la empresa,
ademés ofrece la posibilidad de aplicar las Estrategias de Marketing apropiadas,
considerando entre las mas importante la seleccién y posicionamiento de nuevos
productos para superar las limitaciones que en la actualidad afectan en la generacion de

ganancias para la empresa.

Los resultados obtenidos se detallan a continuacién con su respectivo analisis e

interpretacion.
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Preguntal.- ;A qué le da mas importancia cuando le visita el ejecutivo de ventas de
DITECNIA Cia. Ltda.

TablaNo. 4
ALTERNATIVA FRECUENCIA ABSOLUTA FEEEXE:\I\%&I\A
Producto 38 47%
Servicio 13 16%
Calidad 1 14%
Variedad 0 %
Precio 10 12%
Ganancia 6 7%
Publicidad 0 %
Crédito 3 4%
TOTAL: 81 100%
Grafico No.4
0 W Producto
63 B Servicio
i iA m Calidad
\11 v B Variedad
13 MPrecio

B Ganancia

Elaborado por: Investigador
Fuente: Investigacion Directa

ANALLISIS E INTERPRETACION
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El cuarenta y siete por ciento de los clientes encuestados manifiesta que el producto es lo més
importante cuando recibe la visita del representante de ventas de Ditecnia Cia. Ltda. sequido, de
un dieciséis por ciento por el servicio que ofrece el proveedor, un catorce por ciento por la
calidad del producto y el doce por ciento por el precio de los productos. Estos valores
corresponden a ochenta y un encuestados, en valores absolutos corresponde a treinta y ocho,
trece, once, y diez personas, mientras que el resto de alternativas como a las ganancias le dan
una importancia del siete por ciento, al crédito un cuatro por ciento, a la publicidad y variedad

no lo dan importancia.

Por lo tanto una cantidad considerable de los clientes de Ditecnia Cia. Ltda. Prefieren un

producto acompafiado por el servicio, de calidad y buen precio que ofrezca la empresa.

Pregunta2.- ;DITECNIA Cia. Ltda. Esta proporcionando la gama de productos y

servicios que satisfacen sus necesidades?

Tabla No. 5

ALTERNATIVA FRECUENCIA ABSOLUTA FRECUENCIA RELATIVA

| 15 19%
NO 66 81%
TOTAL 81 100%
Gréfico No. 5
0 Sl GIMO

Elaborado por: Investigador
Fuente: Investigacion Directa
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ANALISIS E INTERPRETACION

El ochenta y uno por ciento de los clientes encuestados manifiesta que no estan satisfechos con

la gama de productos que ofrece la empresa, este valor corresponde a ochenta y un encuestados,

mientras que el restante diecinueve por ciento manifiesta conformidad, esto, en valores

absolutos corresponde a sesenta y seis personas.

Se evidencia que una cantidad considerable de los clientes de Ditecnia Cia. Ltda. requieren que

la empresa ofrezca una gama de productos que satisfagan sus necesidades.

Pregunta3.- ;Qué lineas de productos para la construccién, venda mas en su local?

Tabla No. 6

ALTERNATIVA

Tipo PVC
Desengrasante
Limpieza
Equipos

TOTAL:

FRECUENCIA
ABSOLUTA

46

1

15

19

81

FRECUENCIA RELATIVA

57%

1%

19%

23%

100%
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Elaborado por: Investigador
Fuente: Investigacion Directa

ANALISIS E INTERPRETACION.

De las ochenta y un personas encuestadas, el cincuenta y siete por ciento manifiestan que las
productos de la linea PVC, tienen mayor rotacién, seguidos de el veinte y tres por ciento de
clientes quienes manifiestan que los equipos son de mayor rotacion y por UGltimo para un
diecinueve por ciento los productos de limpieza; mientras que el restante uno por ciento,
manifiesta que los desengrasantes. Esto, en valores absolutos corresponde a cuarenta y seis,

diecinueve y quince personas.

Por lo tanto una cantidad considerable de los clientes de Ditecnia Cia. Ltda. prefieren productos

PVC y equipos.

Pregunta4.- ;Cuales son los equipos de mayor demanda por sus clientes?

Tabla No. 7
ALTERNATIVA FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA

Equipos para cloracion n 14%
Equipos de limpieza de alcantarillas. 24 30%
Equipos de transporte 0 0%
Equipos neumaticos 0 0%
Accesorio 46 57%
TOTAL: 81 100%
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Grafico No. 7

— PfiHipfls Rara floracion

) 11 - u Equipos de limpieza de
alcantarillas.
Equipos de transporte

46 24
u Equipos neumaticos

[ ] Accesorio
00

Elaborado por: Investigador
Fuente: Investigacion Directa

ANALISIS E INTERPRETACION

El cincuenta y siete por ciento de los clientes encuestados manifiesta que los accesorios son los
productos de mayor demanda, seguidos de los equipos de limpieza con un treinta por ciento y
los equipos de cloracién con un catorce por ciento, este valor corresponde a ochenta y un

encuestados, mientras que el resto de alternativas no presentan ninguna importancia. Esto, en

valores absolutos corresponde a cuarentay seis, veinte y cuatro y once personas.

Se puede interpretar que una cantidad considerable de los clientes de la empresa manifiestan

que los productos de mayor demanda son accesorios y equipos de limpieza y cloracion.

Pregunta5.- ;Cual de estas lineas de productos le dan mayor utilidad?
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Tabla No. 8

ALTERNATIVA

Productos tipo PVC
Desengrasantes
Limpieza
Equipos
Accesorios

TOTAL:

Gréfico No. 8

17

20

Elaborado por: Investigador
Fuente: Investigacion Directa

FRECUENCIA FRECUENCIA

ABSOLUTA RELATIVA
29 36%
0 0%
15 19%
20 25%
17 21%
81 100%

Productos tipo PVC
29 Desengrasantes
Limpieza
Equipos

0 Accesorios

ANALLISIS E INTERPRETACION

El treinta y seis por ciento de los clientes encuestados manifiestan que los productos PVC,

seguidos con un veinte y cinco por ciento que manifiestan que los equipos, el veintiuno

porciento que los accesorios y un diecinueve por ciento que los productos de limpieza les da
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mayor utilidad por ciento desconoce del mismo, esto, en valores absolutos corresponde a veinte

y nueve, veinte, diecisiete y quince personas.
Por lo tanto una cantidad considerable de los clientes de prefieren productos PVC, accesorios,

equipos y productos de limpieza porque les deja mayor ganancia.

Pregunta 6.- ¢Por qué medio conoci6 Los productos o servicios que ofrece DITECNIA
Cia. Ltda.

Tabla No. 9
ALTERNATIVA FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA

Radio 0 0%

Internet 0 0%

TV. 0 0%

Prensa o revistas 0 0%
Amigos, colegas o contactos 60 74%
No lo conozco 0 0%

Otros 21 26%
TOTAL: 81 100%
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Grafico No. 9

Prensa o revistas

Amigos, colegas o
contactos

No lo conozco

Elaborado por: Investigador
Fuente: Investigacion Directa

ANALISIS E INTERPRETACION

El setenta y cuatro por ciento de los clientes encuestados manifiesta que conocieron los
productos de Ditecnia Ci.a. Ltda. por medio de las amistades y el veinte y seis por ciento
manifiesta que conocieron por medio de los representantes de venta de la empresa, mientras
que el resto de alternativas con un cero por ciento, no lo toman en cuenta porque la empresa no
utiliza otros medios para su publicidad. Esto, en valores absolutos corresponde a sesenta y

veintiln personas respectivamente.

Por lo tanto una cantidad considerable de los clientes manifiestan haber conocido los productos

de la empresa por medio de amigos y por los ejecutivos de venta.

Pregunta7.- ;Qué es méas importante para UD cuando nuestro vendedor de Ditecnia

Cia. Ltda. Le Visite?

80



Tabla No. 10

ALTERNATIVA FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA

La amistad 17 21%
Profesionalismo 18 22%
El servicio 32 40%
Educacion 0 0%

Asesoramiento 14 17%
TOTAL: 81 100%

Grafico No. 10

m La amistad
m Profecinalismo
El servicio
18 m Educacion

32
m Asesoramiento

Elaborado por: Investigador
Fuente: Investigacion Directa

ANALLISIS E INTERPRETACION

El cuarenta por ciento de los clientes encuestados manifiesta que cuando les visita el vendedor
de la empresa prefieren por los servicios que ofrece, seguidos por un veintidés por ciento por el

profesionalismo, un veintiuno por ciento por la amistad y un diecinueve por ciento debido al
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asesoramiento que ofrecen valores que corresponde a ochenta y un encuestados. Esto, en valores
absolutos corresponde a treinta 'y dos, dieciocho, diecisiete y catorce personas.
Por lo tanto una cantidad considerable de los clientes de la empresa dan importancia al servicio

gue ofrecen los ejecutivos de venta de la empresa.

Pregunta8.- ;Los vendedores de la empresa Ditecnia Cia. Ltda. son persuasivos?

Tabla No. 11
FRECUENCIA
ALTERNATIVA
ABSOLUTA FRECUENCIA RELATIVA
Si 74 91%
No 7 9%
TOTAL: 81 100%

Gréafico No. 11

m Si

= No

Elaborado por: Investigador
Fuente: Investigacion Directa

ANALISIS E INTERPRETACION
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Elaborado por: Investigador
Fuente: Investigacion Directa

ANALISIS E INTERPRETACION

El cuarenta y seis por ciento de los clientes encuestados manifiesta que el servicio que ofrece la

empresa es muy bueno, seguido del cuarenta por ciento que manifiesta que es excelente y un

quince por ciento que es un servicio bueno. Estos valores corresponden a ochenta y un personas

encuestadas. Esto, en valores absolutos corresponde a treinta y siete, treinta y dos y doce

personas.

Por lo tanto en una cantidad considerable de los clientes de Ditecnia Cia. Ltda tiene una muy

buena aceptacion.

Preguntalo.- ¢Nuestros vendedores

requerimientos?

Tabla No. 13

ALTERNATIVA

Si
No

TOTAL:

FRECUENCIA
ABSOLUTA

71

10

81

preocupan que Ud. esté satisfecho en

FRECUENCIA RELATIVA

88%

12%

100%
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Grafico No. 13

Elaborado por: Investigador
Fuente: Investigacion Directa

ANALISIS E INTERPRETACION

El ochenta y ocho por ciento de los clientes encuestados manifiesta que los vendedores de la
empresa si se preocupan que €J cliente esta satisfecho, mientras que el restante doce por ciento
dice que no, esto, en valores absolutos corresponde a setenta y uno y diez personas

respectivamente.

Por lo tanto una cantidad considerable de los clientes de la empresa manifiestan que el equipo

de ventas si se preocupan por la satisfaccion del cliente

Preguntan.- ;Recomendaria usted a otras empresas, instituciones y personas a adquirir

lo servicios o productos de DITECNIA Cia. Ltda.?
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Tabla No. 14

ALTERNATIVA

Si
No

TOTAL:

Grafico No. 14

Elaborado por: Investigador
Fuente: Investigacion Directa.

FRECUENCIA
ABSOLUTA

70

n

81

ANALISIS E INTERPRETACION

El ochenta y seis por ciento de los clientes encuestados manifiesta
personas el servicio de Ditecnia Cia. Ltda. este valor corresponde a ochentailin encuestados,
mientras que el restante catorce por ciento no recomendaria. Esto, en valores absolutos

corresponde a setenta y once personas respectivamente.

Por lo tanto una cantidad considerable de los clientes de la empresa recomiendan el servicio de

la empresa.

Preguntal2.- ;Comprard o utilizara usted los servicios y equipos nuevos que introduzca

DITECNIA Cia. Ltda.

86

FRECUENCIA
RELATIVA

86%

14%

100%

recomendaria a otras



Tabla No. 15

ALTERNATIVA FRECUENCIA
ABSOLUTA FRECUENCIA RELATIVA

Seguro que si 29 36%
Probablemente si 36 44%
Puede que si o puede que no 10 12%
Probablemente no 6 7%

Seguro que no 0 0%
TOTAL: 81 100%

Gréfico No. 15

m Seguro que si
Probablemente si
Puede que si o puede que
no

Probablemente no

Seguro que no

Elaborado por: Investigador
Fuente: Investigacion Directa

ANALLISIS E INTERPRETACION

El treinta y seis por ciento de los clientes encuestados manifiesta que probablemente si
compren equipos y servicios nuevos que ofrezca la empresa, un treinta y seis por ciento
aseguran que si compraran, un doce por ciento no aseguran y un siete por ciento definitivamente
no compraran, este valor corresponde a ochentailn encuestados, Esto, en valores absolutos

corresponde a treinta y seis, veinte y nueve, diez y seis personas respectivamente.
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El cincuenta y tres por ciento de los clientes encuestados manifiesta la debilidad de la empresa
es tener pocas lineas de productos, el treinta y dos por ciento observa que la empresa carece de
publicidad y el quince por ciento que la empresa no tiene promociones, estos valores
corresponden a ochentailin encuestados, mientras que con las otras alternativas estan
satisfechos. Esto, en valores absolutos corresponde a cuarenta y tres, veinte y seis y doce

personas respectivamente.

Por lo tanto una cantidad considerable de los clientes de Ditecnia Cia. Ltda expresan que la
debilidad de la empresa esté en la escasez de lineas de productos, la falta de publicidad y la

carencia de promociones.

4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS

Con los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a clientes actuales de la
empresa se toma como referencia las preguntas y respuestas numero 2, 10, Y asi
proceder a realizar la verificacion de la hip6tesis para comprobar si es necesario 0 no
determinar estrategias de Marketing que permita el crecimiento de las ventas en la

distribuidora Ditecnia Cia. Ltda.

4.3.1 Modelo Ldgico.

Ho: “Las estrategias de marketing no permitiran incrementar los volimenes de venta
para maximizar las ganancias de la distribuidora Ditecnia Cia. Ltda. De la ciudad de
Ambato.”

HI: “Las estrategias de marketing si permitirdn incrementar los volimenes de venta
para maximizar las ganancias de la distribuidora Ditecnia Cia. Ltda. De la ciudad de
Ambato.”
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4.3.2 Nivel de significancia.

El nivel de significancia con que se trabajé es del 5%.

4.3.3 Eleccidn de la prueba estadistica Chi cuadrado.

En donde:
£ = Sumatoria
O = Datos observados

E= Datos Esperados

4.3.3.1 Combinacién de frecuencias

VALORES REALES
ALTERNATIVAS

POBLACION
Sl NO
GAMA DE
PRODUCTOS
15 66
VENDEDORES
71 10
TOTAL 86 76
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FRECUENCIA ESPEF "O7
ALTERTUATINATIVAC

POBLACION
S NO
GAMA DE PRODUCTOS
43,0 38,0
VENDEDORES P.
43,0 38,0

Elaborado por: José Reinoso M.
Fuente: Encuestas realizadas a clientes externos de la empresa

4.3.4 Calculo del grado de libertad

El grado de libertad es igual a la multiplicacion del namero de las filas menos uno por el

numero de columnas menos uno asi:

Gl= (F-1) (C-I)
Gl = (2-1) (2-1)
Gl=(1) ()
Gl=1

Donde:

G1 = Grado de libertad.
C = Columnas de la tabla

F = Hilera de la tabla

Entonces tenemos que G1 = 1;y el nivel de significancia es de 0,05; en la tabla H de
distribucién Chi cuadrado que equivale a 3,841; por lo tanto.

X2= critico = 3,841 (X2
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4.3.5 Célculo matematico

Este calculo utilizamos para evaluar la hipétesis nula, que no haya asociacion entre las

dos variables, para ello calculamos el Chi cuadrado comprobando los valores obtenidos

especialmente con los de la distribucion tedrica, dados los totales obtenidos en los que

no haya ninguna asociacion entre las variables.

GAMA DE PRODUCTOS /
S

GAMA DE PRODUCTOS/
NO

VENDEDORES P./SI

VENDEDORES P. /NO

Elaborado por: José Reinoso

15

66

71

10

43,0

38,0

43,0

38,0

-28,0

28,0

28,0

-28,0

Fuente: Encuestas realizadas a clientes externos de la empresa
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784,00

784,00

784,00

784,00

18,23

20,63
18,23

20,63

77,73



REPRESENTACION GRAFICA DEL CHI CUADRADO

Zona de Rechazo

3,841

Elaborado por: José Reinoso M.
Fuente: Encuestas realizadas a clientes externos de la empresa

4.3.6 Decision final.

El valor X2 = 3.841 < Xj= 77,73 y de acuerdo a lo establecido se acepta la hip6tesis
alterna es decir que “Las estrategias de Marketing si permitird el crecimiento de las
ventas y maximizar de ganancias de la distribuidora Ditecnia Cia. Ltda. en consecuencia

se rechaza la hipotesis nula.
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CAPITULO. V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

1). Los resultados del estudio realizado, llevan a asumir como conclusiéon gque nuestros
clientes se orientan a la categoria concerniente al producto, siendo este indicador
primario de los productos que oferta la empresa como: PVC para la construccion y
operacion de sistemas de agua potable, riego y alcantarillado de origen nacional e
importado, a pesar de comercializar otras lineas que se les puede llamar secundarias, sus
ventas mayoritarias e importantes los realizan en este segmento, el mismo que deberia
tener una reposicién mas rapida; tomando en cuenta que una reposicién acelerada
permitird el crecimiento de ventas y por ende el incremento de ganancias para la

empresa y es a donde se debe orientar las nuevas estrategias de marketing.
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2) Se observa que una cantidad considerable de clientes de Ditecnia Cia. Ltda.
requieren que la empresa ofrezca una gama de productos que satisfagan sus
necesidades, confirmando la realidad de la empresa, en cuanto que en los ultimos dos
afos no se ha incrementado nuevos productos y esto es la causa que no ha permitido que
la empresa incremente sus ganancias, es preciso, dedicar sus esfuerzos a la busqueda de
mecanismos que permitan identificar los productos acertados para conformar su paquete

de ofertas, en funcion de cumplir con las expectativas de los clientes.

3) El estudio arroja claramente que nuestros clientes, buscan que las empresas oferten
una variedad de productos en la linea PVC y equipos que permita complementar las
actividades del consumidor final y adquirir el producto acorde a sus posibilidades y a la
necesidad presentada, razdn por la cual Ditecnia Cia. Ltda. debe centrar sus esfuerzos en
adquirir productos de la linea PVC de distintas marcas y precios, asi como de equipos
de mayor demanda que permita a la empresa ofertar nuevos servicios con equipos

apropiados.

4) En el estudio realizado, en una cantidad considerable de clientes se evidencia que, de
la gama de opciones presentada son los accesorios los productos de mayor rotacién y de
mayor rentabilidad conjuntamente con los productos PVC, equipos de limpieza de
alcantarillas y equipos de cloracién. En conclusion para que la empresa pueda fidelizar
su cartera de clientes, adquiera ventaja competitiva frente a la competencia e incremente

sus ganancias debe procurar el incremento de estos productos.

5) Hasta la presente fecha la empresa se ha dado a conocer por un trabajo pionero de sus
vendedores, referencias de amigos y un trabajo directo con los consumidores finales;
asi lo demuestran la mayoria de clientes en el estudio realizado. En tal virtud vemos que
en los dos ultimos afios ha sufrido una reduccién de ingresos, debido a que la

competencia utiliza varios medios para su publicidad y ha ganado espacio en el
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mercado. Para incrementar su cartera de clientes y por ende generar mayor ganancia

identificar las estrategias que permita seleccionar sistema adecuado para publicidad.

6) Servicio, Profesionalismo y amistad son las tres categorias que los clientes de la
empresa dan prioridad, cuando los ejecutivos de ventas los visitan, sin lugar a dudas,
estas categorias hacen que los vendedores de la empresa se conviertan en agentes
persuasivos que conduzcan al cumplimiento de los objetivos empresariales e
individuales. Es preciso que profundice sus esfuerzos en capacitar a sus ejecutivos de

ventas en estas categorias con el fin de que el cliente esté completamente satisfecho.

7) El buen nombre y la buena aceptacién que tiene la empresa, conjuntamente con la
calidad de la gestion integral de los clientes no se logra solo con la atencién del
vendedor, sino con estrategias de marketing que son factores tan importantes como el
producto y calidad de los mismos, en este estudio se ha reflejado con claridad que
nuestra mayor debilidad esta en las lineas de distribucion, es decir que no estamos
cubriendo las expectativas de los clientes en cuanto a la variedad de productos,
considerada como se lo demostrd en el marco tedrico de este estudio que dentro de las
estrategia de marketing esta la seleccion de lineas o productos de distribucién, es aqui
donde la empresa debe orientar los esfuerzos para poder realizar una acertada seleccion
de productos que permitan tener un portafolio mas amplio de oferta acompafiada de una
publicidad moderada y promociones exclusivas para los clientes, de esta forma se
asegura el crecimiento de las ventas las mismas que llevadas de una manera acertada

generard mayor utilidad para la empresa.
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5.2 RECOMENDACIONES.

1) Se recomienda la ampliacion de lineas de distribucion dentro de la categoria PVC
para la construccidn y operacion de sistemas de agua potable, riego y alcantarillado de
origen nacional e importado insumos, considerados dentro de la clasificacion
internacional como productos indispensables para la construccidn y el mantenimiento
de las mismas sin dejar descartado el incremento de lineas de equipos que permitan
ofertar el servicio operacional de asesoramiento, puesto que son las lineas que mas

demandan nuestros clientes y las que generan mayor ganancia.

2) Una acertada seleccidn de lineas de distribucion que permitan disponer de un amplio
portafolio de productos deben estar acompafiada de precios competitivos por lo que se

recomienda manejar lineas con competitivos sin descuidar la calidad de los mismos.

3) Se recomienda mantener una fuerza de ventas permanentemente actualizada en
conocimientos que permitan mantener la buena imagen, la misma que goza de una
extraordinaria relacién de respeto y amistad, esto permitird ubicar y posicionar los

nuevos productos seleccionados.

4) Se recomienda lineas de productos que permitan mantener los rangos de crédito que
al momento ofrece la empresa ya que los clientes se muestran muy satisfechos con los

mismos.

5) La acertada seleccién de personal que conforma el equipo de ventas de la compafiia
nos a bridado una ventaja competitiva frente a la competencia, por lo que se recomienda

mantener y mejorar la linea de conducta mantenida en el personal involucrado en esta
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area, sin embargo se debe capacitarles en merchandising, de modo que al momento de
entregar la mercaderia se exhiba los productos con un asesoramiento adecuado.

6) Por todo lo expuesto se recomienda a la compafiia que es de suma urgencia el
incremento de las lineas de distribucion de manera que se pueda contar con un
portafolio mas amplio de productos lo que le permitird el crecimiento de las ventas,
evidenciadas en el incremento de ganancias, sido esto un indicador del crecimiento de la
empresa, y lo mas importante de tomar esta estrategia de marketing serd tener una

fuerza de ventas motivada y respaldada por una amplia oferta para los clientes.
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CAPITULO. VI

6. PROPUESTA.

6.1. DATOS INFORMATIVOS.

TITULO: Creacion de nuevas lineas de productos para mejorar los ingresos de la

distribuidora Ditecnia Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato.

Institucion ejecutora : Distribuidora Ditecnia Cia. Ltda. Regional Ambato.
Beneficiarios : Directivos, clientes internos y externos de la empresa.
Ubicacion : Avenida Miraflores N0.211 en la ciudad de Ambato.
Teléfono : 032461451 - 094883657

Equipo técnico responsable : Nivel ejecutivo y operativo de la empresa.

Responsable :Ing. Jorge Daniel Sotomayor Rodas (Gerente
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Regional)
Financiamiento : Recursos propios de la empresa

Tiempo estimado para la ejecucion: Inicio: Enero 2011. Finalizacion: Agosto 2011.

6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA.

El presente estudio se realiz6 tomando en cuenta el entorno interno y externo de la
empresa, en el que se evidencid la situacion actual, sus puntos fuertes y débiles, su
infraestructura, el equipo humano con el que cuenta, su imagen, los plazos de crédito, y
su cartera de clientes debidamente segmentados, constituyen factores a tomar en cuenta
a la hora de seleccionar la estrategia de marketing méas adecuada que permita el
crecimiento de las ventas siendo la misma la Mezcla y Lineas de productos para la de

distribucion, esta consta de tres partes:

La primera describe el mercado meta, el posicionamiento planeado para el producto,
los objetivos de ventas, participacion del mercado y utilidades a alcanzar en los

primeros afios. Asi pues: el mercado meta son los clientes actuales.

La segunda parte la formulacién de la estrategia de Marketing basada en el precio
probable del producto, sumado los gastos de movilizacion, bodegaje, margen de

utilidad, en otros hasta que llegue al cliente a un precio de ventas y distribucion,

competitivo.

La tercera parte describe las ventas planeadas a largo plazo, el porcentaje de utilidades

y la estrategia del mix del marketing.
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Dentro de la ampliacion de las lineas de distribucion, las mismas que deben relacionarse
a las caracteristicas de la empresa, y al entorno de clientes actuales; segin las
categorias de las lineas de distribucion estan en el segmento de la construccion, es decir
deben ser productos como:

Tuberia de PVC para la construccion y operacién de sistemas de agua potable, riego y
alcantarillado de diferentes marcas, maquinaria para limpieza de alcantarillas, servicio
de limpieza de alcantarillas para Municipios, servicio de limpieza de tuberia de desagiie
a nivel residencial, diagnostico del estado de las lineas de alcantarillado municipales,

instalacion de Sistemas de Cloracion para comunidades de la zona.

Los materiales de construccién considerados basicos en todo tipo de construccién son
aquellos que los consumidores compran de manera regular, considerados bienes de
adquisicion impulsiva se compran sin planearse o buscarse; por lo general se encuentran

al alcance en muchos lugares, porque los clientes rara vez los buscan.

Una vez que hemos identificado las alternativas de los productos méas adecuados para la
ampliacion de las lineas de distribucion, se realiza la valoracién de ambitos como,
calidad, precios y plazos, que permitan aplicar las politicas de nuestra empresa, y en
base a las mismas, se plantea estrategias de Marketing a adoptarse, que se jerarquizan

segln su impacto, factibilidad.

6.3. JUSTIFICACION.

Los cambios que generan constantemente el mercado ecuatoriano, como efecto de la
diversidad de necesidades, provoca una constante bdsqueda de estrategias de innovacion

y estudio. Razones que condujeron a la realizacidon de la presente propuesta, que se
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basa en la necesidad urgente de maximizar las ganancias mediante el crecimiento de los

volimenes de ventas, por tal motivo la empresa incursiondé en la identificacion,

seleccién e implantacién de nuevas lineas de distribucion por las siguientes razones:

1) Para tener un volumen de ventas que en lo posible satisfaga las necesidades de
nuestros clientes.

2) Parareducir costos, mediante la optimizacion de recursos.

3) Para ser competitivos.

4) Por la necesidad de ofrecer una gama de productos que satisfagan la demanda de los
clientes de la empresa.

5) Paraincrementar ganancias en la empresa para satisfaccion de los clientes externos.

La alternativa de ampliar lineas de distribucion tiene una orientaciéon hacia el cliente; y
consideran también la modificacién y el reajuste en las lineas que actualmente se

comercializa.

6.4. OBJETIVOS.

6.4.1. Objetivo General.

Incrementar lineas de productos que demanden los clientes para el incremento de
ganancias mediante el crecimiento de las ventas en la distribuidora Ditecnia Cia. Ltda.
De la ciudad de Ambato. En el afio 2012.
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6.4.2. Objetivos especificos.

1) Crear una nueva linea de productos complementarios.

2) Medir la factibilidad y funcionalidad de las nuevas lineas de distribucidn.

3) Comparar las nuevas opciones de productos considerando sus elementos de calidad,

precio y crédito.

6.5. ANALISIS DE FACTIBILIDAD.

La investigacion realizada en la distribuidora Ditecnia Cia. Ltda. demuestra que existe
la necesidad de ampliar las lineas de distribucién basada en: estrategias de marketing
acorde con la estructura y politicas de la empresa, principios administrativos, que

involucre a los actores y procesos que se ejecutan en la empresa.

Los directivos de la empresa como: la gerencia general y la gerencia regional, estan

comprometidos dentro las estrategias y el liderazgo que deben sustentar y sostener para

llevar adelante esta propuesta.

Se pretende alcanzar este propdsito, porgue se cuenta con mecanismos e instrumentos
administrativos para cada area de trabajo, que contemplan otros mecanismos de control

como cronogramas, a fin de que las mismas cumplan con los objetivos propuestos.
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6.6 FUNDAMENTACION.

Incitados por la problematica existente en la distribuidora Ditecnia Cia. Ltda., se ha
realizado una investigacion seria, que contiene la informacién precisa, que ha facilitado
proponer incrementar la mezcla y lineas de productos para su distribucion

fundamentandome en las siguientes categorias:

6.6.1 PRODUCTO

Producto, es cualquier cosa que puede ofrecerse a la atenciéon de un mercado para su

adquisicion, utilizacion o consumo y que se puede satisfacer una necesidad o deseo.

Supongamos que una persona siente la necesidad de ser mas atractiva. Llamaremos
variedad de productos a elegir al conjunto de todos los productos que pueden satisfacer

esta necesidad.

El concepto de producto no se limita a los objetos fisicos, puede ser cualquier cosa
capaz de satisfacer una necesidad. Ademas de los bienes y servicios, los productos
incluyen personas, lugares, organizaciones e ideas. Un consumidor decide cudles
animadores vera en tv., a qué lugares ird de vacaciones, a qué organizaciones ha de
donar dinero y qué ideas va a apoyar. Para el consumidor, todo esto son productos.
Cuando, en ocasiones, el término producto no parece adecuado, podemos sustituirlo por
satisfactor, recurso u oferta. Todos estos términos describen algo que tiene valor para

alguien.
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6.6.1.1. Caracteristicas de los productos.

Es necesario analizar algunas caracteristicas adicionales que proporcionan el conjunto

total de satisfacciones que el producto es capaz de ofrecer:

Tangibles: son caracteristicas a través de las cuales puede satisfacer necesidades y
deseos de los clientes, debido a sus caracteristicas fisicas por ejemplo, su peso, su
tamafio, entre otros. Las caracteristicas intangibles hacen referencia a lo que el cliente

percibe de él, como por ejemplo prestigio, durabilidad, exactitud, estatus.

Las caracteristicas del producto son inherentes a él y son las que dan lugar a las

percepciones del cliente.

Podemos definir también como producto cualquier cosa que se recibe en un
intercambio; es un complejo de atributos tangibles que incluyen productos o beneficios,

funcionales, sociales, psicoldgicos.

Veamos algunos ejemplos: un producto en empaque barato produce en cliente una
percepcion de que el producto es de baja calidad. Un reloj contramarcado y en un

estuche elegante el cliente lo percibe como un producto fino, de prestigio y con clase.

6.6.1.2 Ciclo de Vida del Producto.

El ciclo de vida del producto es el conjunto de etapas (introduccién, crecimiento,
madurez y declinacion) por las que atraviesa una categoria genérica de productos; y
cuyos conceptos son utilizados como una herramienta de administracion de la

mercadotecnia para conocer y rastrear la etapa en la que se encuentra una determinada
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categoria de productos, con la finalidad, de identificar con anticipacion los riesgos y

oportunidades que plantea cada etapa para una marca en particular.

Para Kotler y Armstrong, el ciclo de vida del producto (CVP) es el curso de las ventas y

utilidades de un producto durante su existencia.

6.6.1.2.1 Etapas del Ciclo de Vida del Producto:

Introduccion: Segun Stanton, Etzel y Walker, la etapa de introduccion es la etapa mas
arriesgada y costosa de un producto porque se tiene que gastar una considerable
cantidad de dinero no solo en desarrollar el producto sino también en procurar la
aceptacion de la oferta por el consumidor. Por ello, cabe sefialar que son muchos los
nuevos productos que fracasan en esta etapa, principalmente debido a que no son

aceptados por una cantidad suficiente de consumidores.

Crecimiento: Segun Lamb, Hair y McDaniel, en la etapa de crecimiento las ventas
suelen incrementarse a tasas crecientes, muchos competidores ingresan en el mercado,
las grandes comparfiias pueden comenzar a adquirir pequefios negocios pioneros y las

utilidades son saludables.

Madurez: Segun Kotler y Armstrong, esta etapa normalmente dura mas tiempo que las
etapas anteriores y presenta retos importantes para la direccion de mercadotecnia. La
mayor parte de los productos se encuentran en la etapa de madurez de su ciclo de vida,

por lo que casi toda la direccion de mercadotecnia se ocupa de productos maduros.

Declinacion: Segun Stanton, Etzel y Walker, la etapa de declinacién, medida por el

volumen de ventas de la categoria total, es inevitable por una de las razones siguientes:



1) Se crea un producto mejor o menos costoso para satisfacer la misma necesidad. 2) La
necesidad del producto desaparece, a menudo por el desarrollo de otro producto. 3) La
gente sencillamente se cansa de un producto (un estilo de ropa, por ejemplo), asi que
este desaparece del mercado. Por ello, y al ver pocas oportunidades de lograr ventas o

ganancias revitalizadas, la mayoria de competidores abandonan el mercado en esta

etapa.
GRAFICO No. 19
CICLO VITAL DEUN PRODUCTO
FUENTE : Manual de Marketing (Internet)
ELABORACION : José Reinoso Mufioz
FECHA : 13 de Junio de 2011
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6.6.1.3 Niveles del producto

La seleccién de la oferta de productos debe definirse con sumo cuidado, para esto deben

considerarse los productos y los servicios como un conjunto de atributos tangibles e

intangibles. ElI comprador no solo adquiere este conjunto de atributos fisicos o

intangibles, sino también un beneficio principal

que satisface su necesidad. A

continuacion se desarrollan los tres niveles mencionados:

FUENTE
ELABORACION
FECHA

GRAFICO No.20

Beneficio
principal

Producto
real

Producto
aumentado

Manual de Marketing (Internet)
José Reinoso Mufioz
13 de Junio de 2011
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El servicio de instalacion: El uso del servicio de instalacién como valor agregado es una

herramienta utilizada principalmente por casas de repuestos minoristas o concesionarias.

La entrega: Esto también genera la necesidad del desarrollo de sucursales regionales
para poder abastecer en tiempo y forma a la demanda de la region, porque de lo

contrario se demora 24 horas 0 mas.

Reputacion: Ya sean fabricantes, distribuidores o minoristas; la reputacién es un factor
de peso a la hora de la elecciéon de compra porque es uno de los activos mas valiosos

que puede generar una empresa.

La asistencia técnica y la capacitacion: La asistencia técnica y la capacitacion pueden

ser factores clave para reducir experiencias negativas y ayudar en la decision de compra.

Una de las formas mas utilizadas son los manuales o instructivos de instalacion
dirigidos al que va a instalar el producto, o con -capacitacion al canal de

comercializacidn e instalacion. (Kotler & Armstrong, 2007)
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se utiliza la llamada “ingenieria inversa” que se desarrolla a partir de un producto
existente. Las terminaciones del producto, su brillo y colores, son importantes para los
usuarios. La facilidad de instalacion es de suma importancia tanto para los talleristas

como para usuarios finales que realizan la colocacion o el reemplazo de la pieza.

El packaging o caja: Esta herramienta no es completamente aprovechada por todas las
empresas del mercado. Si bien la caja cumple las funciones de envoltura o proteccién
del producto, también forma parte de sus atributos o caracteristicas. Su objetivo bésico
es proteger el producto durante el transporte o el almacenamiento hasta su venta, pero
en muchos casos funciona como un “vendedor silencioso” que permite diferenciar el

producto de otros competidores.

3. Producto Aumentado.

El producto aumentado incluye todos los atributos extrinsecos al producto, se incluye
todo el valor agregado relacionado con el servicio de posventa, la garantia, la

instalacion, la entrega, la reputacion, la asistencia técnica y la capacitacion.

Servicio posventa: En muchos productos que tienen una instalacién compleja, es de
suma importancia contar con un servicio posventa al cual acudir ante cualquier

inconveniente.

La garantia: Fabricantes y distribuidores pueden utilizar la garantia como un argumento

de venta, incrementando los beneficios, la satisfaccion y la fidelidad del cliente.
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1 Beneficio principal.

Este beneficio principal es la esencia del producto, y debe considerarse para poder pasar

a los niveles superiores (que son los que agregan valor a la transaccién).

2. Producto real.

En un nivel superior, se debe buscar convertir el beneficio principal en un producto real.
¢Como saber cuando un producto es bueno?. En el mercado hay muchos factores que
intervienen en el atractivo de un producto. Las caracteristicas materiales tienen una gran
influencia en la decision de compra. Estas caracteristicas del producto son una
herramienta importante para diferenciarse de la competencia. Se las puede tomar como
un punto de partida, pero sin dejar de lado los otros atributos que constituyen al

producto real, a continuacion se detallan los mas importantes:

La calidad percibida: es definida como “una propiedad o conjunto de propiedades
inherentes a algo, que permiten juzgar su valor”. Es una herramienta de Marketing
fundamental para el desarrollo exitoso de cualquier marca, siempre y cuando esté
definida en funcién al usuario del producto. La calidad debe ser concebida desde la
percepcion que esta al alcance del comprador, y no solo desde los aspectos técnicos del

Producto:

El disefio: del Producto debe contemplar la funcionalidad de la pieza y su atractivo
visual, esto se aplica principalmente para las que forman parte de la estética del
producto. Son pocos los casos en los que el disefio industrial puede ser aprovechado

para diferenciar el producto, porque como la pieza ya tiene un disefio predeterminado,
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GRAFICO No.21

FUENTE :Manual de Marketing (Internet)
ELABORACION : José Reinoso Mufioz
FECHA : 13 de Junio de 2011

6.6.1.4 Que es un nuevo producto.

En este caso no necesitamos buscar una definicién muy limitada. Por el contrario,
podemos reconocer varias categorias posibles de nuevos productos. Pero lo importante
es que cada uno tal vez requiere un programa especial de mercadotecnia para asegurar

una probabilidad razonable de éxito mediante la maximizacién de ganancias.

Estrategia de desarrollo de nuevos productos

Frente a los rapidos cambios en gustos, tecnologia y competencia, una compafiia no

puede confiar Gnicamente en los productos que ya tiene. Los clientes desean y esperan
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nuevos y mejores articulos. La competencia hace todo lo posible para producirlos, y
todas las compafiias necesitan un programa de desarrollo de nuevos productos. Un
experto considera que la mitad de los ingresos de todas las compaifiias estadounidenses

proviene de productos que ni siquiera existian hace diez afios.

Hay dos maneras para que una compafiia tenga nuevos productos: adquisicion, es decir,
la compra de una compafiia, de una patente o una concesion para producir un articulo
propiedad de un tercero, o desarrollo de nuevos productos en el departamento de
investigacion y desarrollo de la propia empresa. Como los costos de desarrollo e
introduccién de nuevos productos importantes se han incrementado, muchas grandes
empresas se han decidido por adquirir marcas que ya existen, en lugar de crearlas. Otras

ahorran dinero copiando a la competencia o reviviendo antiguas marcas.

http://www.monografias.com/trabajosl2/elproduc/elproduc.shtml.

Categorias de nuevos productos.

Productos que son realmente innovadores o sea en verdad novedosos. Ejemplo de ellos
podria ser quimicos purificadores de agua y equipos moviles de limpieza, productos
para los que existen una verdadera necesidad pero los cuales todavia no tienen sustitutos
que se consideren satisfactorios. En esta categoria podrian incluirse, asesoramiento

técnico que garantice la efectividad del producto y que satisfacen las necesidades.

Sustitutos de los productos actuales que son notablemente diferentes a los que existen

hoy.
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Productos de imitacion que son nuevos para una compafia en particular pero no para el

mercado.

Quiza el criterio fundamental para determinar si cierto producto es nuevo es la forma en
que el mercado meta lo percibe. Si los consumidores piensan que el articulo en cuestion
es notablemente distinto (de los bienes de la competencia a los que reemplaza) en
alguna caracteristica (aspecto, rendimiento), entonces podemos afirmar que se trata de

un nuevo producto.

Clasificacién de los productos.

Del mismo modo que es necesario segmentar los mercados para mejorar los programas
de mercadotecnia en muchas firmas, también es util dividir los productos en
clasificaciéon homogénea.

Buscando estrategias de Marketing para ciertos productos en especial, los mercad6logos
han desarrollado varios sistemas de clasificacién de productos normalmente en una o

dos veces que se basan en sus caracteristicas.

1) Los bienes de uso comun son bienes de construccién que el cliente suele comprar con
frecuencia, de manera inmediata y con el minimo esfuerzo en la comparacion y la
compra. Los ejemplos incluyen tubos, accesorios. Los bienes de uso comun se pueden

subdividir en bienes béasicos, de impulso y de emergencia.

2) Los bienes béasicos son aquellos que los consumidores compran de manera regular,
como los de instalaciones de agua potable y alcantarillado. Los bienes de adquisicion

impulsiva se compran sin planearse porque una soluciéon inmediata a la necesidad; por

113



lo general se encuentran al alcance en muchos lugares, porque los clientes rara vez los
buscan. Asi, accesorios, clavos y las brochas se encuentran cerca de las cajas, ya que de

otra forma a los clientes no se les ocurrird comprarlos.

3) Los bienes de emergencia se compran cuando la necesidad es urgente: paraguas
durante un aguacero, o botas y palas durante una tormenta de nieve. Los fabricantes de
bienes de emergencia los colocan en muchos puntos de venta, para evitar perder esta

ejemplo: el momento en que el cliente los necesita.

4) Los bienes de comparacidn son bienes de consumo que suelen pasar por un proceso
de seleccion durante el cual el cliente los compara en cuanto a su idoneidad, calidad,
precio y estilo. Son ejemplos de ello los muebles, la ropa, los autos de segunda mano y
la mayor parte de los aparatos electrodomésticos. Los bienes de comparacion pueden

dividirse en uniformes y no uniformes.

5) Los bienes de comparacién uniformes son similares en cuanto a la calidad, pero lo
bastante diferentes en cuanto al precio. Pero cuando alguien busca ropa, muebles u otros
bienes no uniformes, las caracteristicas del producto son a menudo mas importantes que
el precio. Si lo que el cliente quiere comprar es un traje nuevo, el corte, la calidad y el
aspecto serdn mas importantes que una pequefia diferencia en el precio. El que vende
bienes de comparacién no uniformes tiene que ofrecer un gran surtido para satisfacer los
gustos de cada individuo y también tener vendedores bien entrenados capaces de

proporcionar informacion y consejo al cliente.

6) Los bienes de especialidad son bienes de consumo con alguna caracteristica muy
especial, o de una marca especifica, por los cuales un grupo importante de compradores
esta dispuesto a hacer un esfuerzo de compra. Los ejemplos incluyen ciertas marcas y

algunos tipos especificos de autos, componentes de aparatos estereofénicos, equipo
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fotografico y ropa de hombre. Los compradores no suelen comparar los bienes de
especialidad: no invierten en ello mas que el tiempo suficiente para llegar a la tienda y
llevarse el producto. Aunque este tipo de tiendas no necesitan estar en lugares
especialmente comodos, si tienen que informar a sus clientes sobre su localizacion.

6) Los bienes de consumo que el cliente no conoce. Los nuevos que aungue sepa de
ellos no las compras, como los detectores de humo o los aparatos de discos compactos

son productos, hasta que el consumidor se entera de su existencia por los medios.

Clasificacién internacional de productos.

01) Productos quimicos destinados a la industria, ciencia, fotografia, horticultura y
silvicultura; resinas artificiales en estado bruto, materias plasticas en estado bruto;
abono para las tierras; composiciones extintoras; preparaciones para el temple y
soldadura de metales; productos quimicos destinados a conservar los alimentos;
materias curtientes; adhesivos (pegamentos) destinados a la industria.

02) Colores, barnices, lacas; conservantes contra la herrumbre y el deterioro de la
madera; materias tintoreas; mordientes; resinas naturales en estado bruto; metales en

hojas y en polvo para pintores, decoradores, impresores y artistas.

03) Preparaciones para blanquear y otras sustancias para la colada; preparaciones para
limpiar, pulir, desengrasar y raspar; jabones; perfumeria, aceites esenciales, cosméticos,

lociones para el cabello; dentifricos.

04) Aceites y grasas industriales; lubricantes; productos para absorber, regar y
concentrar el polvo; combustibles (incluyendo gasolinas para motores) y materias de

alumbrado; bujias, mechas.
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05) Productos farmacéuticos, veterinarios e higiénicos; sustancias dietéticas para uso
médico, alimentos para bebes; emplastos, material para apdsitos; material para empastar
los dientes y para moldes dentales; desinfectantes; productos para la destruccion de

animales dafiinos; fungicidas, herbicidas

06) Metales comunes y sus aleaciones; materiales de construccion metélicos;
construcciones transportables metalicas; materiales metalicos para vias férreas;
cables e hilos metélicos no eléctricos; cerrajeria y ferreteria metalica; tubos

metalicos; cajas de caudales; productos comprendidos en otras clases; minerales.

07) Méquinas y maquinas herramientas; motores (excepto motores para vehiculos
terrestres); acoplamientos y 6rganos de transmision (excepto para vehiculos terrestres);

instrumentos agricolas; incubadoras de huevos.

08) Herramientas e instrumentos de mano impulsados manualmente; cuchilleria,

tenedores y cucharas; armas blancas; maquinillas de afeitar.

09) Aparatos e instrumentos cientificos, nauticos, geodésicos, eléctricos, fotograficos,
cinematograficos, opticos, de pesar, de medida, de sefializacion, de control (inspeccién),
de socorro (salvamento) y de ensefianza; aparatos para el registro, transmisidn,
reproduccién de sonido o iméagenes; soportes de registro magnéticos, discos acusticos;
distribuidores automaticos y mecanismos para aparatos de previo pago; cajas
registradoras, maquinas calculadoras, equipo para el tratamiento de la informacién y

ordenadores; extintores.

10) Aparatos e instrumentos quirdrgicos, médicos, dentales y veterinarios, miembros,

ojos y dientes artificiales; articulos ortopédicos; material de sutura.
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11) Aparatos de alumbrado, de calefaccion, de produccion de vapor, de coccion, de
refrigeracion, de secado, de ventilacion, de distribucion de agua e instalaciones

sanitarias.

12) Vehiculos; aparatos de locomocion terrestre, aérea o maritima.

13) Armas de fuego; municiones y proyectiles; explosivos; fuegos de artificio.
14) Metales preciosos y sus aleaciones y articulos de estas materias o de chapado no
comprendidos en otras clases; joyeria, bisuteria, piedras preciosas; relojeria e

instrumentos cronométricos.

15) Instrumentos de musica.

16) Papel, carton y articulos de estas materias, no comprendidos en otras clases;
productos de imprenta; articulos de encuademacion; fotografias; papeleria; adhesivos
(pegamentos) para la papeleria o para la casa; material para artistas; pinceles; maquinas
de escribir y articulos de oficina (excepto muebles); material de instruccion o de
ensefianza (excepto aparatos); materias plasticas para embalaje (no comprendidas en
otras clases); naipes; caracteres de imprenta; clichés.

17) Caucho, gutapercha, goma, amianto, mica y productos de estas materias no
comprendidos en otras clases; productos en materias plasticas semielaboradas; materias

que sirven para calafatear, cerrar con estopa y aislar; tubos flexibles no metalicos.

18) Cuero e imitaciones de cuero, productos de estas materias no comprendidos en otras
clases; pieles de animales, balles y maletas; paraguas, sombrillas y bastones; fustas y

guarnicioneria.
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19) Materiales de construccién no metalicos; tubos rigidos no metalicos para la

construccién; asfalto, pez y betdn; construcciones transportables no metalicas;

monumentos no metalicos.

20) Muebles, espejos, marcos; productos, no comprendidos en otras clases, de madera,
corcho, cafia, junco, mimbre, cuerno, hueso, marfil, ballena, concha, d&mbar, nécar,

espuma de mar, sucedaneos de todas estas materias o materias plasticas.

21) Utensilios y recipientes para el menaje o la cocina (que no sean de metales
preciosos ni chapados); peines y esponjas; cepillos (excepto pinceles); materiales para la
fabricacién de cepillos; material de limpieza; viruta de hierro; vidrio en bruto o
semielaborado (excepto vidrio de construccion); cristaleria, porcelana y loza, no

comprendidas en otras clases

22) Cuerda, bramante, redes, tiendas de campafia, toldos, velas, sacos (no comprendidos
en otras clases); materias de relleno (con excepcién del caucho o materias plésticas);

materias textiles fibrosas, en bruto.

23) Hilos para uso textil.

24) Tejidos y productos textiles no comprendidos en otras clases; ropa de cama y de

mesa.

25) Vestidos, calzados, sombrereria.
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26) Puntillas y bordados, cintas y lazos; botones, corchetes y ojetes, alfileres y agujas;

flores artificiales.

27) Alfombras, felpudos, esteras, lindleum y otros revestimientos de suelos; tapicerias

murales que no sean en materias textiles.

28) Juegos, juguetes; articulos de gimnasia y de deporte no comprendidos en otras

clases; decoraciones para arboles de Navidad.

29) Carne, pescado, aves y caza; extractos de carne; frutas y legumbres en conserva,
secas y cocidas; gelatinas, mermeladas, compotas; huevos, leche y productos lacteos;

aceites y grasas comestibles.

30) Café, té, cacao, azUcar, arroz, tapioca, sagu, sucedaneos del café; harinas y
preparaciones hechas de cereales, pan, pasteleria y confiteria, helados comestibles; miel,
jarabe de melaza; levaduras, polvos para esponjar; sal, mostaza; vinagre, salsas

(condimentos); especias, hielo.

31) Productos agricolas, horticolas, forestales y granos, no comprendidos en otras
clases; animales vivos; frutas y legumbres frescas; semillas, plantas y flores naturales;

alimentos para los animales, malta.

32) Cervezas; aguas minerales y gaseosas y otras bebidas no alcohdlicas; bebidas y

zumos de frutas; siropes y otras preparaciones para hacer bebidas.
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33) Bebidas alcohdlicas (excepto cervezas).

6.6.2 LINEA DE PRODUCTOS.

La linea de productos es un grupo amplio de productos que se crea para usos
fundamentalmente similares y que posee caracteristicas fisicas razonablemente

similares. Por ejemplo, la ropa.

Los gerentes de linea de productos deben decidir acerca de la amplitud de la linea de
productos. Esta Gltima serd demasiado estrecha si el gerente puede aumentar utilidades
al afadir productos; sera demasiado amplia, en cambio, si logra aumentar utilidades
suprimiendo algunos productos. La amplitud de linea de productos depende de los
objetivos de la empresa. Aquellas compafias que desean ser reconocidas como
organizaciones de linea completa, o que buscan una alta participacién de mercado y un
desarrollo del mismo, ofreceran lineas mas amplias. Cuando algunos de los productos
dejan de ser rentables, estas empresas se muestran menos preocupadas. En contraste,
aquellas compafiias que estdn interesadas en una alta rentabilidad, por lo comun

manejan lineas mas estrechas, de productos seleccionados.

Las lineas de productos tienden a ampliarse con el tiempo, por lo que las empresas
deben planear este crecimiento con cuidado. La empresa puede ampliar
sistematicamente su linea de productos de dos maneras: extendiéndola vy

complementéandola.



Una organizacion con diversas lineas de productos tiene una mezcla de productos
(también llamada surtido de productos), que es el conjunto de todas las lineas de
productos y articulos que un vendedor especifico ofrece. Por ejemplo, la mezcla de
Avon estd formada por cuatro lineas principales: cosméticos, joyeria, ropa y articulos
para el hogar. A su vez, cada linea de productos tiene varias sublineas. Los cosméticos,
por ejemplo, se dividen en lapiz labial, rubor, polvo, etc. Cada linea y sublinea tienen
muchos productos individuales. La totalidad de la mezcla de productos de Avon incluye

1300 productos.

La mezcla de producto de una compafiia puede describirse seguin su amplitud, longitud,

profundidad y consistencia.

La amplitud de la mezcla de productos, se refiere al nimero total de lineas diferentes

gue maneja la compafiia.

La profundidad de la mezcla de productos, indica cuantas versiones de cada producto

se ofrecen dentro de la linea.

La consistencia de la mezcla de productos, se refiere a que tan parecidas son las diversas
lineas en cuanto a su uso final, sus requisitos de produccién, canales de distribucién u

otros factores.

Estas cuatro dimensiones de la mezcla de productos constituyen los puntos de partida
para definir la estrategia de producto de una compafiia. Esta puede incrementar su
negocio de cuatro maneras. Puede afiadir nuevas lineas con lo cual amplia su mezcla.

De esta forma, las nuevas lineas aprovechan la reputacién de la compafiia en sus otras
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lineas. O puede también alargar sus lineas de productos para convertirse en una
compafiia de linea completa. También es posible afiadir mas versiones de cada producto
y con ello profundizar su mezcla. Finalmente, la compafia puede buscar una mayor - o
menor - consistencia de linea de productos, dependiendo de si quiere adquirir una sélida

reputacion en un solo campo o en varios.

6.6.3 MEZCLA DE PRODUCTOS.

La mezcla de productos, son todos los productos que ofrecen en venta una compafia. La
estructura de mezclas de productos tiene dimensiones tanto en amplitud como en
profundidad. Su amplitud se mide por el nimero de lineas de productos que ofrece, su
profundidad por la variedad de tamafios, colores y los modelos que ofrecen dentro

de cada linea de productos.

La mezcla de producto de una compafila puede describirse segin su amplitud,
profundidad y consistencia. La amplitud de la mezcla de productos, se refiere al
numero de lineas diferentes de productos que maneja la compafiia. La profundidad de
la mezcla de productos, indica cuantas versiones de cada producto se ofrecen dentro de

la linea.

La Consistencia de la mezcla de productos, se refiere a que tan parecidas estan sus
diversas lineas de productos en cuanto a su uso final, sus requisitos de produccion,

anales de distribucion u otros factores.
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6.6.3.1 Componentes de la mezcla.

En el disefio de la mezcla de productos, es importante que la empresa establezca el
comportamiento que deben asumir algunos de sus componentes. Dicho comportamiento
corresponde a los productos lideres, los productos de atraccién, los productos téacticos.

Las caracteristicas que presenta cada uno de estos productos son:

Producto lider:

Es aquel producto que brinda las mayores ganancias a la empresa.

Producto de atraccion:

Es aquel que es utilizado para atraer al cliente. Por ejemplo, en el caso de una empresa
que comercializa televisores, ésta puede tener como producto de atraccién a su modelo
economico; ello permite que los vendedores de televisores tengan la oportunidad de

ofrecer a los clientes los productos de la mezcla.

Producto de estabilidad:

Es aquel producto que permite a la empresa evitar las fluctuaciones en ventas que
podria estar experimentando. Este es el caso de una empresa que produce helados, los
que cuentan con mayor aceptacion en la época de verano y que tiene como producto de

estabilidad a los chocolates para la temporada de invierno.

Producto tactico:
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Es aquel que es utilizado por la empresa para reforzar su posicién frente a la
competencia. Las empresas lideres hacen uso de productos tacticos con la finalidad de
atacar a sus retadores. Es el caso de una empresa fabricante de leche evaporada que saco
al mercado una nueva marca de leche en polvo para contraatacar a una empresa

competidora.

6.6.4 DECISIONES SOBRE LA AMPLITUD DE LA LINEA DE PRODUCTOS.

Los gerentes de linea de productos deben decidir acerca de la amplitud de la linea de
productos. Esta Gltima sera demasiado estrecha si el gerente puede aumentar utilidades
al afadir productos; serd demasiado amplia, en cambio, si logra aumentar utilidades
suprimiendo algunos productos. La amplitud de una linea de productos depende de los
objetivos de la empresa. Aquellas compafias que desean ser reconocidas como
organizaciones de linea completa, o que buscan una alta participaciéon de mercado y un
desarrollo del mismo, ofreceran lineas mas amplias. Cuando alguno de los productos
deja de ser rentables, estas empresas se muestran menos preocupadas. En contraste,
aquellas compafiias que estan interesadas en una alta rentabilidad, por lo comdin

manejan lineas méas estrechas, de productos seleccionados.

Las lineas de productos tienden a ampliarse con el tiempo, por lo que las empresas
deben planear este crecimiento con cuidado. La empresa puede ampliar
sistematicamente su linea de productos de dos maneras: expandiéndola y

complementéandola.

6.6.4.1 Decisiones sobre la extensién de la linea de productos.
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Cada linea de producto de una compafiia cubre una gama de los productos que ofrece la
industria en general. Por ejemplo los automéviles BMW estan colocados en la categoria
de precios medios-altos dentro del mercado, mientras que Toyota se centra en la
categoria de precio medio. La ampliacién de una linea de producto se da cuando una
compafia extiende su linea més alld de la categoria que ocupaba. La compafiia puede

ampliar esta linea hacia abajo, hacia arriba 0 en ambos sentidos.

EXTENSION HACIA ABAJO: Algunas compafiias empiezan colocadas en la parte
superior del mercado y luego amplia sus lineas hacia abajo. Puede hacerlo por varias
razones. Quiza encuentre que en la parte inferior el crecimiento es mas rapido; o desde
un principio penetr6 en la parte superior para establecerse una imagen de calidad y
luego descender. La compafiia puede también afiadir un producto de la categoria inferior
para cerrar un hueco en el mercado que podria atraer a un nuevo competidor. O se siente
atacada en la parte superior y responde en la inferior.

EXTENSION HACIA ARRIBA: consiste cuando las compafiias que se sitdan en la
parte inferior del mercado y quieren entrar en la parte superior. Puede que las atraiga
una mayor tasa de crecimiento, o sencillamente que quieran posicionarse como

fabricantes de linea completa.

Cuando la decision de ampliarse hacia arriba implica ciertos riegos. Los competidores
de la categoria superior no sélo estan bien atrincherados en su posicién, sino que pueden
responder entrando en el sector inferior del mercado, y los clientes potenciales pueden
no creer que el recién llegado sea capaz de fabricar productos de calidad. Finalmente, a
los vendedores y distribuidores puede faltarles el talento y entrenamiento necesarios

para atender el sector més alto del mercado.

EXTENSION EN AMBOS SENTIDOS: existe compafiias que se encuentran en la

categoria media del mercado pueden decidir ampliar sus lineas en ambos sentidos.

125



6.6.4.2 Decision sobre la linea de producto

También puede ampliarse una linea de producto afiadiendo nuevos articulos dentro de la
misma categoria. Por varias razones: para llenar la linea del producto, buscar ganancias
adicionales, tratar de satisfacer a los distribuidores, tratar de sacar provecho de un
exceso de capacidad, tratar de manejar una compafiia de linea completa y de llenar los

huecos para alejar a los competidores.

MATRIZ BCG

Con el objetivo de analizar la posicion estratégica de un producto, en 1970 una firma de
asesoria gerencial, el Boston Consulting Group (BCG), crea el modelo de analisis de la
cartera de negocios, que en nuestro medio es conocida como matriz BCG o matriz de

crecimiento-participacion.

Los cuatro cuadrantes de la rejilla representan distintas categorias de productos muy
importantes, estas cuatro categorias no solo sirven para saber qué estrategias de
marketing aplicar sino también incorporan elementos de analisis financiero, tales como
generacion y requerimientos de fondos segln cada etapa del producto, y es una

redefinicion del concepto tradicional del ciclo de vida del producto.

Es una matriz de 2x2, donde se clasifican los productos segln la tasa de crecimiento del
mercado y la participacion o cuota de mercado, se utiliza como indicador de la

competitividad, de donde se obtiene la siguiente matriz:



GRAFICO No.22

PARTICIPACION EN EL MERCADO
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FUENTE : Apuntes José Reinoso Mufioz

ELABORACION . José Reinoso Mufioz
FECHA : 16 de Junio de 2011.
PRODUCTOS SIGNO DE INTERROGACION.

De alguna forma es una incertidumbre, es signo de interrogacion por cuanto pueden
llegar a cualquier destino que puede ser éxito o fracaso. Son productos que tiene una
baja participacion en el mercado pero con altas tasas de crecimiento, por lo general se
trata de productos nuevos que requieren gran cantidad de recursos para mantener su
participacion, recursos que deberan ser generados por otros productos.

Se lo conoce también como nifios problema, debido a que este tipo productos, no han
logrado afianzarse en un mercado en expansién muy competitivo y por ello es un

problema el cuidar de ellos para la empresa.

PRODUCTOS ESTRELLA
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Se trata de productos con gran crecimiento y alta participacion, representan la esperanza
del futuro, requieren gran atencion porque debe financiarse el alto ritmo de crecimiento
que tienen, en otras palabras requieren mucho efectivo para mantener su competitividad
dentro de los mercados en crecimiento, pero el fuerte liderazgo que ostentan hace que el
flujo de fondos tienda a ser neutro, con el tiempo su crecimiento se ird reduciendo y se

convertira en vacas generadoras de mayores efectivos.

Mas alla de las afirmaciones del Boston Consulting Group, en la estrategia a seguir
deberd aplicarse el esquema de fortalezas y debilidades, a fin de evitar que el
posicionamiento del producto estrella se vea interrumpida o alterada en el sendero que

lo lleve hacia su transformacion en vaca lechera.

PRODUCTOS VACA LECHERA

Son productos vaca lechera aquellos que tienen una posicion privilegiada por su
participacién, son productos lideres, en un mercado de bajo crecimiento, la mayor parte
de los clientes que comercializan estos productos, llevan tiempo con ellos y siguen

siendo fieles, por lo cual los costos de marketing no son altos.

Generan mas efectivo, que se puede reinvertir rentablemente en otras operaciones
propias de la empresa, por ello las vacas lecheras pueden ser aprovechadas para apoyar

a otros productos que necesitan mas recursos.
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PRODUCTOS PERRO.

Estos productos tienen poca participacién en el mercado y se manejan en sectores con

bajas tasas de crecimiento.

A una empresa no le conviene invertir mucho en esta categoria, por no ser muy
rentables, si un producto se encuentra en esta categoria por mucho tiempo, el duefio de

la empresa debe optar por eliminarlo y sacarlo del mercado.

Una vez disefiada la matriz crecimiento-participacion, la empresa determinara si su

cartera de negocios es saludable.

Una cartera no equilibrada tendria demasiados perros o interrogantes 0 muy pocas

estrellas y vacas.
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TIPOLOGIA MATRIZ BCG

GRAFICO No.23
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NOMBRE VACA PERRO INTERROGANTE ESTRELLA
LECHERA
CARACTERISTICA
CRECIMIENTO DEBIL EN DECLIVE RAPIDA RAPIDA
DEL MERCADO EXPANCION EXPANCION
PARTICIPACION ELEVADA DEBIL DEBIL ALTA
DEL MERCADO
CACTERISTICA PROVEE CONSUME DEMANDAN BASTANTE
RENTABILIDAD RECURSOS INVERSION INVERSION
DEL PRODUCTO
OBJETIVO COSECHAR RETIRARSE O DESARROLLAR RELEVARAN A
ESTRATEGICO SOBREVIVIR O RETIRARSE VACAS
LECHERAS

FUENTE : Apuntes José Reinoso Mufioz
ELABORACION : José Reinoso Mufioz.
FECHA : 16 de Junio de 2011.

Posicionamiento en el mercado.

Una vez que se ha decidido cuéles son los segmentos del mercado en los que desea
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penetrar, la compafiia debe elegir que "posiciones" desea ocupar en ellos.

El posicionamiento de un producto es la forma en que éste estd definido por los

consumidores en relacion con ciertos atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa

en su mente en comparacion con los competidores.

Los consumidores estan saturados de informacién sobre productos y servicios, y no
pueden hacer una nueva evaluaciéon cada vez que tienen que decidirse por alguno. Para
simplificar el proceso de compra los organizan en categorias, es decir, "posicionan"
mentalmente los productos, los servicios y las compafiias. La posicién de un producto es
el complejo conjunto de percepciones, impresiones y sensaciones que provoca en el
consumidor cuando éste lo compara con otros. Los consumidores posicionan los
productos con o sin ayuda de los mercad6logos, pero éstos no quieren gque esta posicion

sea producto del azar.

Planean las posiciones que han de otorgarles las mayores ventajas dentro de los
mercados meta seleccionados y disefian mezclas de mercadotecnia para crear las

posiciones planteadas.

6.7 METODOLOGIA. MODELO OPERATIVO.

6.7.1 FILOSOFIA.

6.7.1.1 Misioén
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Satisfacer las necesidades del cliente interno y externo con soluciones en la

iHHplemeHtablGH de pi-wdutoiws, pa*-a el tiat«pw de la bt»«sti-ubblé«, wpet-afeloH de sistemas
de agua potable, riego y alcantarillado, con los mejores productos, tecnologia adecuada

y servicio que contribuye al desarrollo integral y el mejoramiento de la calidad de vida.

6.7.1.2Vision.

Ser la empresa lider en el centro del pais, aplicando las mejores tecnologias de punta, en
las &reas de la construccion y operacién de sistemas de agua potable, riego y
alcantarillado. Trascender a nivel nacional en los mercados generando ideas y
estrategias que nos hagan crecer contribuyendo a la mejora del entorno con productos y

tecnologias sustentables.

6.7.1.3 Valores Empresariales.

Este estudio presenta las alternativas de lineas de distribucién basado en la clasificacion
internacional de los productos; la distribuidora Ditecnia Cia. Ltda, durante mucho
tiempo ha estado incrementando ciertas lineas de distribucion como: cloro, productos de
limpieza, pinturas entre otras; las misma que una vez colocadas en el mercado de
nuestros clientes no han tenido la rotacién esperada y mas bien se ha desperdiciado
recursos econdémicos, buscando el posicionamiento de los productos ya que 10S mismos
no son los indicados para el segmento de consumo masivo donde estd la cartera de

clientes.



El Gerente general con base a este estudio, podra valorar una seleccidn de las lineas de
productos enmarcadas en la clasificacion de las mismas y decidira la ampliacién de las
lineas de distribucion. Para ello se basara en el grafico modelo de estrategia, basada en
ideas y acciones, necesidades y exigencias de los clientes y las nuevas tendencias de
consumo, aplicando métodos y procedimientos de trabajo para la seleccién y el

posicionamiento de lineas de distribucién.
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GRAFICO No.24

Resultados

FUENTE Apuntes José Reinoso Mufioz
ELABORACION José Reinoso Mufioz
FECHA 16 de Junio de 2011.
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6.7.2 ANALISIS DE LA SITUACION EXTERNA

a) Entorno econdmico

Comentar del entorno econémico, en los momentos actuales, (Junio del 2011), resulta
bastante complejo cuando en el mundo entero se vive una tormenta econémica por la
desconfianza politica de los Estados Unidos frente a los paises subdesarrollados, y sus
repercusiones se vive en el Ecuador, con un Crecimiento Econdmico evidenciado por
PIB, sobre el 3.7% e incluso bordear el 4%. Segun el criterio del Eco. Diego Borja
quien manifiesta de un posible crecimiento evidenciable en la inversion publica,

consumo en los hogares y estabilidad en la balanza.

La Estabilidad Econdémica es la ausencia de perturbaciones, en la actividad
econdmica, sin alteraciones bruscas, generando condicién indispensable para generar
confianza y fomentar la inversion productiva nacional y extranjera, lo cual, a su vez,
genera crecimiento econémico sostenible y permite disminuir estructuralmente la
pobreza. Manteniendo el patrimonio nacional sin que se incremente los egresos fiscales
y llevando a cabo programas efectivos para mejorar la calidad de vida. Categoria que en

el Ecuador es incierta.

En seguridad econdémica, en el Ecuador, como que no disponemos de garantias para
gue el derecho de las inversiones permitan disponer y usar de forma independiente una
cierta cantidad de recursos econdmicos regulares, en montos suficientes para asegurar
una buena calidad de vida con una vision clara politicas sociales, no separadas de las

politicas econdmicas.
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Libertad Econdmica, la apertura a participar en cualquier actividad econdémica,

»BteVWHWhe que tada iHdIviduw ej> p«9pl6ta*-Ifc> del p*-wdufctw de su «-abajt» y de Iws bienes
que con el fruto de su trabajo obtenga. Esto incluye el libre intercambio de bienes,
inclusive a través de fronteras nacionales,. Segin William Easterly Ecuador, empeoré
por tres posiciones y se ubica en la posicién 123 de las 175 economias analizadas. Asi
gue no estamos primeros en la lista de destinacion de inversiones, estabilidad laboral, la
dificultad de comenzar y cerrar un negocio, los debilitados derechos de propiedad y los

obstaculos para comerciar.

Una Equidad Econdmica, la redistribucion del ingreso, en el Ecuador como que no
esta acorde con los verdaderos principios de justicia donde se genere produccién y
empleo y aumente la capacidad de consumo, puesto que equidad no es solo un requisito
moral bésico de la convivencia humana, La desproporcionada concentracion del poder y
la riqueza produce no solo marginalidad y miseria generalizada de una economia
sometida a la especulacion y por tanto a la sistemética fuga de recursos financieros,
humanos y de dependencia politica al servicio de la dependencia econémica. Que no
garantiza plenamente la Eficiencia Econémica, que es el uso no adecuado de los
recursos, principio que en el Ecuador se evidencia en la inflacion de 3.4% porcentaje
qgue indica que el cumplimiento de las metas propuestas y de los planes macro
econémicos trazados, pero la utilidad no se mide solo en términos financieros, existe
utilidad en términos sociales, en funcién de objetivos de servicio y satisfaccién de
necesidades, reduccidn de las barreras comerciales, Implementacién de programas de
asistencia, Coordinacién de las politicas macroeconémicas, Proteccion del ambiente
global, beneficios para la poblacion. Actualmente en el Ecuador es facil percibir
desempleo, fluctuacion de precios, por lo que nos obligan a tomar las previsiones
necesarias y oportunas para enfrentar y poder sacar a flote la empresa; siendo la misma
totalmente comercial la manera méas acertada es asegundo los volimenes de ventas

necesarios con el margen de utilidad requerido.
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Actualmente el entorno econémico en el que se desenvuelve Distribuidora Ditecnia Cia.
Ltda. se halla en niveles minimos aceptables, los volumenes de ventas con su respectiva

utilidad permite cubrir el punto de equilibrio

b) Entorno legal y administrativo

Desde el punto de vista legal, la distribuidora, cumple con todas las disposiciones
legales que sefiala la constitucién para las empresas comerciales; documentacién en
regla: patentes de funcionamiento, RUC, permisos, y otros. (Ver anexos)

En el entorno administrativo, el manejo de la misma se lo hace con un manejo
provisional con distribucion de funciones debidamente definidas y distribuidas en

departamentos (ver anexos)

c) Entorno cultural y social

Es importante resaltar que de un tiempo a esta parte los habitos de compra en nuestro
segmento de clientes se inclinan a preferir a proveedores que dispongan de un amplio
portafolio de productos, definidos en la respectiva clasificacidon internacional de
productos, los mismos que deben cumplir las exigencias del consumidor, el

cumplimiento de controles de calidad y tiempo de vida util de los productos

6.7.3 ENTORNO SITUACIONAL DE LA EMPRESA.
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6.7.3.1 FODA

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA.

Os T ONosg FOOTINZSZAS

FUENTE

ELABORACION

FECHA

o

TABLA No.18

Solvencia

Calidad de los productos
Cartera de clientes vya
establecida

Fuerza de ventas
profesional

Pocas lineas de
distribucion

Escaza publicidad de los
productos

Falta de promociones de

ventas
Merchandising deficiente

: Apuntes José Reinoso Mufioz

. José Reinoso Mufioz

: 16 de Junio de 2011

6.7.3.2 MATRIZ DE ESTRATEGIAS.
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no

Competencia agresiva
Inflacion

Inestabilidad
econdémica
Contrabando

Mercado insatisfecho
Nuevas tendencias de
consumo

Fabricacion propia de
los productos
Facilidades para la
importacion de nuevos
productos



FORTALEZAS
1. Solvencia

2. Calidad de los

productos

3. Cartera de clientes
ya establecida

4. Fuerza de ventas
profesional

TABLA No.19

OPORTUNIDADES
1. Mercado

insatisfecho

2. Nuevas tendencias
de consumo

3. Fabricaciéon propia
de los productos

4. Recursos para
importacion

5. Poder ofrecer
crédito

ESTRATEGIAS FO

*  Aprovechar de la
solvencia de la empresa
para mantener el crédito a
los clientes.

* Cuidar de la calidad de
los productos, de la
recepciobn  de  nuevos
productos o de la
importacion de los mismos

* Cuidar la satisfaccién de
los clientes y las
tendencias actuales

* Mantener una
permanente capacitacion a
la fuerza de ventas, para
llegar con facilidad al
mercado insatisfecho

ESTRATEGIAS DO
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AMENAZAS
1 Competencia

agresiva

2. Inflacién

3. Inestabilidad
economica

4, Contrabando

ESTRATEGIAS FA
* Aprovechar de la
solvencia de la
empresa para afrontar
la inflacion

* Cuidar de la calidad
de los productos, al
momento de la
recepcion nuevos
productos o de la
importacion de los
mismos, como arma
de defensa de Ila
competencia

ESTRATEGIAS DA



DEBILIDADES

1 Pocas lineas de
distribucién

2. Escaza publicidad
de los productos

3. Falta de
promociones de
ventas

4 Merchandising
deficiente

FUENTE
ELABORACION
FECHA

6.7.4. OPERATIVIDAD

* Ampliacién de las lineas
de distribucion” een
productos  de marcas

seleccionadas, para el
mercado insatisfecho

* Fijacion de periodos de
publicidad por lineas de
acuerdo a las nuevas
tendencias de consumo

* Contratar una o dos
personas que se encarguen

permanentemente del
merchandising de los
productos  nuevos  de

acuerdo a las tendencias
actuales

: Apuntes José Reinoso Mufioz
. José Reinoso Mufioz

: 16 de Junio de 2011.

6.7.4.1 Matriz B.C.G. de Ditecnia Cia Ltda.
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* Ampliacion de las
lineas de distribucion?
con productos de

marcas seleccionadas
e importaciéon, que
briden ventajas
competitivas

* Fijacion de periodos

de publicidad por
lineas evitando
consumir  productos

de contrabando.



TABLA No. 20

N\ NOMBRE

CARACTERISTICA

CRECIMIENTO
DEL MERCADO

PARTICIPACION
DEL MERCADO

CACTERISTICA

DEL PRODUCTO

OBJETIVO
ESTRATEGICO

FUENTE
ELABORACION
FECHA

\i OF

VACA

LECHERA

DEBIL

Accesorios PVC.
Soldables

ELEVADA

Accesorios
plastigama

PROVEE
RENTABILIDAD
Marca reconocida

COSECHAR

Apertura de
mercado

: Apuntes José Reinoso Mufioz

GRAFICO No.25

PERRO

EN DECLIVE

Accesorios HG.

DEBIL

Accesorios HG.

CONSUME
RECURSOS
Bodegaje,
amortizacion

RETIRARSE O
SOBREVIVIR

Retirar

: José Reinoso Mufoz.

: 16 de Junio de 2011.

6.7.4.1.Ejes estratégicos.
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f
CL i
V .é

INTERROGANTE

RAPIDA
EXPANCION
doradores y

equipos de limpieza

DEBIL

Biax (tuberia nueva)

DEMANDAN
INVERSION
Capacitacion

técnica

DESARROLLAR
O RETIRARSE

Ejecutar

ESTRELLA

RAPIDA
EXPANCION
Tuberia perfilada de
grandes diametros

ALTA

Tuberia perfilada
para alcantarillado

BASTANTE
INVERSION

Linea de crédito

RELEVARAN A
VACAS
LECHERAS Se
sumaria a ellas



Del anaiisis realizado en Ditecnia Cia Ltda. se obtiene como ejes estratégicos para llevar
a cabo esta propuesta basandose en las siguientes categorias, que a la vez son las
fortalezas de la empresa:

-Variedad de productos

-Calidad de productos y servicios

-Cartera de clientes estables

-Fuerza de ventas profesional.

Mejora continua:

Mejorando los niveles de Calidad de Servicio Técnico, Producto Técnico y Servicio

Comercial. Ofreciendo a nuestros clientes nuevos servicios.

Satisfaccion de los grupos de interés:

Clientes

Empleados

Proveedores

Accionistas

Organizaciones intermedias

Comunidad

6.7.4.2.Competitivo

Como toda empresa, en cualquier &mbito mercantil o de servicios, debe luchar contra la
competencia, y particularmente en el mercado de productos para la construccion donde
la competitividad en precios y calidad son la base principal para la venta; la empresa

afronta competencias muy agresivas como: los fabricantes de productos que buscan
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llegar de manera directa al consumidor final, entre los mas importantes.los mismos que
cuentan con precios mas competitivos en sus productos motivo principal para la

aceptacion de los clientes.

6.7.4.3.Productos y propuesta.

La implementacion de nuevas lineas de productos estda fundamentada en la
investigacion de mercado realizada mediante encuestas a los clientes externos de
la empresa Ditecnia Cia. Ltda. en las que se evidencia la necesidad de ampliar la
gama de productos que generan mayor utilidad y venta; siendo las importancia

las siguientes lineas:

TABLA No.20

LINEA PORCENTAIJE PRODUCTOS
PVC 57% Tuberia de riego
Tuberia de termo fusion
Tuberias para la construccién
Tuberia de desaglie
Tuberia de polietileno
Tuberia de ventilacion
ACCESORIOS 20% Accesorios de limpieza
Accesorios de cobre
Accesorios PVC
EQUIPOS 23% Equipos de limpieza de
alcantarillas
Bombas para agua
Sistemas de cloracion
Medidores
SERVICIO TECNICO 15% Diagndstico y mantenimiento
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FUENTE : Encuestas
ELABORACION :José Reinoso Mufioz
FECHA 121 de Junio de 2011.

En resumen, la empresa el momento comercializa cinco lineas de productos: La primera
linea corresponde a las tuberias y accesorios PVC. De las marcas Plastigama y
Proceplas que con todas sus presentaciones al momento suman diez items.

La propuesta aqui es la ampliacion de seis items adicionales que tiene la marca que en
total suman dieciséis items. Que al momento solo se encuentra en el mercado nacional

en distribuidoras exclusivas.

La Segunda linea corresponde a la marca, a la ampliacion de accesorios de cobre, puesto

que al momento la empresa cuenta solamente con tuberia.

La Tercera linea, que corresponde a equipos, al momento la empresa comercializa dos
items; la propuesta en esta linea consiste en la ampliacion de tres items para asi captar

la distribucidn en el centro del pais de equipos exclusivos.

El servicio de diagnostico y mantenimiento del estado de las lineas de alcantarillado e
instalacion de Sistemas de Cloracion para comunidades e instituciones de la zona. En
este segmento de mercado se detecto plenamente un campo completamente

insatisfecho, en la actualidad.

6.7.4.4 Recursos
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Para la implementacion de esta propuesta la empresa cuenta con los recursos definidos

de la siguiente manera:

Financieros: La solidez y la liquidez de la empresa hace posible tanto la ampliacion de

las lineas de los proveedores y posibilidad de producir por cuesta propia.

Humanos: El equipo de ventas en la actualidad estd compuesto de seis vendedores, un
supervisor y una gerencia regional, tres personas en area administrativa, y tres personas
en el area de logistica, lo que hace posible esta ampliacidn de lineas de distribucion ya
qgue al momento con las lineas existentes tenemos desperdicios de tiempo en el personal

de todas las areas.

Logistico: La distribuidora cuenta con la infraestructura fisica necesaria ya que se
dispone de una nave cubierta de 600m2 y una bodega externa para tuberia de 800 m2.
desperdiciados en mas de un 40%; se cuenta con una flota de tres vehiculos que se les

utiliza en un 60% de su capacidad de carga en cada viaje.

6.7.4.5 Clientes

Los clientes recurrentes y constantes de la distribuidora, son los canales sub
distribuidores, al consumidor final que en total suman 235 clientes activos, los mismos
que son debidamente segmentados para poder aplicar politicas de precios y descuentos

para lograr la satisfaccion de los mismos.

6.7.4.6 Proveedores
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Los proveedores de la distribuidora al momento son plastigama, Tugalt, Forjan,

nujccjjias c iuuici-<t. j>iu etuuai-gw se piaiucau i«t piwpucsta ue WUCVWS
de las lineas de equipos de limpieza y asesoramiento ya que la empresa cuenta con los

permisos necesarios para la comercializacién y produccion.

6.1.4.1 Ventas.

Las ventas en la distribuidora se lo realiza con nuestra fuerza de ventas, sujetas a un
reglamento interno con politicas definidas en cada area; sin embargo se ha tenido una
ligera publicidad de los productos, de igual manera las promociones de ventas que
motive a la compra a nuestros clientes, por lo cual es necesario que los productos que se

sefiala en esta propuesta deberan tener un programa adjunto de publicidad y promocién.

6.7.5 DEFINICION DE LOS OBJETIVOS

Objetivo general.

Determinar la mezcla y lineas de productos que demanden los clientes, para el
incremento de ganancias mediante el crecimiento de las ventas en la distribuidora

Ditecnia Cia Ltda. De la ciudad de Ambato. En afio 2012.
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Objetivos especificos
1) Clasificar la estructura de lineas complementarias a las actuales que quieren los

clientes.

2) Medir la factibilidad y funcionalidad de las nuevas lineas de distribucién.

3) Comparar las nuevas opciones de productos considerando sus elementos de calidad,

precio y crédito.

ESTRATEGIAS

6.7.5.1 Para el objetivo general.

Ampliacidn de las lineas de distribucidn, con productos de marcas seleccionadas, para el
mercado insatisfecho, que briden ventajas competitivas de productos PVC, Cobre,
polipropileno, polietileno incremento en la cartera de productos la linea de maquinaria
para limpieza de alcantarillas, desagiie a nivel residencial y el servicio de diagnostico

del estado de las lineas de alcantarillado e instalacion de Sistemas de Cloracion.

6.7.5.2 Para los objetivos especificos.

Fijacion de periodos de publicidad por lineas de acuerdo a las nuevas tendencias de

consumo, conformando un portafolio de productos dentro de la categorizacion y
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TABLA No. 21

INICIATIVA

Encuesta de
Diagnostico
Empresarial

Estructurar un
Sistema de
Comunicacion al

MATRIZ PARA EJECUTAR LA PROPUESTA

ACTIVIDADES

Elaborar la Encuesta

Difusion y Ejecucion de Encuesta

Procesar la informacién

Andlisis y presentacion de

Resultados al equipo gerencial
Comunicacion de resultados a

toda la compafiia

Definicion de Planes Operativas

por Departamento segun
resultados

Seguimiento de cumplimiento de

Planes
Difusién en equipo del Plan

Marketing Estratégico 2011 y

solicitar alineamiento

FECHAS

2 al 9 de Enero del 2012

10 al 18 de Enero del 2012
21 al 25 de Enero del 2012

28 al 31 de Enero del 2012

4 al 8 de Febrero del 2012

4 al 8 de Febrero del 2012

Todo el afio

28 de Diciembre 2011
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RESPONSABLE

Equipo
Equipo
Equipo

Equipo

Ing. Daniel Sotomayor

Ing. Daniel Sotomayor

Ing. Daniel Sotomayor

Ing. Daniel Sotomayor

META

Encuesta elaborada y
aprobada

Cobertura toda la empresa

Encuesta Procesada

Presentacién de indicadores
de ambiente organizacional

100% de personal
comunicado

Establecer metas de accion

% de avance en
cumplimiento

Comunicar a toda la Cia



cliente Resaltar los roles de cada
Producto para definir las
cualidades y objetivos
Visitas programadas de
seguimiento y asesoramiento para
evaluar resultados estratégicos de
la compaiiia
Desarrollar canales de
comunicacion y politicas de
visitas al cliente.

Seguimiento de los planes de
comunicacion

Crear el plan y presupuestos de

incentivos
Definicion de Plan Comunicacion de Plan de
de Incentivos y Marketing Estratégico

Reconocimiento
Definir un Plan de reconocimiento

7 al 11 de Enero del 2012

Todo el afo

Hasta Marzo del 2012

Todo el afio

10 de Diciembre 2011

14 al 18 de Enero del 2012

4 al 8 de Abril del 2012
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Equipo Gerencial

Equipo Gerencial

Equipo Gerencial

Ing. Daniel Sotomayor

Equipo Gerencial

Equipo Gerencial

Equipo Gerencial

100% de roles aclarados

Cumplimiento de
cronogramas de visitas

4 canales

Cumplimiento de
cronogramas de
seguimiento

Arrancar el 1de Febrero

% de motivacion del
personal

Efectivizar las ventas y la
satisfaccion del cliente



6.7.7. CONTROL DEL PLAN.

El control del plan se ejecutard en funcion de lo planificado en el presupuesto y en los
meses establecidos, tanto para la publicidad, para la capacitacion y la adecuacion

respectivas.

6 7 8RESPONSABLE DEL CONTROL

La responsabilidad directa, estara a cargo de Gerencia General y regional quienes seran
los encargados de vigilar el inicio, desarrollo y establecimiento del plan a través del

tiempo.

6.8 ADMINISTRACION.

6.8.1 Recursos.

6.8.1.1 Recurso Institucional

Para la realizacion de esta propuesta la empresa cuenta con recursos de: infraestructura,
gue comprende de las siguientes instalaciones: una nave cubierta de 600m2 y una
bodega externa para tuberia de 800 m2. Desperdiciados en mas de un 40%; se cuenta
con una flota de tres camiones (furgones) que se les utiliza en un 60% de su capacidad
de carga en cada viaje, oficinas equipos de computacién conectados en red con la

matriz en cada departamento.
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6.8.1.2 Recursos Humanos

Los involucradas son doce personas, que seran el apoyo en la presente propuesta son,
las 12 personas laboran en la empresa, y la contratacion de dos personas en el
departamento de ventas para las labores de mercaderistas, los mismos que se encargaran

del merchandising de los productos y dos técnicos para el asesoramiento técnico.

6.8.1.3 Recursos Econdémicos

TABLA No.22
GASTOS VALOR SUB TOTAL
I.-ASESORES, ESTUDIO DE LA PROPUESTA $1500
2.- MATERIAL DE INVESTIGACION $200
Papel 50
Tinta para impresora 150
3- HUMANOS $2540
2 MERCADERISTAS 450
2 TECNICOS - PARA ASESORAMIENTO 820
GRAN TOTAL $4240
FUENTE : José Reinoso Mufioz
ELABORACION : José Reinoso Mufioz
FECHA .21 de Junio de 2011
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6.9 PREVISION DE LA EVALUACION.

A fin de garantiza y asegurar la ejecucion de la propuesta de conformidad con lo
programado para el cumplimiento de los objetivos planteados, se debera realizar un
monitoreo permanente, como un proceso de seguimiento y evaluacién, que nos permita
anticipar contingencias que se puedan presentar en el camino a fin de implementar

correctivos a través de acciones que aseguren el cumplimiento de las metas.

El modelo operativo presentado en este estudio como alternativa de solucion, formula la
estructura de un sistema de ampliacion de las lineas de distribucion para la distribuidora
Ditecnia Cia Ltda. Debido a la carencia que presenta la empresa en este campo, la
alternativa presentada es la mas adecuada para lograra el incremento de ganancias

mediante el crecimiento de las ventas de la distribuidora Ditecnia Cia. Ltda.

La propuesta fundamental radica en lograr que la empresa y su estructura de lineas de
distribucion, sea sometida a un redisefio y actualizacion integral que sirva de
fundamento para la seleccion y determinacion de los productos que amplie el portafolio
de oferta a los clientes, y permita el crecimiento del volumen de ventas de la empresa.

Las preguntas que a continuacion se explican ayudaran a cumplir esta tarea:

1.- ¢Quiénes solicitan evaluar?

La evaluacion de las actividades es solicitada por el Gerente de la empresa; asi como

también por parte de los vendedores de la empresa Ditecnia Cia. Ltdea.
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2.- ¢Por qué evaluar?

La evaluacién es necesaria porque es la Unica forma de constatar que el desarrollo de
estas actividades sean llevadas a cabo de manera eficiente para asegurar el incremento

de ganancias.

3.- ¢(Para qué evaluar?

Se debe evaluar, porque es importante determinar el cumplimiento de los objetivos

planteados en la propuesta con los datos obtenidos durante cada periodo de ejecucion.

4.- ;Qué evaluar?

Se debe evaluar todas las actividades que se van a implementar que permitiran el

incremento esperado de las ventas.

5.- ¢Quién evalua?

El responsable de evaluar las actividades del plan estara a cargo del Ing. Daniel

Sotomayor Rodas, Gerente Regional.

6.- ¢Cuando evaluar?
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La evaluacion se realizard de manera continua para evidenciar el incremento de las

ventas.
7.- ¢Como evaluar?
Mediante indicadores determinados para medir el grado de consecucion de los

objetivos en términos cuali-cuantitativos, comparando las ventas promedio e ingresos de

afilos anteriores, con los datos actuales.

8.- ¢Con qué evaluar?

Se evaluard a través de instrumentos de mediciébn como cuestionarios y observaciones

directas segun el caso.
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Anexo N° 1

ENCUESTA
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE MARKETING Y GESTION DE NEGOSIOS

Encuestas dirigidas a Clientes de la Distribuidora Ditecnia Cia. Ltda

OBJETIVO.

Determinar las Estrategias de Marketing y su incidencia en los volimenes de ventas de
la distribuidora DITECNIA CIA LTDA. De la ciudad de Ambato en el afio 2011.
INSTRUCTIVO.

Dedique unos minutos a completar esta pequefia encuesta.

Sus respuestas seran tratadas de forma confidencial y seran utilizadas Unicamente para

mejorar el servicio que le proporcionamos.
Esta encuesta dura aproximadamente diez minutos.

Por favor marque con una Xx SOLAMENTE en UN CUADRO en el que crea Ud. que la

respuesta es la correcta.

DATOS ESPECIFICOS

1 ;A qué le da méas importancia cuando le visita el ejecutivo de ventas de DITECNIA
Cia. Ltda.

Producto |:|
Servicio |:|
Calidad []



Variedad
Precio
Ganancia
Publicidad
Crédito

O

2. ¢ DITECNIA Cia. Ltda. Esta proporcionando la gama de productos y servicios que
Satisfacen sus necesidades?

Sl o)

NO O

3 ¢Qué lineas de productos para la construccion, venda mas en su local?

Tipo PVC. D

Desengrasantes |:|
Limpieza |:|
Equipos O

4. ;Cuales son los equipos de mayor demanda por sus clientes?

Equipos para cloracion

Equipos de limpieza de alcantarillas. L
Equipos de transporte O
Equipos neumaticos O
Accesorio |:|

5. ¢Cual de estas lineas de productos le dan mayor utilidad?

Productos para la construccién



Desengrasantes i
Limpieza ||
Equipos

Accesorios

6.¢Por qué medio conoci6 Los productos o servicios que ofrece DITECNIA Cia. Ltda

Radio ||
Internet 1
TV. O
Prensa o revistas O
Amigos, colegas o contactos I 1
No lo conozco

Otros 1 1

7:,Qué es mas importante para UD cuando nuestro vendedor de Ditecnia Cia. Ltda. Le
Visita?

La amistad

El servicio

Profesionalismo

Educacioén

Asesoramiento

8. ¢Los vendedores de la empresa Ditecnia Cia. Ltda. son persuasivos?

SI D
NO o)
9.¢El servicio que recibe de la empresa lo considera:?

Excelente
Muy bueno i

Bueno i



Regular ||
Malo

10¢ Nuestros vendedores se preocupan que Ud. esté satisfecho en sus requerimientos?

Sl O

NO O

11. ;Recomendaria usted a otras empresas, instituciones y personas a adquirir los
servicios o productos de DITECNIA Cia. Ltda.?

Sl

NO

12. ;Comprara o utilizara usted los servicios y equipos nuevos que introduzca
DITECNIA Cia. Ltda.

Seguro que si

Probablemente si

Puede que si 0 puede que no
Probablemente no I:l

Seguro que no 11

13.;Cudl es para Ud. la mayor debilidad comercial de la empresa?

Promociones

Poca publicidad

Pocas lineas de distribucion
Servicio de asesoramiento

Garantias -~

Gracias por su seriedad en la realizacion de esta encuesta.



Anexo N° 2

Jk hactbUn al palsl
REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES
SOCIEDADES
NUMERO RUC: 1791306023001
RA2GM SOCIAL: DITECNIA CIA. LTDA. DISTRIBUIDORA TECNICA ASOCIADA

hlIOUBRc COMERCIAL- «TECNIA CIA.LTDA.

CLASE DE CONTRIBUYENTE: ESPECIAL

REP. LEGAL 1 ASENTE DE RETENCION: SOTOMAYCR ROCAS DIEGO RAMIRO

COHTADOfc ARIAS PAZKHNO CESAR ALEXANDER

RcC. INICIO ACnVIDATIES.: 22/01/1685 FEC. COtteTTPJCIOK: 22/01

FEC. INSCRIPCION: 2W1/19S3 FEC. ACTUALIZACION: 28f1t6/2006

ACTIVIDAD ECONOMICAPR IMdP A L:

ACTIVIDADES DE VENTA AL POR MAYOR Y MENOR DE MATERIALES. PIEZAS . ACCESORIOS DE RIEGO Y
AGUA POTAaLE.

CURECCIC* PRINCIPAL:

minoa: PICHINCHA. Camén: QUTO  Parroquia: CHAUP1CRUZ (LA CONCEPOON» Barrio: LOS

>RELES Cilio: AV. ELOY ALFARO Numol-o: NM-B7 Im»l*»cdén! Dg LASHIGERA3 Oleina: PE
RBfi.trtoia ubicacion: FRENTE A LA GASOLINERA MOBIL Talelono Trabajo: 522436178 Fax 0Z227S20&
Enia»: diiscniaStiuio.aMrwtnai Tatoiono Trabajo: 022276079 TaMmo Ob Rataivnde: 0tX180&36 Telarafia
Trioajo: 022278082

0&UOAOOTrIEU TRIBUTARIAS

ANEXO RELACION DEPENDENCIA

ANEXO TRANSACCIONAL SWPUftCAOO

DECLARACION DE IMPUESTO A LARENTA_SOCIEDADES
DECLARACION DE RETENCIONES EN LA FUENTE
DECLARACION MENSUAL DE IVA

IMPUESTO ALAPRCPIEDAD'DE VEHICULOS MOTORIZADGOS

y GE ESTAAIL&CIHIEMTOS,ftE/9KTitAOO&: del 001 al 006

JU*IISI>¢CCt-uH: / 3 \ REGIONAL NOfXTEN PICHINCHA

Ay )
FIRMA PEL CONTRIBUYENTE
n CFSPItU]j)7 LUB«rtU«mivor.:  QUfTOIPAE2 6S5Y R.AMIRE2 DAV,

y

Péaflina 1de 3
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ARBOL DE LOS PROBLEMAS

EFECTOS
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DITECNIA
Distribuidora
Técnica
Asociada









