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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa CONFISID es una industria de confeccion de ropa, ubicada en la
ciudad de Ambato, pertenece al sector de manufactura y se encuentra en una
posicion privilegiada dentro de los sectores de la economia, pues en la provincia
de Tungurahua el sector manufacturero ocupa un lugar preponderante dentro de

las actividades que generan mayores rubros.

Esta razdn es principalmente la que se considera para realizar este estudio, pues la
Comunicacion comercial y la cartera de clientes estan estrechamente ligada a la

productividad de la empresa.

La competitividad de la empresa se vera amenazada si no se considera
redireccionar su actividad de marketing, pues las herramientas que se presentan en
este estudio sirven para lograr un mejor desempefio de todos sus miembros en la

atencion a los clientes y en mejorar su imagen corporativa.

La orientacion sobre la innovacion de su promocién y publicidad, permitira que
los propietarios de la fabrica no solo se refresquen con conceptos nuevos sino que
logren un mayor posicionamiento en el mercado, con ello también veran

incrementados los voliumenes de venta.

PALABRAS CLAVES:
Comunicacion

Clientes

Publicidad

Promocioén
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion se realizo con informacion obtenida en la
empresa CONFISID, el propdsito es determinar de qué manera incide la
Comunicacién Comercial con la Cartera de Clientes de la fabrica CONFISID de la
ciudad de Ambato.

En primer lugar, se procedié a captar toda la informacion pertinente al tema en
cuestion, lo investigado se pone a consideracion este trabajo que esta estructurado

por los siguientes capitulos:

Capitulo 1. Se identifica y se plantea el problema, contextualizacion, anélisis
critico, prognosis, formulacion del problema, interrogantes (subproblemas),
delimitacion del objeto de investigacion, justificacion, objetivo general y

especificos.

Capitulo 2. Estd compuesto por el marco tedrico, aqui se detalla los antecedentes
investigativos, fundamentacion filosofica, fundamentacion legal, categorias

fundamentales, hipdtesis, sefialamiento de las variables.

Capitulo 3. En la Metodologia, se detalla; modalidad béasica de la investigacion,
nivel o tipo de investigacion, poblacion, operacionalizacién de las variables, plan

de recoleccion de informacién, plan de procesamiento de la informacion.

Capitulo 4. Abarca el analisis e interpretacion de resultados obtenido en la
encuesta, se efectud la verificacion de la hipotesis y se comprobd su enunciado: El
aplicar un Plan de Comunicacién Comercial ayudara al incremento de la Cartera
de Clientes de la Fabrica CONFISID de la ciudad de Ambato.

Capitulo 5. Se formulan las conclusiones y recomendaciones alcanzadas en la

investigacion.



Capitulo 6. Se plantea la propuesta sobre el “Plan de comunicacidén comercial para
la empresa CONFISID de la ciudad de Ambato”, también se detallan, datos
informativos, antecedentes de la propuesta, justificacion, objetivos, anélisis de
factibilidad, fundamentacién, metodologia, modelo operativo, materiales de

referencia, anexos que se utilizaron en la investigacion.



CAPITULO I

1. EL PROBLEMA

1.1. TEMA DE INVESTIGACION.

La Comunicacion Comercial y la Cartera de Clientes de la Fabrica CONFISID de

la ciudad de Ambato

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1. Contextualizacién

Macro

Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos, del estudio efectuado
en el afio 2010 en el censo de Manufactura y Mineria, la fabricacion de prendas
de vestir en el Ecuador tiene una produccion total de 240.738.188 millones de
ddlares, este valor se encuentra en el rubro de otras manufacturas y representa el

16,4% de la produccién del pais en relacion con otras ramas en la economia.
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Las importaciones ecuatorianas fueron aproximadamente USD 18.700 millones en
el 2010. El crecimiento anual desde el 2007 hasta el 2010, de acuerdo a los datos
registrados por el Ministerio de Coordinacion de la Produccion, Empleo y
Competitividad en el boletin de andlisis productivo de abril 2011, lo conforman
las materias primas 13%, bienes de capital 16%, bienes de consumo 12% vy
combustibles 10%. Considerando que las materias primas son un insumo
importante, en la generacion de valor agregado manufacturero, se considera que

su aumento tiene una conexion directa con la manufactura.

En el pais, la actividad econdmica de la fabricacion de las prendas de vestir, para
el afio 2007, seglin datos del INEC efectuado en el censo a la manufactura durante
ese afio; es de 123 establecimientos registrados con 8.799 personas ocupadas y

una produccién total de 162.397.585 millones de dolares.

La confeccion de los jeans en Ecuador ha estado muy arraigada en la economia
ecuatoriana, sin embargo su influencia ha ido perdiendo peso en las Gltimas dos
décadas principalmente por el estancamiento, a la hora de introducir nuevas
tecnologias que redujesen el coste del producto, como por la introduccion de los
nuevos operadores en el mercado mundial textil, principalmente los paises
asiaticos.

En la actualidad el sector textil ecuatoriano esta viviendo un proceso de
transformacion hacia una mayor industrializacion y una reduccion de los costes
que permitan a las empresas del pais poder competir con sus socios mas cercanos,

Per( y Colombia, y en menor medida con Brasil.

Meso

En la Agenda Territorial de Tungurahua, se establece que para el afio 2007, las
industrias manufactureras tenian un aporte al producto nacional bruto sectorial de
271.884 usd, con un aporte del 22,9%, siendo el mas alto de la fecha, pues el

15,3% corresponde a transporte, almacenamiento y comunicaciones y el 15,3% al
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comercio al por mayor y menor. Para el afio 2007, del censo efectuado a la

manufactura, la produccion bruta provincial del sector fue de 272.884

Estéan registradas en la provincia, segun el censo de poblacién y vivienda realizado
por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos del afio 2010, que la ocupacion
es de 32,4% en el segmento de empleados privados y 38,7% como cuenta propia,
estos datos son indicadores de que la actividad productiva de la provincia es

importante.

En la provincia de Tungurahua existen empresas que se dedican a producir y
vender los mismos productos que ofrece la fabrica CONFISID, es decir a la
fabricacion, comercializacion y distribucion de prendas de vestir en tela jean, lo
unico que difiere son los precios y sobre todo la excelente comunicacién

comercial que han sabido dar a sus productos y empresas.

Micro

La ciudad de Pelileo, tiene 12.382 habitantes de la poblacién econémicamente
activa, el nimero total de habitantes es de 56.573, segun datos del censo de
poblacién y vivienda efectuado por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos,

estos datos indican que estan ocupados el 21,89% de las personas.

En el canton Pelileo, la actividad de los jeans se fue masificando por la ensefianza
de maestros a sus aprendices los cuales se fueron independizando y abriendo sus
propios talleres, el valor agregado de estas confecciones es la elaboracion
artesanal. El problema principal de las fabricas artesanales del canton, es la falta
de tecnificacion y el uso adecuado de informacién hacia los clientes, lo cual
ocasiona que se pierda clientes por la nula gestion de marketing. El
desconocimiento de la importancia en la cadena de valor le resta competitividad a
las empresas artesanales locales, con lo cual es mas dificil colocar en el mercado

sus productos.



En la ciudad de Ambato, segin datos del Instituto Nacional de Estadistica y
Censos, efectuado en el afio 2010, las principales actividades econdmicas son las
actividades productivas con la fabricacion de calzado y fabricacion de prendas de
vestir; las actividades de comercio, con ventas al por mayor de alimentos, bebidas
y tabaco, venta al por menor de prendas de vestir y los servicios con actividades
de restaurante y peluqueria. Hay un total de 18.965 establecimientos, cuyo aporte
se distribuye en el 54,11% son los de comercio, 11,30% la industria de
manufacturera, 7,29% otras actividades de servicio y 1,01% actividades
financieras. Como se observa, la actividad manufacturera en la ciudad de Ambato

estd en segundo lugar.

Con estos antecedentes, es importante que CONFISID, analice la cartera de sus
clientes orientando su comunicacién comercial. Esta empresa industrial, que se
dedica a la confeccion, comercializacion y distribucion de prendas de vestir en
tela jean y su moda estd dirigida a un segmento de mercado compuesto por
jévenes de 12 a 35 afios, debe mejorar el problema de la comunicacion comercial
porque no tiene una cobertura eficiente sobre las caracteristicas de sus productos y
la calidad de la marca, produciéndose un desbalance en sus actividades, afectando

el volumen de sus ventas y la rentabilidad.

1.2.2. Analisis critico

El problema presentado en CONFISID es la ineficiente comunicacion comercial,
las causas que aparecen son: el desinterés que tienen los directivos en comunicar e
informar sobre los beneficios y cualidades de sus productos, esto ocasiona una
pérdida considerable de sus clientes, puesto que ellos no observan el valor

agregado que tienen los productos realizados en la empresa.

Otra de las causas es la deficiente gestion administrativa, pues la planificacion,
organizacion, direccion y control estd desatendida, esto provoca un efecto
negativo en el mercado, pues se limita su participacion porque no es competitiva.

La ausencia de cultura publicitaria en la empresa se relaciona con el



desconocimiento de la marca, puesto que al no existir un rubro dedicado a

impulsar la publicidad, no es conocida en el mercado.

El no contar con el departamento de marketing, ocasiona que el producto sea
desconocido en el mercado, pues no se esta aprovechando el potencial que tiene la
empresa con el uso de materiales, materias primas de calidad, estos beneficios no
los conoce el mercado, pues no hay en la estructura organizacional, el personal
idéneo que se encargue de esa actividad. EI conjunto de estas falencias produce un

impacto negativo en la empresa, pues se pierde mercado.

1.2.3. Prognosis

CONFISID tendria problemas a futuro debido a la ausencia de estrategias de
comunicacion comercial, haciendo que no se optimice de una forma adecuada los
recursos existentes en la organizacion y esto daria lugar a recorte del personal,
enbodegamiento del producto, disminucion en las ventas, reduccion de la cartera
de clientes y por consiguiente pérdidas econdmicas significativas para la empresa,
a la vez que se desencadenaria en una perdida también para el estado, ya que
dejaria de percibir ingresos por todos los impuestos grabados al producto, la
empresa llegarda a tener una baja imagen corporativa que a su vez hara que
nuestros pocos clientes que existen lleguen a desconocer los productos y sobre
todo la marca que la empresa ofrece dando como consecuencia perdida en los
balances, reduccion de los ingresos y por altimo la quiebra o el cierre de la misma

Ilevando al desempleo a los duefios y empleados que de ella dependen.

1.2.4. Formulacién del Problema

¢De qué manera incide la Comunicacion Comercial con la Cartera de Clientes de
la Fabrica CONFISID de la ciudad de Ambato?



1.2.5. Preguntas Directrices

e ;Qué modelo de comunicacion comercial, es con el que cuenta la fabrica
CONFISID actualmente?

e ;Como identifica las estrategias de comercializacion CONFISID, de modo
que ayude a mejorar la cartera de clientes?

e (Qué estrategia de comunicacion comercial seria adecuada establecer,
para incrementar la cartera de clientes de la fabrica CONFISID de la

ciudad de Ambato?

1.2.6. Delimitacién

Por Contenido

Campo: Marketing
Area: Comunicacion
Aspecto: Comunicacién Comercial

Delimitacion espacial:

La presente investigacion se realizd en la fabrica CONFISID de la ciudad de
Ambato provincia de Tungurahua, ubicado en la Ciudadela Presidencial, calles
Pichincha Alta y Daquilema esquina.

Delimitacion Temporal:

El periodo en el cual se realizé la presente investigacion fue de Abril 2012 a
Mayo 2013.



Unidades de Observacion:

La presente investigacion fue aplicada al personal administrativo, clientes internos
y externos de la fabrica CONFISID, se obtuvo la informacion que se requirio para
el desarrollo de todas las actividades que ayudaron a mejorar el problema de

Comunicacién Comercial planteado.

1.3.JUSTIFICACION

El presente proyecto de investigacion se justifica su realizacién e importancia,
debido a que el tema propuesto aporta para el buen desarrollo de las actividades
comerciales de la fébrica; a la vez que se conoce que existe el material
bibliografico y cientifico necesario para estructurar el marco tedrico y sustentar
las variables a partir del cual se espera avanzar en el conocimiento planteado

generando reflexion para enriquecer dicha investigacion.

Al estudiar el problema planteado se requirié tomar en cuenta las exigencias y
expectativas de la fabrica y el contexto, para desarrollar las estrategias de
Comunicacién Comercial, que llevara a mejorar la imagen corporativa, captar
nuevos clientes y que los mismos conozcan plenamente la marca y el producto
gue ofrece la empresa para asi ampliar nuestro mercado, ofertar mas nuestro

producto y lograr la fidelizacion de los clientes actuales.

Existié factibilidad, por cuanto se tuvo el apoyo del Gerente propietario de la
fabrica para recopilar toda la informacion y cumplir con los objetivos de la
investigacion, asi como los recursos, materiales, econémicos y tecnoldgicos

necesarios, que el investigador proporciono para la culminacién del tema.

Cabe sefialar también que ésta investigacion ayudo a fortalecer los conocimientos
adquiridos en las aulas de la Facultad y aplicarlos en un problema real que tendra
un impacto positivo en la empresa, porque tendra una herramienta para la toma de

decisiones en el area comercial, asi como tambien servird de aporte efectivo para



que el personal de ventas y administrativo de la fabrica CONFISID, pueda
alcanzar mejores resultados en el desempefio de sus labores cotidianas, a través
de la implantacion de planes y programas que giren entorno a la Comunicacion
Comercial.

1.4. OBJETIVOS

1.4.1.ODbjetivo General

Determinar de qué manera incide la Comunicacion Comercial con la Cartera de
Clientes de la fabrica CONFISID de la ciudad de Ambato.

1.4.2. Obijetivos Especificos

e Analizar los modelos de comunicacion comercial con los que cuenta en la
actualidad la fabrica CONFISID para mejorar su cartera de clientes.

e Establecer el modelo de comunicacion comercial que méas se adapte a la
realidad de la fabrica CONFISID y que mejore la cartera de clientes.

e Proponer un plan de comunicacidon comercial que seria adecuado para la
fabrica CONFISID de la ciudad de Ambato y que ayude a incrementar la

cartera de clientes.
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CAPITULO 11

2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes investigativos

La investigacion propuesta, tiene antecedentes en otras investigaciones similares
que se encuentran en el repositorio de la Universidad Técnica de Ambato, la
autora Punguil Gavilanez, Diana Carolina (2013), expone en su tema “La
comunicacién comercial y su influencia en el volumen de ventas en MIC-MANT

S.A” el siguiente resumen:

MicMant S.A. es una empresa dedicada a comercializar y a aplicar Belzona, es
una compafia nacional joven y dinamica. Especializada en proporcionar
materiales y servicios de mantenimiento industrial usando una linea de alta
tecnologia para la industria ecuatoriana, abarcando desde el diagndstico del
problema, evaluacién de los mismos y ejecucion hasta la puesta en marcha de
soluciones. El presente trabajo investigativo se ha enfocado en realizar un estudio
sobre la comunicacion comercial, con el fin de establecer y plantear metodologias
que permitan visualizar de mejor manera el comportamiento de esta
comunicacion, orientando siempre la calidad del producto al servicio de la

comunidad en el mayor ambito posible, pretendiendo dar a conocer de su
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existencia y sus bondades a un publico potencial en un mercado objetivo donde
pueda maximizarse el volumen de ventas. Los resultados obtenidos a travées de la
investigacion permitieron detectar la falente comunicacion comercial, orientando
el resultado hacia el planteamiento de una solucion metddica y bastante asequible
en nuestro medio, partiendo de todo aquello en lo que se apoya la empresa para
mantener la comunicacién comercial y ubicandolo en un solo documento que
servira como apoyo en la toma de nuevas decisiones respecto de lo promocional y
publicitario que requiera la empresa y los productos que oferta. El briefing como
alternativa en constancia de lo existente como apoyo en la comunicacion
comercial es quizas la mejor forma de conocer y mantener un control sobre este

mencionado proceso.

Para lo cual se propuso en el tema efectuar los siguientes objetivos:

General

Determinar como la comunicacion comercial influye en el volumen de ventas de
MicMant S. A.

Objetivos Especificos

e Diagnosticar el tipo de comunicacién comercial que aplica la empresa para
dar a conocer sus productos.

e Analizar el tipo de comunicacion comercial que utiliza la empresa para
realizar las ventas.

e Proponer la implementacion de un plan de comunicacién comercial que

permita dar a conocer los productos.

Del estudio se determinaron las siguientes conclusiones y recomendaciones:
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Conclusiones

e Los productos y servicios que ofrece MIC MAINT aunque son de gran
ayuda en el area industrial, son poco conocidos y existe cierta demanda
del producto en cuestion que no cubre ni se orienta a un mercado en su
totalidad

e Se necesita apoyo en el sector industrial y capacitacion para aplicar de la
manera correcta los productos que conocen

e Los productos ofertados no dan soluciones inmediatas a los adquirientes
en sus problemas con reparacion de estructuras

e Tienen una rotacion mensual promedio que no satisface la media de

crecimiento en la empresa.

Recomendaciones

e Se recomienda mejorar el disefio de un breafing que permita identificar los
puntos deficientes que mantiene la empresa en la comunicacion comercial
del producto tomando como orientacion el criterio mismo del cliente.

e Se recomienda implementar una campafia valorativa respecto de las
ventajas comparativas, los resultados a partir del uso y servicios que se
ofrecen en busca de mejorar la comunicacion interna a partir del cono
amiento del producto y sus bondades.

e Es necesario identificar de mejor manera el modo de uso del producto
enfatizando las ventajas que lo hacen competitivo en el medio, re
direccionando la estrategia publicitaria que mantiene la empresa respecto
de sus productos y servicios.

e Se recomienda realizar una campafia que permita mejorar la comunicacion
comercial de los productos y servicios que ofrece para a través de esta
conseguir mantener un promedio de crecimiento anual cubriendo de mejor

manera el mercado hacia el cual se orienta.
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En otro trabajo de investigacion se encontré el resumen sobre el tema “La
comunicacion comercial y su incidencia en el desarrollo competitivo en el
mercado, de la marca Estrella —-Empresa Dimabru Cia. Ltda.”, de la autora Cruz

Fernandez, Jenny Janeth, en donde expone:

Dimabru Cia. Ltda., es una empresa dedicada a la produccion y comercializacion
de productos de limpieza para el hogar, se constituyé legalmente en el afio 1982,
cuenta con cinco marcas bien establecidas entre las que constan Estrella, Don
Brillo, Zentella, Lis y Forte posicionadas en los distintos mercados del Ecuador.
En el caso especial de la marca Estrella los productos son facilmente aceptados
por la sociedad gracias a su excelente calidad. Sin embargo, su comunicacion
comercial es muy débil lo que ha ocasionado que poco a poco su nivel de
crecimiento vaya deteniéndose y perjudicando a su adecuado desarrollo
competitivo en el mercado. Es por esta razon que la presente investigacion se ha
enfocado en realizar un estudio exhaustivo de la marca Estrella dentro de la
empresa y de su realidad en el entorno, con el propdsito de establecer un plan de
comunicacion comercial que permita mejorar su desarrollo competitivo en el
mercado. Los datos obtenidos en la investigacion de campo revelan que los
productos de la marca Estrella son considerados como de muy buena calidad y
después de Axion y Deja, son la tercera marca con mejor posicionamiento en el
mercado, pero también estos datos demuestran que es indispensable la publicidad
para informar, recordar y persuadir a los consumidores y las promociones de
ventas para incentivar al consumo de los productos de la marca. Debido a esto, la
investigacion se enfocO al desarrollo de un plan de comunicacion comercial
dirigido a las amas de casa del Ecuador, a través de medios de comunicacion
convencionales y no convencionales, como la radio, la television, publicidad en
exteriores, merchandising y patrocinios, acompafiados ademas de promociones de

ventas como descuentos.

Expone los siguientes objetivos en el desarrollo de la investigacion:
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General

Determinar como la comunicacion comercial incide en el desarrollo competitivo

en el mercado, de la marca Estrella - empresa Dimabru Cia. Ltda.

Obijetivos especificos

Estudiar las estrategias de comunicacion comercial adecuadas para la marca
Estrella — empresa Dimabru Cia. Ltda., para mejorar su proceso de ventas.
Analizar el desarrollo competitivo actual de los productos de la marca Estrella
en el mercado, para realizar las estrategias de comunicacion necesarias.
Proponer un plan de comunicacion comercial, analizando las estrategias
adecuadas para el desarrollo competitivo en el mercado, de la marca Estrella -

empresa Dimabru Cia. Ltda.

Las siguientes conclusiones y recomendaciones, se detallan luego de recopilar los

datos de las encuestas:

Conclusiones

Las personas que realizan la compra de los productos de limpieza para la
cocina son generalmente mujeres casadas 0 amas de casa, que se encuentran
en una edad promedio de 26 a 55 afios de edad y que tienen ingresos Emulares
mensuales de $500 a $2000 dolares.

La marca Estrella de la empresa Dimabru Cia Ltda , esta considerada con»
una de las mejores en el mercado, es por esto que se puede calificar su
desarrollo competitivo como bueno, ya que actualmente se encuentra
posicionada con» la tercera marca preferida por las amas de casa del pais, esto
se debe a la calidad y variedad de los productos, a esto se suma que los
precios son accesibles conx» para cualquier segmento de mercado.

Ademas, se concluyd que lo mas importante para que las amas de casa se

decidan a realizar la compra de los productos de limpieza para la cocina, son
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las promociones otorgadas por la adquisicion de los mismos y dentro de estas
las que mas llaman la atencion son principalmente: las ofertas especiales, los
dos por uno y los descuentos.

También se pudo concluir que el lugar mas déptimo para distribuir los
productos de limpieza para la cocina de la marca Estrella, son los
supermercados, sin dejar de lado a los mercados publicos y a las tiendas del
barrio, que no dejan de ser relevantes segin el tipo y necesidad de los
consumidores.

Por otra parte, si existe publicidad acerca de productos de limpieza para la
cocina, y estas a su vez se transmiten con mucha secuencia principalmente por
medios televisivos y son eficientes y efectivas es por esto que las personas las

recuerdan con facilidad.

Recomendaciones

Se recomienda que los planes de comunicacion comercial que se realicen para
mejorar el desarrollo competitivo de la empresa en el mercado estén
enfocados hacia el publico femenino, debido a que son ellas quienes realizan
las compras, ademas, se debe evitar en lo posible el incremento injustificado
de los precios de venta de los productos, ya que afectaria a la capacidad
adquisitiva de los consumidores.

Se recomienda que los directivos de la empresa Dimabru Cia Ltda , pongan
especial atencion durante todo el proceso de produccion y comercializacion de
sus productos, esencialmente de los de la marca Estrella, para mantener y
mejorar su desarrollo competitivo en el mercado, ya que de lo contrario la
competencia ira ganando espacio en el entorno progresivamente.

Se recomienda también que los directivos de la empresa Dimabru Cia Ltda ,
disefien planes promocionales como ofertas, dos por uno y descuentos,
dirigidos al consumidor final, con el propdsito de motivarlos a empezar a
comprar o seguir comprando productos de la marca Estrella.

Ademas se recomienda que se revisen los canales de distribucion de los

productos de la marca Estrella, para conocer si los supermercados, mercados
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publicos y tiendas de barrio se encuentran bien abastecidos, de tal manera que
el consumidor pueda adquirir estos productos en el lugar y en el momento que

lo necesitan.

2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

En la fundamentacion filosofica se determiné los principios filosoficos que van a
orientar la construccion del conocimiento cientifico del tema, en la presente
investigacion se aplicé el enfoque critico-propositivo, pues se considera que la
misma no debe limitarse a una simple observacion de los hechos, sino a un
analisis, interpretacion, comprension y basqueda de alternativas de solucion que

sean alcanzadas por la coparticipacion del investigador y los involucrados.

Se concibe la existencia de una realidad cambiante, en procesos de construccion
permanente, y los estudiantes como actores de esta realidad para transformarla.
En este sentido es la participacion del investigador en el proceso del desarrollo del

tema.

En la investigacion ademas, se aplicd la hemenedtica-dialéctica; segun el autor
(Beuchot 2000:32) sobre el tema indica: “Hermenéutica en cuanto doctrina o
teoria general del interpretar, y la hermenéutica utens es la hermenéutica misma
ofreciendo los instrumentos hallados en su estudio tedrico para ser aplicados en
la practica, a saber, las reglas de interpretacion. Y es que, aun cuando en la
mayoria de los casos las ciencias son o teodricas o précticas, en el caso de la
hermenéutica, como en el de la légica, dada su amplitud, puede tener el doble
aspecto de ser teoOrica y practica a la vez. Pero es primordialmente tedrica y
secundaria o derivativamente practica, porque el que pueda ser practica se

deriva de su mismo ser tedrica.”

La dialéctica segin (Mifion 2013:81) “Tiene un método doble, por un lado, es
intuicion unificadora: retne en uno una multiplicidad. Por otro lado, la dialéctica busca

conocer los elementos mas simples constituyentes de la realidad. La dialéctica generaliza
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y la dialéctica simplifica. Son dos formas diferentes de pensamiento pero, a su vez,

complementarias.

La forma de dialéctica que generaliza tiene un origen socrético, de lo particular a lo

general”

Con ello se explica que en esta investigacion la hermenedtica es la interpretacién que se
realiz6 del problema en la circunscripcién de la realidad y la dialéctica se aplic6 para
identificar los elementos de la comunicacion comercial, desde lo méas simple hasta la
generalizacion de la problematica y las consecuencias que ello conlleva para la empresa

motivo de estudio.

2.3.  FUNDAMENTACION LEGAL

La fundamentacion legal de la investigacion se basa en la Constitucion de la
Republica del Ecuador, el codigo Organico de la Produccion y la Ley Orgénica de

defensa del consumidor, porque es el marco legal que respalda la investigacion.

Constitucion de la Republica del Ecuador
Capitulo sexto
Trabajo y produccion

Seccion primera

Formas de organizacion de la produccién y su gestion

Art. 319.- Se reconocen diversas formas de organizacion de la producciéon en la
economia, entre otras las comunitarias, cooperativas, empresariales publicas o privadas,

asociativas, familiares, domésticas, autonomas y mixtas.

El Estado promovera las formas de produccién que aseguren el buen vivir de la poblacién
y desincentivara aquellas que atenten contra sus derechos o los de la naturaleza; alentara
la produccién que satisfaga la demanda interna y garantice una activa participacion del

Ecuador en el contexto internacional.
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Art. 320.- En las diversas formas de organizacion de los procesos de produccion se
estimulard una gestion participativa, transparente y eficiente. La produccion, en
cualquiera de sus formas, se sujetara a principios y normas de calidad, sostenibilidad,

productividad sistémica, valoracion del trabajo y eficiencia econémica y social.
Cddigo Organico de la Produccién, Comercio e Inversiones

Art. 2.- Actividad Productiva.- Se considerara actividad productiva al proceso
mediante el cual la actividad humana transforma insumos en bienes y servicios
licitos, socialmente necesarios y ambientalmente sustentables, incluyendo
actividades comerciales y otras que generen valor agregado.

Art. 3.- Objeto.- El presente Codigo tiene por objeto regular el proceso productivo
en las etapas de produccion, distribucion, intercambio, comercio, consumo,
manejo de externalidades e inversiones productivas orientadas a la realizacion del
Buen Vivir.

Esta normativa busca también generar y consolidar las regulaciones que
potencien, impulsen e incentiven la produccion de mayor valor agregado, que
establezcan las condiciones para incrementar productividad y promuevan la
transformacion de la matriz productiva, facilitando la aplicacion de instrumentos
de desarrollo productivo, que permitan generar empleo de calidad y un desarrollo

equilibrado, equitativo, eco eficiente y sostenible con el cuidado de la naturaleza.

Se detalla los articulos relevantes de la Ley Organica de Defensa del Consumidor:

Ley Organica de Defensa del Consumidor
Capitulo |
Principios Generales

Art. 1.- Ambito y Objeto.- Las disposiciones de la presente Ley son de orden
publico y de interés social, sus normas por tratarse de una Ley de caracter
organico, prevaleceran sobre las disposiciones contenidas en leyes ordinarias. En
caso de duda en la interpretacion de esta Ley, se la aplicard en el sentido mas

favorable al consumidor.
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El objeto de esta Ley es normar las relaciones entre proveedores y consumidores
promoviendo el conocimiento y protegiendo los derechos de los consumidores y

procurando la equidad y la seguridad juridica en las relaciones entre las partes.

Art. 2.- Definiciones.- Para efectos de la presente Ley, se entendera por:
Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la
difusion publica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacion

referida a sus productos o servicios.

Consumidor.- Toda persona natural o juridico que como destinatario final,
adquiera, utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello.
Cuando la presente Ley mencione al consumidor, dicha denominacion incluiré al

usuario.

Informacion Basica Comercial.- Consiste en los datos, instructivos,
antecedentes, indicaciones o contraindicaciones que el proveedor debe suministrar
obligatoriamente al consumidor, al momento de efectuar la oferta del bien o

prestacion del servicio.

Oferta.- Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios

que efectla el proveedor al consumidor.

Publicidad.- La comunicacion comercial o propaganda que el proveedor dirige al
consumidor por cualquier medio idoneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o
contratar un bien o servicio. Para el efecto la informacion debera respetar los
valores de identidad nacional y los principios fundamentales sobre seguridad

personal y colectiva.
Publicidad Abusiva.- Toda modalidad de informacion o comunicacién

comercial, capaz de incitar a la violencia, explotar el miedo, aprovechar la falta de

madurez de los nifios y adolescentes, alterar la paz y el orden publico o inducir al
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consumidor a comportarse en forma perjudicial o peligrosa para la salud y

seguridad personal y colectiva.

Se considerard también publicidad abusiva toda modalidad de informacion o
comunicacién comercial que incluya mensajes subliminales.

Publicidad Engafiosa.- Toda modalidad de informacion o comunicacion de
caracter comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las
condiciones reales o de adquisicion de los bienes y servicios ofrecidos o que
utilice textos, dialogos, sonidos, imagenes o descripciones que directa 0
indirectamente, e incluso por omision de datos esenciales del producto, induzca a

engafo, error o confusion al consumidor.

Distribuidores o comerciantes.- Las personas naturales o juridicas que de
manera habitual venden o proveen al por mayor o al detal, bienes destinados
finalmente a los consumidores, aun cuando ello no se desarrolle en

establecimientos abiertos al publico.

Art. 3.- Derechos y Obligaciones Complementarias.- Los derechos y obligaciones
establecidas en la presente Ley no excluyen ni se oponen a aquellos contenidos en
la legislacion destinada a regular la proteccion del medio ambiente y el desarrollo
sustentable, u otras leyes relacionadas.

Capitulo 11

Derechos y obligaciones de los consumidores

4. Derecho a la informacidn adecuada, veraz, 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 riesgos que pudieren prestar.

6. Derecho a la proteccién contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos

comerciales coercitivos o desleales.
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Capitulo 111

Regulacion de la publicidad y su contenido

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa o0 abusiva, 0 que induzcan a error en la eleccién del bien o servicio que

puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infraccion a esta Ley el proveedor que
a través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando

se refiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar

de prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del
servicio, asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos
del crédito;

3. Las caracteristicas béasicas del bien o servicio ofrecidos, tales como
componentes, ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad,
durabilidad, garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o
servicio para los fines que se pretende satisfacer y otras; vy,

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas,
nacionales o extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o

diplomas.

Art. 8.- Controversias Derivadas de la Publicidad.- En las controversias que
pudieren surgir como consecuencia del incumplimiento de lo dispuesto en los
articulos precedentes, el anunciante debera justificar adecuadamente la causa de

dicho incumplimiento.
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El proveedor, en la publicidad de sus productos o servicios, mantendra en su
poder, para informacion de los legitimos interesados, los datos técnicos, facticos y

cientificos que dieron sustento al mensaje.

Capitulo IX
Practicas Prohibidas

Art. 55.- Constituyen practicas abusivas de mercado, y estan absolutamente

prohibidas al proveedor, entre otras, las siguientes:

1. Condicionar la venta de un bien a la compra de otro o a la contratacion de
un servicio, salvo que por disposicion legal el consumidor deba cumplir

con algdn requisito;

2. Rehusar atender a los consumidores cuando su stock lo permita;

3. Enviar al consumidor cualquier servicio o producto sin que éste lo haya
solicitado. En tal hipotesis, se entendera como muestras gratis los bienes

y/o servicios enviados;

4. Aprovecharse dolosamente de la edad, salud, instruccion o capacidad del

consumidor para venderle determinado bien o servicio;

5. Colocar en el mercado productos u ofertar la prestacion de servicios que
no cumplan con las normas técnicas y de calidad expedidas por los

drganos competentes;

Capitulo X111

Infracciones y Sanciones

Art. 72.- El proveedor cuya publicidad sea considerada engafiosa o abusiva, segln

lo dispuesto en el articulo 7 de esta Ley, serd sancionado con una multa de mil a
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cuatro mil délares de los Estados Unidos de América o su equivalente en moneda
de curso legal. Cuando un mensaje publicitario sea engafioso o abusivo, la
autoridad competente dispondrd la suspension de la difusion publicitaria, y
ademas ordenara la difusion de la rectificacion de su contenido, a costa del
anunciante, por los mismos medios, espacios y horarios. La difusion de la
rectificacion no sera menor al treinta por ciento (30%) de la difusion del mensaje

sancionado.
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2.4. DEFINICION DE CATEGORIAS

Superordinacion Conceptual

. ., . Administracion de ventas
Direccién del Marketing

Variables del Gestion de la cartera

Marketing de clientes

Planeacion de

» ventas
Funcion

comercial

Comunicaciéon Comerecial Cartera de Clientes

Gréafico N°.1: Categorias Fundamentales.
Elaborado por: Fernando Guato Ruiz
Fuente: Bibliografica
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Elaborado por: Fernando Guato Ruiz
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2.5. DEFINICION DE CATEGORIAS

2.6. DIRECCION DE MARKETING

(Kotler, Philip y Armstrong, Gary, 2003 pag. 15) manifiesta que: “Definimos la
direccién de marketing como el analisis y planeacion, implementacion y control
de programas disefiados para crear, fortalecer y mantener intercambios
provechosos con los compradores meta y asi alcanzar los objetivos de la
organizacion. De esta forma, la direccion de marketing; implica administrar la

demanda, lo que a su vez implica administrar las relaciones con los clientes.”

(Editorial Vértice, 2010 pag. 29) en su obra indica que “La direccién de
Marketing tiene la responsabilidad de gestionar o administrar las relaciones de la
empresa con su entorno. Es el encargado del disefio y la realizacion de actividades
orientadas a investigar las necesidades y deseos del mercado, asi como el grado de
satisfaccién de los clientes con los bienes y servicios ofertados, sin olvidar la actuacién
de la competencia y los comportamientos cambiantes del entorno (econémico, politico-

legal, tecnoldgico, social, cultural, demografico).”

( Ruiz, Conde Enar y Parrefio, Selva Josefa 2013 péag. 14) indican que:
“direccién comercial, encargada de facilitar y llevar a cabo la actividad
comercial de la empresa, es direccion de marketing si se apoya en el concepto
actual de marketing y esta orientada al mercado, es decir, si el mercado se
contempla como centro de decisiones. Kotler y Keller definen direcciéon de
marketing como el arte y la ciencia de seleccionar los mercados objetivo y lograr
conquistar, mantener e incrementar el nimero de clientes mediante la generacion

de comunicacion y la entrega de un mayor valor para el cliente".
Con estos criterios, la Direccion del Marketing sirve para orientar a la empresa a

mejorar la comunicacion y mantener a los clientes brindandoles un valor agregado

en el servicio.
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2.6.1. VARIABLES DEL MARKETING

(Caldentey, Albert Pedro y De Haro, Giménez Tomas, 2004, pag. 335), define las

variables de marketing como:

La actividad del marketing se realiza a través de las llamadas variables de mar-
keting, llamadas también factores o instrumentos, cuyo nimero y concepto varia
notablemente segun los distintos autores y segun los objetivos y estrategias de
cada empresa.

Una clasificacion de variables de mercadotecnia que se ha hecho clasica es la
propuesta por McCarthy en 1.964, que es conocida por las cuatro Pes y que es Util
a efectos de aclarar conceptos aunque luego cada empresa utilice en la practicas
otras clasificaciones. Esta propuesta establece las siguientes variables o, mas

bien, grupos de variables:

e Producto
e Precio
e Distribucién

e Promocion

La actividad de marketing consiste en establecer para cada una de estas variables
la dimensidn o las caracteristicas 6ptimas en orden a conseguir el objetivo que se
ha fijado la empresa, teniendo en cuenta la influencia de estas Gltimas sobre las
ventas. En general el efecto de cada variable sobre las ventas suele depender del
nivel de aplicacién de las restantes variables, hecho que ha dado lugar a la
introduccion, a partir de 1.954, del concepto de mezcla de marketing (marketing
mix),  ampliamente utilizado por todos los tratadistas o expertos en
mercadotecnia. A titulo de ejemplo podemos indicar que una estrategia de
promocion de un producto debe ir acompafiada de una distribucion adecuada del
mismo que lo sitle a disposicion de los consumidores 0 que una estrategia de
precios altos exigird seguramente un minimo de calidad en el producto o bien que
si se lanza al mercado un nuevo producto es posible que sea conveniente un
precio especial de promocidn, es decir que, como consecuencia de la interaccion
de las distintas variables, se trata de establecer la combinacién adecuada de las
mismas.
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En la préctica el principal problema es el relativo al conocimiento de los efectos
de las distintas variables, y de sus maltiples modalidades, sobre las ventas. Un
problema especial es el del efecto retardado es decir que las ventas en un
determinado periodo dependen de la accion de las distintas variables en el mismo
periodo 0 en periodos anteriores o, en sentido contrario, que una determinada
accion tendra efectos en el periodo en que se aplica asi como en los periodos
posteriores. La investigacion de mercados va dirigida algunas veces al analisis de

estos efectos en orden a facilitar las decisiones de marketing en la empresa.

(Editorial Vértice 2008, pag. 54), en su obra expone que: “Las variables
producto, precio, distribucion y publicidad son las herramientas que el Marketing
utiliza para conseguir los objetivos marcados. Al conjunto de dichas variables se

conoce como Marketing-Mix.”.

(Rosa Diaz lIsabel Maria et al 2013, pag. 25) manifiesta que: “Actualmente el
precio es considerado como una de las variables que componen el marketing-
mix, esto es, el conjunto de herramientas que utiliza una empresa para alcanzar
sus objetivos de marketing en el mercado elegido. En este contexto, un objetivo
fundamental en Marketing es el estudio de la relacion existente entre la demanda

(variable a explicar) y las variables explicativas de la misma.”.

2.6.2. FUNCION COMERCIAL

(Gonzélez, Nufiez José Luis 2010, pag. 101) expone en su obra que:

La funcién comercial es identificada en las organizaciones empresariales como
comercializacién o marketing y es definida como la funcién empresarial que
involucra la investigacion de mercados, el desarrollo de productos, la fijacion de
precios, la comunicacion, la promocion, la venta y la distribucion de productos y
Servicios.

Las herramientas de andlisis de la funcion comercial, entre las que destacamos
técnicas como el concepto de elasticidad y la estimacion estadistica de funciones,
y los principales instrumentos de politica comercial utilizados como producto,

precio y publicidad.
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P. Kotler define la funcion comercial de la empresa o marketing como una
actividad humana cuya finalidad consiste en satisfacer las necesidades y los

deseos de las personas mediante procesos de intercambio.

El mercado es la condicion necesaria que posibilita la existencia de una empresa,
ya que la principal razén de ser de toda empresa es su capacidad para satisfacer
una necesidad del mercado que hasta entonces no es cubierta. Por consiguiente, la
empresa debe ser capaz de detectar en cualquier persona todo sentimiento de
privacion de una satisfaccion lujada a la propia condicion humana: poniendo en
marcha, a continuacién, una serie de estrategias, actuaciones y mecanismos para

gue este sentimiento de privacion se convierta en deseo.

En este sentido, la empresa debe ir informando constantemente sobre los
productos que tiene en cartera y sobre otros productos potenciales, sus
caracteristicas, propiedades y condiciones técnicas, de tal manera que despierte el
interés en los consumidores y su adquisicion satisfaga sus propias necesidades y

deseos.

A partir de aqui sobreviene el proceso de intercambio, segun el cual se produce la
adquisicion del producto por parte del mercado a cambio de una contraprestacion
de tipo financiero. En resumen, entre la empresa y el mercado aparecen, por una
parte, una serie de flujos de tipo real y financiero y por otra, una serie de flujos de

informacion.

(Ascencio, Del Arco Eva y Vazquez, Blomer Beatriz 2009, pag. 212), definen
el tema como: “La funcién comercial es la que lleva a cabo la relacion de
intercambio de la empresa con el mercado. Constituye la ultima etapa del circuito
real de bienes de la empresa, es decir, se encarga de conectar a la empresa con
los consumidores, pero es también la primera actividad a desarrollar en el pro-
ceso empresarial; es la que debe identificar las necesidades del mercado e
informar a la empresa de las mismas para que el proceso productivo se adapte a

ellas.”
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(L6pez-Pinto, Ruiz Bernardo et al 2008, pag. 85),

La funcion comercial es también la primera actividad en el proceso empresarial;
es la que debe identificar las necesidades del mocado e informar a la empresa de
las mismas para que el proceso productivo se adapte a ellas, este es el punto de
vista del marketing, en el que la funcién comercial conecta a la empresa con el
mercado, tanto para conocer cuales son sus necesidades y desarrollar la de-
manda para los productos deseados como para servir a la demanda y
suministrarle lo que le solicita. Y esto debe hacerlo la empresa mediante el
diserto de los productos que mejor se adapten a tales necesidades, compitiendo a
la \e/ con olias empresas o entidades que tratan también con su oferta de atraer

para si el mercado.”

2.6.3. COMUNICACION COMERCIAL

(Mondria, Jesus, 2004., pag. 52) define el tema como: “Conjunto de técnicas de
comunicacién vinculadas al producto o a la marca, cuyo eje tradicional es la
publicidad, pero que también comprende las promociones, las relaciones publicas

y otras actuaciones Below the line™.

(Miguez, Pérez Moénica, 2006, pag. 19) se refiere a la comunicacién comercial

con las siguientes caracteristicas:

La estrategia de comunicacion tiene por objeto informar persuasivamente, al
mercado de la empresa sobre sus productos y servicios, asi como acerca de sus
acciones. Para llevar a cabo este cometido, se utilizan los siguientes
instrumentos:

e La publicidad: en un proceso de comunicacién de caracter masivo; lo que se
pretende con ella es informar al mercado sobre los productos y servicios de la
empresa con el fin de influir en el comportamiento y/o actitud de los
consumidores potenciales.

» La fuerza de venta: consiste en la accion del personal de venta de la empresa
sobre los clientes potenciales, con el objeto de conseguir la venta de sus
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productos o servicios. Esta accion se desarrolla por medio de un proceso de
comunicacion interpersonal.

« Lapromocidn de ventas: es un conjunto de técnicas de marketing que tiene por
objeto estimular la venta de los productos o servicios de la empresa a través de
acciones a corto plazo.

e La publicidad no pagada (publicity): es una actividad con las mismas
caracteristicas que la publicidad, salvo que la empresa no paga por ella.

o Las relaciones publicas: esta formada por el conjunto de actividades pla-
nificadas por una organizacion con el fin de facilitar las relaciones con los
distintos grupos del entorno, asi como de influir en la opinion y en la actitud
que tengan sobre la empresa.

(Garcia, Uceda Mariola 2011, pag. 29), define el tema como: “La comunicacion
comercial es aquella cuyo prop6sito es producir una reaccién de la persona, en el
campo de sus actuaciones como comprador o usuario. Adopta las diferentes
formas de comunicacion externa, a disposicion de la empresa, en su relacion con
el mercado: publicidad, promocion de ventas, fuerza de ventas, merchandising,
relaciones publicas, publicity, marketing directo, telemarketing, ferias vy
exposiciones, patrocinio, mecenazgo y las formas de below the line: product

placement y bartering.”

2.6.4. ADMINISTRACION DE VENTAS

(Belio, José Luis et al 2007, pag.24), expone sobre administracion de ventas que:

La administracion de las ventas es otra de las funciones tipicas de la gestion de
ventas. En sus origenes, la administracion de ventas era, en esencia, la facturacion
y el cobro. Las crecientes posibilidades de la gestion automatizada y sus
implicaciones con el sistema de informacion y control hace que la funcion de
administracion de la venta se esté situando en un terreno entre el marketing, las
ventas, la informética y la gestibn econdmica. Sin embargo, para muchas
empresas la administracion de las ventas es un punto muy sensible de la relacién
con el cliente, por lo que mantienen el puesto de administracion de venias,
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también conocida como gestion de clientes, dentro de las responsabilidades de la

direccién de ventas.

Las empresas cuya estrategia de marketing otorga un papel diferenciado al
mantenimiento tic clientes incluyen puestos como responsable de servicio o de
atencion al cliente y técnico de servicio al cliente, listos puestos pueden quedar
bajo la responsabilidad de la direccion de ventas o simados en paralelo, en

dependencia del director comercial.

Otros puestos de la red de ventas pueden ser el de jefe de cuenta, el de res-
ponsable de grandes cuentas Yy el de responsable de canal de distribucion, cuya
existencia depende de la complejidad de la venta y de la organizacion territorial

de la red.

Finalmente, existen otros puestos en organizaciones comerciales muy des-
arrolladas como el de jefe de marca o jefe de producto con influencia decisiva en
la actividad de los vendedores y de la red de ventas, pero que habitualmente estan

fuera de la direccién de ventas.

(Lamb, Charles, 2006, pag.565), define que:

“La administracion de ventas eficaz comienza con el establecimiento de los
objetivos de ventas. Sin objetivos que alcanzar, el desempefio del vendedor seria
mediocre, en el mejor de los casos, v con probabilidad fracasard la empresa. Al
igual que cualquier objetivo en marketing, los objetivos de ventas se indicaran en
términos claros, precisos y mensurables, ademas de especificar siempre un marco
temporal para su cumplimiento. Los objetivos globales del personal de ventas
suelen sefialarse en términos del volumen deseado de ventas en dinero,

participacion en el mercado o nivel de utilidades.”

(Mercado, Salvador 2004, pag. 343), define que:

“Administracion de ventas se define como el sistema de administracion que

mediante el uso de la planeacion, organizacion, direccidn, control y coordinacion
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contribuye al incremento de las ventas y sus beneficios. Las &reas de la
administracion de ventas son: la programacion de los esfuerzos de ventas,

innovaciones en las ventas, comunicacién.”

2.6.5. GESTION DE LA CARTERA DE CLIENTES

(Martinez-Vilanova Martinez, Rafael 2004, pag. 35), con respecto a la gestion

de la cartera de clientes sefiala que:

No debemos olvidar la necesidad de conquistar nuevos clientes, sea porque
necesitamos crecer para conseguir la rentabilidad deseada o simplemente porque

debemaos reponer los clientes perdidos a causa de la competencia.

Analizando las reflexiones anteriores, concluimos que, conseguir nuevos clientes
es importante, pero también lo es y mucho, retenerlos. Por otra parte es l6gico
que hoy se hable méas de fidelizacion que de captacion, basta con analizar lo
tratado en el punto anterior. Ademas, el marketing de hace unas décadas, dirigido
a mercados no tan maduros y con una menor competitividad, hizo el énfasis en la

consecucion de clientes y ya es hora de pensar en mantenerlos.

Hemos visto que tenemos dos necesidades perentorias, conseguir clientes y
mantener los existentes, pero, ambas requieren de esfuerzo y, por lo tanto de
recursos. Los recursos son por su propia definicién limitados, por lo que no puede
derrocharse en una u otra actividad y. el utilizarlos con la méaxima eficacia no es
una cuestion trivial. Las empresas deberdn plantearse de manera rigurosa como
emplear sus recursos ante el dilema propuesto. Debemos comenzar clasificando a
las empresas en dos grandes grupos dependiendo de si sus clientes son repetitivos
0 no lo son. Evidentemente la gestion de la cartera de clientes sera diferente en

cada uno de los casos.
Las empresas con clientes repetitivos, como por ejemplo, aquellas que sumi-

nistran componentes para las industrias manufactureras, como podria ser un fabri-

cante de tintas para imprenta, disponen de una cartera de clientes a los que llegan
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a conocer con detalle y con los cuales se establece una relacion de continuidad.

Para este tipo de empresas conseguir clientes fieles es su trabajo de cada dia.

Pongamos ahora el caso de un fabricante de cervezas. Es posible que disponga de
clientes fieles, tanto en el &mbito profesional, como por ejemplo un bar, como en
el doméstico. Es posible que algin consumidor siempre adquiera la misma marca
de cerveza. Podemos afirmar que su clientela es méas cambiante que la del
fabricante de tintas para impresion aludido en el ejemplo anterior. Veamos un
tercer caso, el de un distribuidor de fotocopiadoras. Sus clientes no tienen apenas
repetitividad, aparecen en diferentes sectores, tales como los despachos de

abogados, las academias o las industrias fabricantes de materias primas.

Existe una tendencia generalizada a pensar que los mejores clientes son aquellos
a los que mas se les factura; ello no es una apreciacion del lodo errénea, pero,

convendran con nosotros en gque hay mucho que matizar.

Todas las empresas disponen de una contabilidad, entre otras cosas, porque la
fiscalidad se lo impone. Normalmente dicha contabilidad se gestiona con un
sistema informatico y. hasta los paquetes de software méas elementales son capa-
ces de producir un listado de clientes por orden decreciente de cifra de factura-

cién, lo que habitualmente llamamos un ABC de clientes.

En algunos casos se simplifica la cuestion y se utiliza la conocida ley de Pareto o
del 80-20, consistente en que, en la mayoria de las empresas, se realiza el 80% de
la facturacion con tan sélo el 20% de los clientes. Este axioma se cumple en

muchas empresas y en diferentes sectores.
(Castelld, Mufioz Enrique 2007, p4g.144), define que:
La gestibn avanzada de clientes, agrupada bajo los términos Customer

Intelligence o Marketing intelligence, proporciona un conocimiento exhaustivo de

la cartera de clientes, y facilita las estrategias de carterizacion.
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Uno de los maximos beneficios de una gestion avanzada de clientes se conoce
con el nombre de “carterizacion”, asignar los recursos humanos y financieros, asi
como los canales de venta mas propicios, a los segmentos de clientes adecuados.

La segmentacién y el profundo conocimiento de la cartera de clientes es un reto
aun pendiente en demasiadas organizaciones. Técnicas analiticas como el data
minina (mineria de datos), utilizadas cominmente en los ambitos cientificos, son

basicos en el analisis de la cartera de clientes.

Es imperioso que todas las empresas entiendan que la cartera de clientes es un
activo para la entidad, comparable o superior a cualquier otro activo patrimonial o
financiero. Aplicar estrategias de carterizacion crea beneficios rapidos en la
racionalizacién de costes, la optimizacion de acciones de marketing y la gestion
de canales de venta. La relevancia de una buena carterizacion, es decir, la
agrupacion de los clientes mas importantes para cada entidad en funcién de una
serie de criterios y su asignacion a una persona fisica, que se encargard de su
atencion y seguimiento, se posicionan como complemento esencial de la
planificacion comercial para lograr el cumplimiento de los objetivos a través de la

priorizacion en la accion comercial sobre los clientes carterizados.

Esto implica la delimitacion del tipo de contactos a realizar y la frecuencia de
cada uno de ellos, haciendo una diferenciacion entre el grupo de clientes
carterizados y el resto. Con ello se busca garantizar un modelo comercial alta-

mente eficiente.

El cliente debe percibir que la gestion comercial de su entidad esta personalizada

y dirigida a él.

2.6.6. PLANEACION DE VENTAS

(Fred, R. David 2003, pag. 134), expone que:

“La planeacion de productos y servicios, implica actividades como la
mercadotecnia de prueba, el posicionamiento de productos y marcas, el disefio de

garantias, el empaque. La determinacion de opciones de productos, las
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caracteristicas de los productos, el estilo y la calidad de los productos, la
eliminacién de productos viejos y el servicio al cliente. La planeacion de
productos y servicios es importante, sobre todo cuando una empresa busca el
desarrollo de productos o la diversificacion. Una de las técnicas de planeacion
de productos y servicios mis eficaces es la mercadotecnia de prueba. Los
mercados de prueba permiten a una empresa probar planes de mercadotecnia

alternativos y pronosticar las ventas futuras de nuevos productos.”

(Artal, Castell Manuel 2009, pag. 127), se refiere a la planeacion de ventas en

los siguientes términos:

““Se analiza el ambiente, el mercado y la competencia, desde el punto de vista de
las ventas. Se deciden objetivos y medios para alcanzarlos con nuestra red de
ventas. Y se organiza y gestiona esa red, aplicando los medios antes definidos:
motivacién, formacion, control, con las peculiaridades propias de los vendedores,
como el disefio de rutas, la asignacién de cuotas o la aplicacion de incentivos

especiales.”

2.6.7. CARTERA DE CLIENTES

Seglin Moraleda, Angel Luis (2002, pag. 89)

“Una de las tareas méas arduas en la actividad del vendedor es la de buscar
clientes nuevos. Por eso cuesta tanto realizarla de forma sistematica. Los ven-
dedores concentran sus esfuerzos en sus clientes actuales, sobre todo si ellos le
permiten cumplir sus objetivos de ventas, y disfrutan de su trato y de la relacion,
que, a lo largo del tiempo, han establecido con ellos. Ademas, y tal vez le suene
esta frase, los clientes actuales ya le ocupan todo su tiempo y no le queda mas

para dedicarse a buscar nuevos clientes.”
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Segun Agueda, Talaya Esteban et al ( 2008, pag. 42), dice:

2.7.

La gestion de la cartera de cliente apunta a seleccionar, adquirir, desarrollar, y
mantener relaciones con clientes que impliquen un mayor potencial de beneficio
para la empresa. Esta filosofia de gestion se basa en el valor de los clientes como
activos estratégicos clave para el prospero futuro de la empresa. Ello exige poder
predecir el valor potencial de cada cliente, lo que permitira optimizar los recursos
adecuando el esfuerzo comercial al retorno de la inversion previsto para cada tipo
de cliente. De esta manera, se proporciona un punto de vista financiero medible,
su potencial valor permite visualizar oportunidades, la lealtad de los clientes

permite estimar la durabilidad de los dos valores previos.

En este sentido, la combinaciéon de las politicas de adquisicion y retencién en
funcion de la rentabilidad de los clientes resulta fundamental, puesto que hay
clientes que aun siendo caros de adquirir generan altos niveles de utilidad a la
empresa. Asimismo, hay clientes que nunca podran ser rentables sobre los que no
se deberian aplicar politicas de retencion. De la misma manera que hay clientes
fieles nada rentables (Ilamados lapas) y existen clientes no fieles tremendamente
rentables (mariposas). Una politica obcecada en la fidelidad per se podria suponer
la dilapidacion de recursos al procurar transformar estos clientes en fieles lo que

implicaria que estos fueran incluidos en todas las listas de distribucion.

HIPOTESIS

El aplicar un Plan de Comunicacion Comercial ayudara al incremento de la
Cartera de Clientes de la Fabrica CONFISID de la ciudad de Ambato.

2.8.

VARIABLES

Variable Independiente  Comunicacion Comercial

Variable dependiente Cartera de Clientes
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CAPITULO 111

3. METODOLOGIA

3.1. ENFOQUE

La presente investigacion, teniendo una orientacion Epistemoldgica se desarrolld

con un enfoque cuali-cuantitativo.

Fue cualitativo por cuanto utilizd herramientas como la entrevista que nos guia
hacia una observacion mas detallada del problema planteado y asi comprender de
mejor manera al objeto de estudio; poniendo énfasis en la solucion del tema

investigativo, asi como también nos orienta al descubrimiento de la hipotesis.

Fue cuantitativo porque utilizd técnicas que nos ayudaron a manejar de mejor
manera la informacion, identificar las causas y posteriormente dar una explicacion
al problema planteado gracias a la utilizacion de mecanismos para la recoleccion y

analisis de datos que sirvieron para poder comprobar la hipotesis.
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3.2.  MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

3.2.1. Investigacion Bibliografica o Documental

Al utilizar éste tipo de investigacion permitié analizar la informacion escrita
sobre el problema que tiene la fabrica CONFISID, con respecto a la comunicacion
comercial y con el propdsito de conocer las contribuciones cientificas del pasado
que se han realizado sobre el tema planteado para de esta manera poder establecer
relaciones, diferencias 0 el estado actual del conocimiento con respecto al
problema en estudio, leyendo documentos tales como: libros, revistas cientificas,

informes técnicos, tesis de grado y otros.

3.2.2. Investigacion de Campo

En ésta investigacion se realizo el estudio sistemético de los hechos en el lugar
mismo en que se producen, a través del contacto directo entre el investigador y el
objeto de estudio. La investigacion de Campo tiene como finalidad recolectar y
registrar sistematicamente la informacion primaria referente al problema
planteado y utilizando las técnicas de investigacion de campo como la
observacion, la entrevista y la encuesta estar en la capacidad de delinear

estrategias de solucion a los problemas que se generan en el entorno empresarial.
3.3. TIPOS DE INVESTIGACION

3.3.1. Investigacion Descriptiva

Se utiliz6 técnicas para la recoleccion de la informacion a través de la
observacion, entrevista, cuestionarios y otros documentos que permiten obtener
referencias del tema investigado dentro de un marco de tiempo y espacio

especificos. Esta investigacion describe realidades y hechos, siendo su

caracteristica fundamental la de presentarnos una interpretacion correcta de los
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resultados obtenidos mediante el proceso de codificacion, tabulacion y analisis

estadistico
3.3.2. Investigacion Correlacional

En la presente investigacidén se emple6 la investigacion correlacional puesto que
ésta permitio medir el grado de relacion existente entre la variable independiente
(Comunicacion Comercial) y la variable dependiente (Cartera de Clientes). Es
correlacional porque en la investigacion se buscé el sentido positivo y negativo,

de las variaciones de la variable dependiente en funcién de la dependiente.
34. POBLACIONY MUESTRA

Para esta investigacion, la poblacion constituye el nimero de clientes de la fabrica
CONFISID, que son 106 en total, para el célculo de la muestra se considero la

siguiente formula:

m

N=————
e‘(m-1)+1

Donde,

n = tamafo de la muestra

m =tamafio de la poblacion

e =error maximo admisible

Aplicando la férmula se obtuvo los siguientes resultados:

m

n-__ %
e’(m-1)+1

m =106

e=0,05 - 5%

- 106
0,05%(106 —1) +1

n =283.96

n= 84 clientes a encuestarse
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Por lo tanto, se aplicaron 84 encuestas del total de la poblacion, utilizando un
muestro aleatorio simple para realizar la recopilacion de informacion de los
clientes de la fabrica CONFISID de la ciudad de Ambato.

CuadroN° 1. Resumen de la poblacién y muestra

Clientes por zonas | Numero de Ndmero de Porcentaje
clientes encuestas

Austro 14 11 13
Centro 13 10 12
Los Rios 20 16 19
Norte 10 8 9
Manabi y Santo 10 8 9
Domingo

Machala 20 16 19
Oriente 12 10 12
Quito 7 5 7
Total 106 84 100%

Fuente: CONFISID

Elaborado por: Fernando Guato Ruiz
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3.5. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Cuadro No. 2. VARIABLE INDEPENDIENTE: COMUNICACION COMERCIAL

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS TECNICASE
INSTRUMENTOS
¢Como califica Ud. a la publicidad que recibe de la
Comunicacion Publicidad fabrica CONFISID de la ciudad de Ambato? Encuesta

La Comunicacién comercial esta integrada por | masiva Promocion Excelente  (JMuy Bueno O Cuestionario
la comunicacion masiva que abarca la Bueno (JRegular O
publicidad, por las relaciones publicas, y por la ¢Cree Ud. que la fabrica desarrolla programas de
comunicacion personal donde se desarrollan las promocién y publicidad para impulsar su producto?
ventas, en todas ellas la funcion principal es la Siempre O casi siempre d
de comunicar a los individuos con informacion Raravez () Nunca O
que directa o indirectamente satisfaga la Imagen ¢La informacion que posee acerca del producto que
relacion de intercambio entre oferente y | Relaciones Publicas | Informacion fabrica la empresa CONFISID es?
demandante. Excelente (] Muy Bueno 0O

Comunicacion

Personal

Venta Personal
Venta por Zonas

Venta por Clientes

Bueno Regular 0O
¢Con qué frecuencia evalla la empresa la Imagen
Corporativa que tiene en el Mercado y ante sus clientes?

O casisiempre  (J
() Nunca O

¢ Tiene la empresa vendedores capacitados para ofrecer

Siempre

Rara vez

el producto que fabrica?
O casisiempre (J
(] Nunca O

Siempre

Rara vez
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Cuadro No. 3. VARIABLE DEPENDIENTE: CARTERA DE CLIENTES

CONCEPTUALIZACION

CATEGORIAS

INDICADORES

ITEMS

TECNICAS E
INSTRUMENTOS

Se denomina cartera o base de datos de
clientes al conjunto de clientes que los
vendedores de una empresa tienen
dentro de un &rea 0 zona establecida
para la venta y con los que nos interesa
mantener un contacto bien cercano para
conocer sus necesidades y expectativas
de consumo.

Base de datos

Necesidades del
cliente
Expectativas del
cliente.

Informacién almacenada

Relacién con el cliente.

Psicol6gicas
Personales
Sociales

Producto de Calidad
Producto tenga rotacion
Excelente servicio
Variedad de productos

Reclamos y sugerencias

¢El trato que recibe de parte del personal de Ventas
de la fabrica es?

Excelente C]Muy Bueno (J

(JRegular O

¢El producto que recibe cumple con sus expectativas?
O casisiempre [

(] Nunca O

;Cree usted que la empresa toma en cuenta los

Bueno

Siempre

Rara vez

reclamos y sugerencias que realiza, para mejorar el
producto y el servicio?

O casisiempre (I

() Nunca O

¢Segun su criterio el producto y servicio que recibe

Siempre

Rara vez

de la fabrica Confisid es?
Excelente DMuy Bueno (J

(JRegular O

¢Los modelos y colores que ofrece la fabrica,

Bueno

satisface las necesidades de sus clientes ?
O casisiempre [
(] Nunca O

Siempre

Rara vez

Encuesta/Cuestionario

Fuente: Investigacién Bibliografica
Elaborado por: Fernando Guato Ruiz
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3.6. TECNICAS E INSTRUMENTOS

Para la realizacion de la presente investigacion se utilizd la informacion
secundaria con la técnica de la lectura cientifica y comprensiva. Los instrumentos
de investigacion fueron las tesis de grado, libros de marketing, de comunicacion
comercial e internet. Como informacion primaria, se recurrié a las encuestas a

través del cuestionario como instrumento de la investigacion.

3.7.  PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION.

Es el proceso que permitio analizar la informacion con el fin de obtener respuesta
a las preguntas que se formularon en los instrumentos y presentar los resultados,

ésta informacion comprendié:

Revision y codificacion de la informacion.

Una vez aplicados los instrumentos para la recoleccion de datos fue necesario
revisar la informacion para detectar errores u omisiones, eliminar respuestas
contradictorias y organizarla de la forma mas clara posible y que permiti6 facilitar
su tabulacion.

La codificacion consistio en asignar un codigo a las diferentes alternativas de

respuesta de cada pregunta, a fin de que se facilite el proceso de tabulacién.

Tabulacion de la Informacion

Este proceso se realizd para conocer la frecuencia con la que se repitieron los
datos de cada una de las variables y representarlos en cuadros estadisticos, la
misma que se realizé de forma manual y computarizada por tratarse de un nimero

reducido de datos.

Andlisis de Datos
Una vez que se haya recopilado y tabulado la informacion fue necesario analizarla
para presentar los resultados, que nos proporcionaron el respectivo estudio y

analisis del tema propuesto y de acuerdo a la hipotesis formulada.
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Interpretacion
La interpretacion de los resultados se elaboré bajo una sintesis de los mismos,
para poder hallar toda la informacién culminante que ayudd a dar la posible

solucién al problema objeto de estudio.

Se aplico el CHI cuadrado para verificar la hipdtesis presentada en la

investigacion y comprobar la relacion que existe entre las variables.

2y <(0 ;E)2>
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Al hablar de analisis de los resultados, se menciona todo proceso de organizacion,
procesamiento, reduccidén e interpretacion de datos numéricos o graficos que se
disponen en los cuadros estadisticos resultantes de la investigacion. Dicho analisis
para el presente trabajo de investigacion se lo realizd a traves de la estadistica
descriptiva que permitio la recopilacion, presentacion y caracterizacion del
conjunto de datos, considerando los contenidos del marco teorico y en relacion

con los objetivos, las variables e indicadores de la investigacion.
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4.1.1. Resultado de las encuestas aplicadas a los clientes

1. Publicidad que recibe de la fAbrica CONFISID

Cuadro N°. 4. Publicidad

OPCION FRECUENCIA |PORCENTAIJE
EXCELENTE > 5,95
MUY BUENO 5 5,95
BUENO 34 40,48
REGULAR 40 47,62
TOTAL 84 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Fernando Guato Ruiz

Analisis

De los datos obtenidos de la encuesta acerca de la publicidad obtuvimos que un
5.95% cree que es excelente y muy buena, un 40.48% cree que es buena y un

47,62% cree que es regular.

Interpretacion

De los resultados obtenidos, se observa que la publicidad no es éptima, por lo que

se debe mejorarla con un medio mas adecuado a sus necesidades.

49



2. Programas de promocion y publicidad para impulsar su producto

Cuadro N° 5. Programas

OPCION FRECUENCIA | PORCENTAIJE

SIEMPRE 12 14,29
CASI SIEMPRE 28 33,33
RARA VEZ 34 40,48
NUNCA 10 11,90
TOTAL 84 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Fernando Guato Ruiz

Analisis

De los datos obtenidos de la encuesta acerca de desarrollar programas de
publicidad y promociones obtuvimos que un 14,29% dice que siempre, un 33,33%

que casi siempre, un 40,48% que rara vez, y un 11,90% dice que nunca.
Interpretacion
La empresa CONFISID segun la mayoria de los encuestados, realiza rara vez

programas de publicidad y promociones, con lo cual se establece que la publicidad

con sus clientes es escasa.
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3. Informacion que posee acerca del producto

Cuadro N° 6. Informacion

OPCION FRECUENCIA |PORCENTAIJE
EXCELENTE 15 17,86
MUY BUENO 25 29,76
BUENO 38 45,24
REGULAR 6 7,14
TOTAL 84 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Fernando Guato Ruiz

Andlisis

De la pregunta acerca de la informacién del producto que posee la empresa la
encuesta muestra que el 17,86% es excelente, el 29,76% muy bueno, el 45,24%
bueno y el 7,14%, es regular.

Interpretacion

La informacion del producto es buena por parte de la empresa CONFISID hacia

sus clientes, con ello se debe reforzar este tema para que sea mas eficiente y los

clientes tengan una percepcion mas positiva de la empresa.
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4. Evaluacion de la imagen corporativa de la empresa a sus clientes

Cuadro N° 7. Imagen corporativa

OPCION FRECUENCIA | PORCENTAIJE
SIEMPRE 5 5,95

CASI SIEMPRE 18 21,43
RARA VEZ 34 40,48
NUNCA 27 32,14
TOTAL 84 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Fernando Guato Ruiz

Andlisis

Acerca de la frecuencia con la que la empresa evalta la imagen corporativa la
encuesta muestra que el 5,95% piensa que lo hace siempre, el 21,43% casi
siempre, el 40,48% rara vez y 32,14% nunca.

Interpretacion

Mas de la mitad de los encuestados indican que la empresa CONFISID no realiza

o si lo realiza es rara vez la evaluacion de la imagen corporativa, en este sentido

las acciones deben ser mas orientadas al desarrollo de su imagen.
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5. Vendedores capacitados para la atencién

Cuadro N° 8. Vendedores capacitados

OPCION FRECUENCIA | PORCENTAJE

SIEMPRE 15 17,86
CASI SIEMPRE 25 29,76
RARA VEZ 32 38,10
NUNCA 12 14,29
TOTAL 84 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Fernando Guato Ruiz

Andlisis

En la pregunta que si la empresa tiene vendedores calificados para ofrecer el
producto que fabrica la encuesta nos muestra que el 17,86% siempre, el 29,76 casi
siempre, 38,10% rara vez y el 14,29% manifiesta que nunca.

Interpretacion

Los resultados indican que existe una opinion negativa de los clientes, por ello la

fabrica debe considerar impulsar un mejor desarrollo profesional de sus

vendedores para que el servicio sea de calidad.
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6. Trato que recibe de parte del personal de ventas

Cuadro N° 9. Trato que recibe del personal

OPCION FRECUENCIA | PORCENTAIJE
EXCELENTE 24 28,57
MUY BUENO 24 28,57
BUENO 15 17,86
REGULAR 21 25,00
TOTAL 84 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Fernando Guato Ruiz

Analisis

En lo que respecta al trato que recibe del personal de venta de la empresa las

respuestas fueron: 28,57% excelente y muy bueno, 17,86% bueno y 25% regular..
Interpretacion
Los resultados indican que la atencion al cliente por parte de los vendedores de la

empresa e aceptable para el cliente, lo cual responde a que existe un aspecto

positivo, pues el Talento Humano esta predispuesto a mantener a los clientes.
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7. Expectativas cumplidas por el producto recibido

Cuadro N° 10. Expectativas del producto

OPCION FRECUENCIA | PORCENTAIJE
SIEMPRE 30 35,71
CASI SIEMPRE 25 29,76
RARA VEZ 24 28,57
NUNCA 5 5,95
TOTAL 84 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Fernando Guato Ruiz

Analisis

En lo que respecta al producto que recibe cumple con sus expectativas las
respuestas fueron: 35,71% siempre, 29,76% casi siempre, 28,57% rara vez, y
5,95% nunca.

Interpretacion

De los resultados obtenidos, el producto cumple con las expectativas de los

clientes, con lo cual se demuestra que la fabrica tiene productos de calidad.
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8. La empresa considera Reclamos y sugerencia de los clientes

Cuadro N° 11. Reclamos y sugerencias

OPCION FRECUENCIA | PORCENTAIJE

SIEMPRE 21 25,00
CASI SIEMPRE 25 29,76
RARA VEZ 24 28,57
NUNCA 14 16,67
TOTAL 84 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Fernando Guato Ruiz

Andlisis

En la pregunta si usted que le empresa toma en cuenta los reclamos y sugerencias
que realiza, para mejorar el producto y el servicio la respuesta fueron: 25%
siempre, 29,76% casi siempre, 28,57% rara vez y por ultimo 16,67% respondi6
que nunca.

Interpretacion

Para la empresa son muy importantes las sugerencias y reclamos que le hacen sus

clientes considerandolo como una herramienta para mejorar el desenvolvimiento

de la misma.
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9. Evaluacion del producto que recibe de la fabrica

Cuadro N° 12. Producto que recibe de la fabrica

OPCION FRECUENCIA | PORCENTAIJE
EXCELENTE 28 33,33
MUY BUENO 22 26,19
BUENO 27 32,14
REGULAR 7 8,33
TOTAL 84 100,00

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Fernando Guato Ruiz

Analisis

Los encuestados sal calificar el producto que produce la empresa CONFISID

respondieron: 33,33% excelente, 26,19% muy bueno, 32,14% bueno y 8,33%

regular.

Interpretacion

De los resultados se obtuvo que el producto, cumple con las expectativas de los

clientes considerandolo como un producto que sobresale o que es igual al de la

competencia.
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10. Satisfaccion de los modelos y colores

Cuadro N° 13. Satisfaccién sobre modelos y colores

OPCION FRECUENCIA | PORCENTAIJE
SIEMPRE 30 3571
CASI SIEMPRE 34 40,48
RARA VEZ 20 23,81
NUNCA 0 0,00
TOTAL 84 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Fernando Guato Ruiz

Andlisis

En lo que es a los colores y modelos del producto de CONFISID si satisface a los
clientes, los encuestados supieron responder: 35,71% siempre, 40,48% casi
siempre y 23,81% rara vez.

Interpretacion

Los modelos y colores del producto de la empresa CONFISID satisfacen en su

mayoria a sus clientes, lo cual indica que existe diversidad de productos y se

puede satisfacer las necesidades del mercado.
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4.2. VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Una vez establecido el problema e identificacion la variable que compone la
hipotesis planteada, materia de la presente investigacion, se procedié a verificarla

con la utilizacion de una herramienta estadistica para probar la hipotesis.

La hipdtesis a verificar es la siguiente: “El aplicar un Plan de Comunicacion
Comercial ayudard al incremento de la Cartera de Clientes de la Fabrica
CONFISID de la ciudad de Ambato”

Las variables que intervienen en la hipotesis son: Variable Independiente: Plan

de comunicacion Variable Dependiente: Cartera de clientes

METODOS ESTADISTICOS

Para comprobar la hipotesis se utiliz6 el método estadistico de distribucion CHI
CUADRADO.

a) Planteamiento de la hipdtesis

El modelo légico aplicado en el planteamiento de la hipdtesis para que sea

aprobado por el método estadistico, se establece asi:

Ho= Hipdtesis Nula
Afirmacién enunciado tentativo que se realiza acerca del valor de un parametro
poblacional. Por lo general es una afirmacion de que el parametro de la poblacion

tiene un valor especifico.

Hi= Hipotesis Alternativa o de Investigacion
Afirmacién o enunciado que se aceptara si los datos muéstrales proporcionan
amplia evidencia de la hipétesis nula es falsa, y se la designa por Hi.

Para el presente estudio:

59



Ho= El aplicar un Plan de Comunicacion Comercial NO ayudara al incremento de
la Cartera de Clientes de la Fabrica CONFISID de la ciudad de Ambato.

Hi= El aplicar un Plan de Comunicacion Comercial SI ayudara al incremento de
la Cartera de Clientes de la Fabrica CONFISID de la ciudad de Ambato.

Determinacién del Nivel de Significacion de Riesgo

El valor de riesgo que se corre por rechazar algo que es verdadero en este trabajo

de investigacion es de 5%.

(0-E)

x2= 3
X2= Chi Cuadrado
> = Sumatoria
O= Datos Observados

E= Datos Esperados

4.2.1. Nivel de Significacion

La presente investigacion tiene un nivel de confianza de 0.95 (95%), por lo tanto

un nivel de riesgo del 5% o= 0.05.

4.2.2. Zona de Aceptacion o Rechazo

Para calcular la zona de aceptacion o rechazo, se necesita calcular los grados de
libertad.

gl=(c-1) (f-1)
gl= Grados de Libertad
c= Columnas de la tabla

h= Filas de la tabla
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gl= (4-1) (4-1)

gl=(3) 3)

Caélculos de Grados de Libertad

gl=9 CHI TABULADO 16.92

4.2.3. Especificacion Estadistica

CUADRO DE PREGUNTAS

Cuadro N° 14. Cuadro de preguntas

Pregunta

Excelente

Muy Bueno

Bueno

Regular

Total

1. (Como califica Ud. a la
publicidad que recibe
de la fabrica
CONFISID en la
ciudad de Ambato?

34

40

84

3. ¢La informacion que
posee acerca del producto
que fabrica la empresa
CONFISID es?

15

25

38

84

6. ¢El trato que recibe de
parte del personal de
Ventas de la fabrica es?

24

24

15

21

84

9. ¢Segun su criterio el
producto y servicio que
recibe de la fabrica
CONFISID es?

28

22

27

84

TOTAL

72

76

114

74

336

Fuente: Encuesta
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Cuadro N° 15. Resultado de preguntas

4.2.4. Interpretacion

Decision:
OBSERVADOS | ESPERADOS (O-E) (O-E)2 (O-E)2/E
5 18 -13 169 9,39
15 18 -3 9 0,5
24 18 6 36 2
28 18 10 100 5,56
5 19 -14 196 10,32
25 19 36 1,89
24 19 25 1,32
22 19 3 9 0,47
34 28,5 5,5 30,25 1,06
38 28,5 9,5 90,25 3,17
15 28,5 -13,5 182,25 6,39
27 28,5 -1,5 2,25 0,08
40 18,5 21,5 462,25 24,99
6 18,5 -12,5 156,25 8,45
21 18,5 2,5 6,25 0,34
7 18,5 -11,5 132,25 7,15
83.08

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Fernando Guato Ruiz

El Chi Cuadrado calculado 83.08 es > que el Chi Tabulado 16.92 y se rechaza la

hipotesis nula, aceptando la hipdtesis alternativa que dice: “El aplicar un Plan de

Comunicacién Comercial ayudara al incremento de la Cartera de Clientes de la
Fabrica CONFISID de la ciudad de Ambato”
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GRAFICO CAMPANA DE GAUSS

Gréfico N° 4. Campana de GAUS

Zona De Recharo

Fona De Aceptacidn

| | I I I [
4] 83,08 16,92

Elaborado por: Fernando Guato Ruiz
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Luego de haber realizado una amplia y minuciosa investigacion y tomando como
base los resultados obtenidos en la misma se puede realizar las siguientes

conclusiones y recomendaciones

5.1. CONCLUSIONES

e Mediante la investigacion realizada se determina que el producto de la
empresa CONFISID tiene una gran aceptacion dentro de sus clientes pero
gue N0 manejan una correcta comunicacion comercial.

e Los colores y modelos del producto son del agrado de los clientes, es decir
el producto cumple con las expectativas del cliente.

e El servicio que presta CONFISID debe ser mejorado, pues no hay una
aceptacion buena por parte de sus clientes.

e El marketing que realiza la empresa es minimo, por lo que a la empresa
CONFISID se le dificultaria el ampliar su cartera de clientes, no cuenta
con atractivos para captar nuevos y mantener clientes actuales como es el

caso de promociones.

64



5.2.

RECOMENDACIONES

Mantener la calidad del producto, pues la empresa cuidara su imagen sobre
la sus productos y brindara mayores oportunidades de crecimiento.
Realizar un control de la atencién al cliente de forma integral, tomando en
cuenta su opinion, mediante un buzén de sugerencias y la realizacion de un
control post venta, con ello se conocera la opinion sobre los modelos y
colores que mas le agradan a sus clientes.

Promover e incentivar el uso del plan de comunicacion comercial en la
empresa CONFISID, para cumplir con esta recomendacion se debe
considerar realizar charlas de capacitacion a sus colaboradores y mantener
y mejorar en lo posible los estandares de atencion al cliente con el que
cuenta la empresa CONFISID.

Desarrollar un plan de comunicacién comercial para solventar los
problemas que presenta la empresa CONFISID con su clientela y de esta

manera mejorar su imagen corporativa.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1. TEMA:

“Plan de comunicacion comercial para la empresa CONFISID de la ciudad de
Ambato”

6.1.1. DATOS INFORMATIVOS

Institucion Ejecutora: La empresa CONFISID

Beneficiarios: Clientes de la empresa

Localizacion: CONFISID se encuentra ubicada en la ciudad de Ambato,
provincia de Tungurahua; la planta de produccion se encuentra en las calles

Pichincha alta y Daquilema esquina.

Tiempo estimado para la ejecucion: Septiembre 2013 hasta Octubre 2014.
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Equipo técnico responsable: El investigador Sr. Walther Fernando Guato Ruiz y

el personal administrativo de la empresa CONFISID.

Costo Estimado: $23350.80

6.2.  Antecedentes de la propuesta

Habitualmente la organizacion promueve actividades publicitarias que no son sino
la comunicacién comercial que realiza la empresa hacia el consumidor con la
finalidad de inclinar el consumo hacia nuestro producto. No obstante, a pesar de
este esfuerzo, los resultados que se obtiene no siempre son los esperados. De alli,
la necesidad de que la empresa acuda a la gestion de una Comunicacion Integral
armonizando todas las herramientas de comunicacion de la empresa, de manera
que su conjunto constituyan la difusion de la posicién de la empresa y se
optimice la utilizacion de los recursos destinados a la gestion publicitaria de la
empresa CONFISID.

Es importante entonces, entender que la comunicacion es transversal a todas las
organizaciones y que es a partir de las labores y actividades de sus miembros
como se proyecta mejor la imagen corporativa tanto a nivel interno como a nivel
externo. Unido a esto, el buen manejo de la informacidn, la preparacién de lideres
de opinion seguros y dindmicos, junto con otras estrategias de comunicacion, que
se vinculan como factores que aportan valor estratégico a la empresa es el foco

fundamental de desarrollo y aplicacion de esta propuesta.

La empresa “CONFISID” considera indispensable se disefie y aplique un plan de
comunicacion comercial que no solo ayudara a informar, recordar y persuadir al
cliente sino también a mejorar el volumen de ventas de la empresa de esta manera
mejorar su cartera de clientes, y a la vez optimizar su desarrollo en el mercado en el

que se desenvuelve.
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6.3. Justificacién

La investigacion planteada: La Comunicacion Comercial y la Cartera de Clientes
de la Fabrica CONFISID de la ciudad de Ambato, es la base fundamental para el
desarrollo de la empresa, el mismo que permitird implementar herramientas, y por
ende, beneficiara especialmente a la empresa, ya que es un elemento de gestion,
que les va a facilitar la consecucion de los objetivos planteados para un

determinado periodo.

Ademas, los distribuidores y comerciantes minoristas de los productos de la marca
gue produce la empresa también se veran beneficiados con la ejecucién del plan
de comunicacién comercial, ya que la demanda de estos productos subird y por
ende estos se venderan facilmente, a la vez la rotacion de inventarios serd mejor y

con esto las utilidades también mejoraran.

Esta propuesta también beneficiara a los consumidores, ya que los que no
conocian los productos de la marca que ofrece al mercado tendran una nueva
opcién de compra, y los que ya la conocian y no compraban podran informarse y
conocer mé&s sobre la calidad, precios y promociones del producto que ofrece la

empresa.

De aqui viene la importancia de la implementacion de un Plan de comunicacion
comercial para la empresa CONFISID de la ciudad de Ambato, ya que esta
herramienta permitira en un plazo prudente un excelente desarrollo y un
crecimiento sostenible, acorde a las expectativas y objetivos haciendo a la
empresa mas competitiva, productiva y sobre todo lider en un mercado que cada

vez se vuelve, mas exigente.
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6.4. Objetivos

6.4.1. Objetivo General

Elaborar un plan de comunicacion comercial para la empresa CONFISID, con la

finalidad de mejorar la cartera de clientes.

6.4.2. Objetivos Especificos

e Realizar un analisis FODA de la empresa CONFISID.
e Disefiar un plan de estrategias de comunicacion comercial que ayuden a la

empresa a conocer su marca DKS.

6.5.  Analisis de factibilidad

Financiera

La perspectiva financiera para el cumplimiento de la propuesta presentada es
favorable, ya que se cuenta con el apoyo e interés de los duefios y administradores
de la empresa CONFISID, quienes ven la necesidad de implementar un plan de
comunicacion comercial con la finalidad de mejorar la cartera de clientes de la

misma.

Tecnoldgica
Se cuenta con el equipo tecnoldgico necesario para la implementacion de la

propuesta.

Organizacional — Operativa

El plan de comunicacion comercial conlleva al logro de los objetivos
institucionales, dicho cumplimiento sera posible a través de la direccién y control
de la administracion, al igual que de la participacion responsable de todo el

personal.
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6.6. Fundamentacion

Se considera las siguientes conceptualizaciones en cuya teoria se fundamenta la

propuesta planteada.

El proceso de comunicacion

(Andrade, Horacio 2005, pag. 99), expone sobre el proceso de comunicacion lo

siguiente:

““Las organizaciones que consideran que la comunicacion con sus colaboradores
es importante, no solamente han establecido los medios "tradicionales”, por
Ilamarlos de alguna manera, que faciliten el flujo de informacién» tales como
revistas, intranet o tableros de avisos, sino que también se han preocupado por
desarrollar en sus ejecutivos las habilidades que los conviertan en canales

eficientes de comunicacion descendente, ascendente y horizontal.”

Segun Parrefio, Selva Josefa (2006, pag. 231) detalla que:

Un proceso de comunicacién consiste en la transmision de informacion del
emisor al receptor, a través de distintos medios. La comunicacién comercial es un
proceso de comunicacion en el que la empresa vendedora - emisor - emite un
mensaje sobre su oferta o sobre ella misma hacia el cliente real o potencial -
receptor-, un receptor recibira e interpretara el mensaje y devolvera una respuesta

al emisor que, en Ultima instancia, sera la compra o no compra del producto.

El objetivo de la comunicacion es que el significado del mensaje sea

comprendido de igual modo por emisor y receptor.

En todo proceso de comunicacion podemos distinguir los siguientes
componentes: emisor de la informacion, codificacion, mensaje, medio de

comunicacion, interpretacion, receptor, respuesta, y ruido (Ardoino, 1964).
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1. Emisor de la informacion: es la persona o entidad que inicia el proceso de

comunicacion. Es el encargado de establecer el contenido del mensaje y de

definir los objetivos de la comunicacién.

2. Codificacion: es el proceso de traduccién de ideas que el emisor desea

transmitir a

través de palabras, imagenes, simbolos, sonidos, colores.

3. Mensaje: es la idea a transmitir, EI lenguaje, las iméagenes, los simbolos, los

sonidos, los colores tratan de representar las ideas que el emisor transmite. Se

pueden distinguir diferentes tipos de mensajes en base a distintos criterios:

Directos o indirectos.

Mensaje directo: La idea a transmitir se expresa de forma clara y precisa.
Mensaje indirecto: Se sugiere la idea que se desea transmitir.

Racionales o emocionales

Mensaje racional: Apela a la razén del consumidor.

Mensaje emocional: Apela a los sentimientos del consumidor.
Unilaterales o bilaterales

Mensaje unilateral-. Argumentos que huyen en una sola direccion
(emisor —-receptor).

Mensaje bilateral: Argumentos que fluyen en ambas direcciones

(emisor «—»receptor).

4. Medio de comunicacion: es el canal o el camino que utiliza el emisor para

transmitir el mensaje al receptor. A grandes rasgos, podemos diferenciar entre

(Vazquez. Trespalacios y Rodriguez. 2002)

Medios de comunicacion personales.

Un mensaje es transmitido verbalmente de persona a persona, fin la
comunicacion personal existe un contacto directo entre el emisor y
receptor del mensaje de caracter bidireccional, permitiendo argumentar y

contra argumentar.
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6.7.

e Medios de comunicacion impersonales
El mensaje es transmitido a través de un medio de comunicacion de
masas. La comunicacion impersonal o de masas es unidireccional,

permite argumentar pero no contra-argumentar.

Interpretacion: es el proceso de traduccion del mensaje recibido. Actdan dos
efectos:
La decodificacion del mensaje (en funcion del codigo utilizado por el emisor y el

receptor), y la comprension del mismo (en funcion de los valores del individuo».

Receptor: es la persona que recibe el mensaje (consumidor real o potencial). Se
puede distinguir entre el publico objetivo (con el que se desea establecer la

comunicacion) y publico no buscado (receptores casuales de la comunicacion).

Respuesta: es la reaccién del receptor ante el mensaje recibido. Cuando el
receptor emite un nuevo mensaje al emisor se produce entonces la

retroalimentacion o feedback.

Ruido: es cualquier perturbacién (casual o no) que se produce a lo largo del
proceso de comunicacion y que impide la correcta interpretacion del mensaje por
parte del receptor. Su origen procede de causas que escapan al control de la

empresa.

Modelo Operativo

Plan de comunicacion comercial de la empresa CONFISID
6.7.1. Plan de Accion

Gréfico N° 5. Modelo Gréafico del Plan de accién

FILOSOFIA DE LA EMPRESA
ANALISIS DE LA EMPRESA ( F.O.D.A.)
ESTRATEGIAS

DESARROLLO DE LA PROPUESTA
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Para el desarrollo del plan de accién, el siguiente es el plan operativo que se

efectua en la propuesta:

Cuadro N° 16. Plan Operativo

PLAN OPERATIVO

FASE A QUIEN
IRV, OBJETIVO RESPONSABLE VA TIEMPO
DIRIGIDO
Recopilar la Directivos y
Situacion inicial | informacion de la . empleados )
Investigador 15 dias
de la empresa empresa acorde a la de la
tematica investigada empresa
o Diagndstico de la
Anélisis de la ) ) o )
empresa mediante el Investigador Directivos 3 dias
empresa .
andlisis F.O.D.A.
Elaboracion del plan Directivos y
Desarrollo de la | de comunicacion ] empleados
) Investigador 1 mes
propuesta acorde a la realidad de la
de la empresa. empresa

6.7.1.1.Filosofia de la Empresa

Misidn

La Mision de CONFISID es la fabricacién y comercializacién de prendas jean,

que ayuden a satisfacer las necesidades de moda y del vestir de la sociedad,

proporcionando a sus clientes modelos exclusivos producidos con telas de alta

calidad, contribuyendo asi al desarrollo del pais.

Vision

Ser una empresa de referencia, lider en distribucion de prendas de vestir, en

continuo crecimiento, con presencia nacional e internacional, que se distinga por

proporcionar una calidad de atencion y servicio excelente a sus clientes.
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6.7.1.2. Analisis de la empresa (FODA)

Para comprender la situacion de la empresa consideramos de vital importancia

analizar sus fortalezas y debilidades, con el fin de considerar el contexto en el que

se encuentra la empresa. Para ello a continuacion expondremos las Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

Cuadro N° 17. Anélisis FODA

N. FORTALEZAS N. DEBILIDADES
GARANTIAS NO ACEPTAR TARJETAS
F1 NECESARIAS PARA D1 DE CREDITO
ACCEDER A
DISENOS NO EXISTE PLANES DE
F2 EXCLUSIVOS D2 COMUNICACION.
MATRIZ FODA
RECURSOS NO EXISTEN
ESTRATEGIAS F3 NECESARIOS b3 ESTRATEGIAS DE
PRECIOS PUBLICIDAD
F4 COMPETITIVOS D4 DESACTUALIZADA
N. OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS (FO) ESTRATEGIAS (DO)
o1 TASAS ARANCELARIAS fo1 | AUMENTO DE LA o1 | ACEPTARTARJETAS DE
ELEVADAS EN LA PRODUCCION CREDITO
ACEPTACION DEL IMPLEMENTAR DESARROLLO DE
02 FO2 D02
PRODUCTO EN EL MEDIO CALIDAD EN LOS PLANES
03 | DEMANDA DEL PRODUCTO | FO3 CREACION DE DO3 IMPLEMENTACION DE
VALORES ESTRATEGIAS DE
o4 | COMPETENCIANACIONAL | _ EXPANSION EN EL 04 MANEJO DE
REDUCIDA MERCADO MARKETING EN
AMENDINCS DE
N. AMENAZAS ESTRATEGIAS (FA) ESTRATEGIAS (DA)
ALZA DEL COSTO DE LA FAL MANEJO DE DAL ESTABLECER
Al MATERIA PRIMA DESCUENTO EN LOS PROMOCIONES
LA SITUACION ECONOMICA £y | INCREMENTO DE DA PROMOCIONAR LA
A2 DEL PAIS BENEFICIOS A LOS MARCA
CILIENITECQ .
LA COMPETENCIA a3 | CUMPLIMIENTODE | pas3 INNOVACION EN EL
A3 NORMAS DE MANEJO DE LA MARCA
CAMBIO DE TENDENCIAEN | FIDELIZACION DE DAg ESTABLECER
A4 LA MODA CLIENTES ESTRATEGIAS DE VENTA
INNOVADORAS
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6.7.1.3.Estrategias

Se considera desarrollar el plan de comunicacion visual, el plan de comunicacion

Auditiva y Merchandising.

6.7.1.4.Desarrollo de la propuesta
Antecedentes

CONFISID es una Empresa Industrial que se dedica a la confeccion,
comercializacién y distribucion de prendas de vestir en tela jean y su moda esta
dirigida a un segmento de mercado compuesto por jovenes de 12 a 35 afios, a
quienes se quiere llegar con estrategias de Comunicacion Comercial, para
informar sobre nuestros productos por medio de las herramientas que tiene la
comunicacién comercial y con esto lograr un mayor posicionamiento en el
mercado, reconocimiento de la marca, incrementar la cartera de clientes, asi como
el volumen de ventas y por ende las utilidades de la empresa; la empresa produce

la marca DK’S.

Logo de la marca de la empresa CONFISID

Gréafico N° 6. Logo de la marca de la empresa CONFISID

SCrectc DenliMm

Eslogan publicitario
La moda que te acomoda.
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Publico Objetivo

Jovenes entre 12 a 35 afos.

6.8.

6.8.1.

Plan de comunicacion visual

Vallas publicitarias

Una valla publicitaria o panel publicitario es una estructura de publicidad exterior

consistente en un soporte plano sobre el que se fijan anuncios. Las vallas se han

convertido en partes habituales del paisaje urbano e interurbano presentando

anuncios 0 mensajes publicitarios

6.8.1.1. Ventajas:

La publicidad exterior constituye un valioso complemento a las
campafias de publicidad lanzadas en otros medios de comunicacion:
television, radio, prensa. En este sentido, la publicidad en el exterior
constituye un buen recordatorio a los mensajes lanzados en otros soportes
y un importante refuerzo de los mismos. No hay que olvidar que las
vallas y carteles se colocan en la calle junto a establecimientos
comerciales por lo que se pueden considerar el Gltimo impacto que recibe
el consumidor antes de realizar el acto de compra.

Salvo en recintos cerrados, se trata de un medio activo las veinticuatro
horas del dia los siete dias de la semana.

Colocada en lugares estratégicos consigue que su publico objetivo tenga
un gran numero de impactos (pensemos, por ejemplo, en la publicidad en
estadios de futbol).

La publicidad exterior, puede dirigirse a determinados segmentos
dificiles de abordar de otro modo: los jovenes, trabajadores que pasan
mucho tiempo fuera de casa que apenas tienen tiempo de ver la television

ni leer soportes impresos (transportistas, viajantes, etc.).

76



6.8.1.2.Desventajas:

Es un medio limitado. La publicidad exterior se resume en un impacto
visual por lo que no admite largas argumentaciones de ventas ni siquiera
una adecuada presentacion de producto.

e  Escaso nivel de atencion. Las personas no se fijan en los carteles y otros
impactos visuales sino que simplemente posan su mirada sobre ellos.

e No se puede enfocar a un segmento de publico en particular. Se puede
decir que se dirige a todas las personas en general y a ninguna en
particular.

e Problemas de ubicacién. Es complicado elegir las mejores

localizaciones que suelen estar copadas por los grandes anunciantes.

Su impacto en la compra o reconocimiento del producto o marca son

dificiles de medir.

6.8.1.3.Disefio de la valla publicitaria

Grafico N° 7. Disefio de la valla publicitaria
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6.8.1.4.Costos

Cuadro N° 18. Costos de publicidad

PRECIOS REFERENCIALES
MATERIAL MEDIDA VALOR
Lona + impresion en una cara 8mx4m $224
Marco de tubo 8mx4m $ 630
Arriendo sitio Al afo $ 300
Construccion de la estructura $ 5000
TOTAL $ 6154

6.9. Publicidad en medios televisivos

Es todo tipo de comunicacion persuasiva cuyo fin es promocionar un bien,

servicio o idea y que ha sido concebida para ser emitida por la television.

Grafico N° 8. Publicidad en medios televisivos
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6.9.1.

6.9.2.

Ventajas de la Television

No existe hogar que no tenga televisién. Por lo que tu mensaje sera visto

por muchisimas personas.

La television es un medio audiovisual por excelencia por lo que es efectivo

para generar un gran impacto visual.

Tu mensaje puede llegar a las personas sin que estas la estén
conscientemente buscando. Puede que estén en un restaurante, sala de
espera, tienda y sin querer la gente vera el canal que el duefio del sitio

sintonizo.

Se puede seleccionar anunciar segun dias y horarios.

Desventajas de la Television

Cobran por segundo, una vez que su mensaje ha sido transmitido, el

televidente no podra volverlo a ver o repetir. Es fugaz.

Es costumbre que al momento de ir a los “comerciales”, el televidente
cambie de canal, lo cual afecta mucho a la publicidad porque los mensajes

pueden ser cortados con suma facilidad.

Aunque la TV puede ser segmentada por geografia, dias y horas, aun sigue
siendo un medio demasiado masivo con un alcance sumamente amplio
para segmentar. La Unica salida aqui es anunciar en programas que vayan

dirigidos a un publico que necesite tus productos o servicios.

Los espacios para la colocacion de anuncios dentro de la programacion
estan cada vez mas llenos. Su anuncio puede ser el primero, el tercero o el

décimo, lo que puede afectar el nivel de atencion del televidente.

Los anuncios realizados con un bajo presupuesto de produccién pueden
deslucirse frente a los producidos con un gran presupuesto. Aqui es

importante NO aceptar producciones mediocres para reducir costos.
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Ningun ahorro vale el dafio que pueda hacer una produccién mediocre a la

imagen o percepcién del producto.

6.9.3. Apariciones en el medio televisivo

Cuadro N° 19. Programacion en la Television

PROGRAMACION TELEVISION

COSTO
MENSUAL

PROGRAMA DE TV CANAL HORARIO

34 sefial abierta 'y 96
TV hogar - 10H00-11HO0 $ 310
sefial codificada

UNX noticias (Emision | 34 sefial abiertay 96 | 18H45 -
Estelar) sefial codificada 20H00

$430

TOTAL $ 740

6.10. Publicidad en internet

La publicidad en Internet tiene como principal herramienta la pagina web y su
contenido, para desarrollar este tipo de publicidad, que incluye los elementos de:
texto, enlace, banner, web, weblog, blog, logo, anuncio, audio, video y animacion;
teniendo como finalidad dar a conocer el producto al usuario que esta en linea, por
medio de estos formatos. Aungue estos son los formatos tradicionales y
principales, se encuentran otros derivados de la web que surgen a medida que
avanza la tecnologia, como: videojuego, mensajeria instantanea, descarga

(download), interaccidon con SMS para celulares desde internet, etc.

Grafico N° 9. Publicidad en Internet
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6.10.1.

6.10.2.

Ventajas:

Ahorrar tiempo: Hacer publicidad en internet requiere de menos tiempo,
los resultados se ven casi de inmediato, es decir la respuesta del publico se
vera a través de sus comentarios, correos, y de la misma manera se debe
tratar de conservar ese ritmo y mejorarlo para que los usuarios sean

nuestros fieles clientes.

Menores costos y mayores beneficios:

Mayor audiencia: En internet se pueden encontrar miles de personas
buscando la informacion que seguramente lo ofrece la empresa, lo que
significa que cada vez se unirdn mas personas que estén en busca de los

servicios que ofrece la institucion

Bajo costo de inversion en riesgo: Si se quiere probar otro tipo de
estrategias publicitarias y no estamos seguros si funcionara siempre el
costo no sera muy alto por lo que el riesgo no significara un gasto muy

alto.

Desventajas:

La publicidad en internet es facilmente detectada por la competencia por lo
que serd muy facil ver algunas caracteristicas similares en otras paginas

web que manejan el mismo publico.

Existe demasiada publicidad en internet, que los mismo usuarios estan
cansado de ver a cada instante por lo que algunos con frecuencia bloquean
este tipo de publicidad que mayormente es mal manejada por los otros
anunciantes, por lo tanto se debe evitar caer en lo mismo y marcar la

diferencia.
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e La publicidad en internet solo se dirige para las personas que estan

conectadas a este medio de comunicacion.

e No todas las personas pueden tener acceso a Internet, existen lugares
donde no puede llegar la sefial para la conexion de este medio, asi como

también existen personas que no saben manejar una computadora.

e No todas las paginas en internet son conocidas, se tiene que ser muy
precavido si es que se quiere hacer publicidad por este medio y buscar
algunas péaginas que tengan mas trafico y de esta forma captar a mas

clientes.

6.11. Publicidad en redes sociales

Gracias a la revolucion tecnoldgica, la publicidad ha dado un giro de 180°,
expandiendo sus horizontes creativos hacia el mundo cibernético, ofreciendo una
mayor visibilidad de lo que una empresa busca transmitir en sus mensajes
publicitarios. La publicidad entendida como el medio de comunicacion que
propone conducir una idea 0 mensaje sobre alguna marca o tema determinado, ha
encontrado a través de nuevas herramientas, oportunidades para crear credibilidad

entre la audiencia y atraer dia con dia nuevos consumidores.

Estas herramientas empezaron a cobrar vida no mas de 10 afios atras. Una de ellas
son las Redes Sociales. Estos espacios permiten mantener una conexion con sus
integrantes a través de una cuenta activa llamada perfil, en la cual el usuario
coloca cierta informacion sobre su persona, gustos, aficiones politicas, religion e
intereses; dando como resultado un banco de datos que se puede llegar a convertir
en oro molido para cualquier empresa que busque adentrarse en las preferencias

de sus clientes potenciales.

Hoy en dia las Redes Sociales se han vuelto cada vez més indispensables en la

vida del ser humano, consecuencia de que vivimos en un mundo globalizado en el
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que todo individuo debe estar actualizado sobre lo que sucede en el planeta.
Gracias a paginas como Facebook, Twitter, Linkedin y MySpace, esta conexion

entre varios individuos ha logrado maximizar la comunicacion global.

Grafico N° 10. Publicidad en redes sociales

6.11.1. Ventajas de las redes sociales:

e El entendimiento de las redes sociales te permite participar de una manera

mas activa en los negocios y en la vida personal.

e Las redes sociales que tejemos en nuestro entorno empresarial, interna y
externamente, son miles de veces mas utiles y valiosas que nuestro

curriculum.

e En las redes sociales conoceras de primera mano lo que tus clientes dicen
de tu empresa o negocio. En las redes sociales fomentardas una
participacion activa y daras una imagen positiva de tus productos o

servicios.

e Las redes sociales te permiten mantener informados a tus clientes de toda
tu actividad. Cada vez que un usuario entra en su perfil social tiene la

posibilidad de saber lo que esta haciendo tu empresa 0 negocio.
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Gestionar adecuadamente las conversaciones de tu empresa 0 negocio con
tus clientes en las redes sociales, puede provocar un efecto multiplicador o
viral, es decir, la informacion de tus productos o servicios a través de las
redes sociales puede llegar de forma rapida y totalmente gratis a muchas
personas que por otros medios de publicidad no seria posible. Ademas a
través de las redes sociales, mostrards a tus clientes, que tl empresa o
negocio esta formada por personas que responden a todas sus inquietudes

y dudas, y que no te escondes detras de una Pagina web.

En muchas redes sociales se pueden insertar enlaces o links que apunten a
tu sitio Web. Algunos de estos enlaces contabilizan para el mejoramiento

del posicionamiento en los buscadores.

Descubrir las potencialidades y oportunidades que hay en las redes

sociales te ayudara a estar por delante de tu competencia.

Para difundir tu marca no necesitaras gastar grandes cantidades de dinero,
simplemente, participando en las redes sociales de forma estratégica y

oportuna podras darte a conocer sin tener que pagar dinero por ello.

6.11.2. Desventajas de las redes sociales:

La invasion de la privacidad es un gran problema que se presenta en las
redes sociales. Compafiias especialistas en seguridad afirman que para los
hackers es méas sencillo obtener informacion confidencial de sus usuarios
en las redes sociales. De pronto nos volvemos accesibles a cualquier
persona y no siempre es bueno. Hay que evitar revelar informacion
sensible en las redes sociales tales como teléfonos privados, la direccion

de nuestro domicilio, cuentas bancarias, paswords, etc.

Los malos comentarios generados en las redes sociales pueden dar mala

imagen a un negocio. De la misma forma en que los clientes contentos
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escribirdn buenos comentarios de un producto o servicio en las redes
sociales, los clientes molestos también escribiran acerca de su mala
experiencia. Si haces caso omiso a las criticas que hacen tus clientes en las
redes sociales, estos comentarios pueden ser vistos por miles de personas
en poco tiempo y afectar la imagen de cualquier empresa en semanas 0

incluso dias.

e Absorben el tiempo de los trabajadores y los agobian con el uso de tantas
tecnologias. Los empleados pueden abusar de las redes sociales o usarlas
con fines no profesionales e incluso las redes sociales pueden producirles

adiccioén.

e Algunos usuarios de las redes sociales las utilizan para hacer SPAM.

6.12. Plan de comunicacion Auditiva

6.12.1. Publicidad en medios auditivos

La publicidad en la radio constituye un importante medio, para la promocién de

productos y servicios, que se pretenden posicionar en el mercado.

La publicidad en la radio, es uno de los sistemas mas econdmicos para
promocionar un negocio, dentro del plan de acciones publicitarias, ademas,

permite llegar a un nimero significativo de clientes o usuarios potenciales.

La publicidad en la radio, se elabora teniendo como punto de partida, que dicho
medio estimula en el cliente o usuario el sentido auditivo y su imaginacion, de
manera que el publicista sera excesivamente cuidadoso con el tipo de publicidad
que aplica a cada producto o servicio, sobre el cual se procura sensibilizar al

oyente.
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6.12.1.1. Ventajas de la Radio

e Es el medio més cercano a las personas por su facilidad de acceso ya que
puede haber un radio en cualquier lugar (casa, oficina, carro, celulares,

etc.).

e Bajo costo: los anuncios o cufias son econdmicos, rapidos de producir y de

contratar.
e Permite realizar otras actividades mientras se escucha.
e Incentiva la imaginacion sobre lo que se escucha.

e Posee programacion personalizada al haber segmentos de diferentes tipos

dirigidos a audiencias especificas.
e Transmite mensajes de forma rapida.

e Esun medio amigable ya que suele establecer lazos con el radioescucha.

6.12.1.2. Desventajas de la Radio
e No se ve, no muestra.
e Puede causar distraccion de las personas que escuchan radio.
e Compromete un sélo sentido (escuchar y no ver).
e Fidelidad relativa debido a la gran cantidad de emisoras.

¢ No permite informacion detallada sobre el anuncio ya que la mayoria son

cortos.

e Altos costos al hacer una camparia publicitaria a nivel nacional debido a la

gran cantidad de estaciones de radio.
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6.12.1.3. Apariciones en la radio

Cuadro N° 20. Publicidad en radio

PROGRAMACION EN RADIO

RADIO FRECUENCIAS HORARIO,DE COSTOS
APARICION MENSUALES
93,7 - 102,3 - 8HO00-11H00
Radio Bonita 106,1 13H00-14H00 $678
94,5 18H00-20H00
8H00-11HO00
Radio Canela 92,7 -106.5 13H00-14H00 $ 725
18H00-20H00

6.12.1.4. Spot publicitario

busques mas, ya lleg6 Dks la moda que te acomoda, con una gran variedad de
modelos y disefios para todos los gustos: Moda Fashion, Moda Urbana y Moda
Destroyer

Contactanos al teléfono 032849375 o visitanos en nuestra planta de produccion
ubicada en la Av. Pichincha Alta y Daquilema esquina
Dks,la moda que te acomoda........ i

Advertencia su uso puede ser altamente adictivo.

6.13. Merchandising

Es la parte del marketing que engloba todas aquellas técnicas comerciales que
permiten presentar ante el posible comprador final, el producto o servicio en las
mejores condiciones posibles. EI merchandising trata de sustituir una presentacion

pasiva del producto o servicio por una presentacion activa, apelando a todo lo que

puede hacerlo més atractivo: colocacion, envase, instalacion, etc.
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6.13.1. DISENO DE MERCHANDISING

Grafico N° 11. Disefio de Merchandising

6.13.2. Ventajas del Merchandising

e Mejorar la exhibicion del producto

¢ Resaltar la marca

e Obtener lugares de exhibicion preferenciales

e Incrementar la rotacion de inventarios

e Destacar las ventajas del producto

e Recordar el mensaje publicitario usado en los medios
e Aumentar las compras por impulso

e Mejorar la rentabilidad del espacio de venta

e Atraer nuevos consumidores

6.13.3. Desventajas del Merchandising

e Exceso y saturacion de informacion.

e Complicacién para el comercio por falta de espacio.

e Costo significativo para la empresa si no cumple con la funcion esperada.
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6.14. Costos

Cuadro N° 21. Valores referenciales

VALORES REFERENCIALES

MATERIAL MEDIDA CANTIDAD VALOR VALOR

UNITARIO TOTAL

Gigantografias 1.2 m x 25 2 $25.90 $51.80

m

Maniquies 2 $ 70.00 $ 140.00

Poster en lona de la|2mx1m 1 $21.00 $21.00
marca

Percha exhibidora 2m 1 $48.00 $48.00

TOTAL $ 260.80

6.14.1. Campafias promocionales
Para mejorar nuestro impacto y difusion del producto DKS se ha propuesto las

siguientes alternativas de promociones:

6.14.1.1.

Se desarrolla acumulacién de puntos por montos de facturacion, como se detalla a

Para los distribuidores:
continuacion:
Por cada 150 dolares facturados se obtendra:

1 punto

Estos puntos podran ser canjeados cuando el cliente lo crea conveniente segun el

cuadro que detallamos a continuacion:

Cuadro N° 22. Canje de premios

PUNTOS PREMIOS
40 Una prenda DKS
100 Un Dvd
300 Un tour para 2 en la playa todo incluido
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6.14.1.2.

Para el cliente final

En base a experiencias de los vendedores de DKS se puede ver que una forma de

atraer al cliente de una manera innovadora y a la vez promocionar a la marca es la

entrega de un accesorio segun la prenda de vestir, los cuales estan diferenciados

segun las colecciones.

Coleccion
Kids (Moda para Nifios)
Urbana ( Moda juvenil )

Formal ( Moda para ejecutivos)

6.15.

Accesorio

Adhesivos infantiles con el logo de la marca

Llaveros con el logo de la marca.

Correas con el logo de la marca.

PRESUPUESTO DE PLAN DE COMUNICACION COMERCIAL

Cuadro N° 23. Presupuesto de plan de comunicacion comercial

PRESUPUESTO
VALOR VALOR
ESTRATEGIA OBSERVACIONES
MENSUAL | ANUAL
Si se renovara el contrato por un afio
VALLA 56154 mas solo se cobraria el valor de la
PUBLICITARIA lona mas no lo del armazon metalico
es decir $5000 menos
CAMPANA
$740 $8800
TELEVISIVA
CAMPANA RADIAL $678 $8136
MERCHANDISING $260.80
TOTAL $1418 | $23350.80

6.15.1. Administracion de la propuesta

Para la consecucion de los métodos propuestos, es necesario definir los recursos a

utilizarse.
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6.15.1.1. Recursos humanos

Los recursos humanos que se utilizaran para el desarrollo de la presente propuesta
se detallan a continuacion:

Cuadro N° 24. Recursos humanos

RECURSOS EMPRESARIALES

PRECIO
COLABORADORES RUBRO No |UNITARIO TO(;;)AL
$)
Asesores Horas 30 | 1000 | 300,00
capacitacion
Investigador Horas asesoria 30 10,00 300,00
SUBTOTAL 600,00

Elaborado por: Fernando Guato Ruiz

Cuadro N° 25. Recursos materiales

RUBRO TOTAL $
Suministros 550,00
Horas de internet 100,00
Horas de capacitacion 150,00
Otros 100,00
TOTAL 900,00

Elaborado por: Fernando Guato Ruiz

Los recursos monetarios que se requieren para ejecutar la presente propuesta son

de mil quinientos dolares.
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6.15.2. Prevision de la propuesta

Cuadro N° 26. Evaluacion de la propuesta

EVALUACION DE LA PROPUESTA

¢Quiénes solicitan

evaluar?

La empresa

2 ¢Por qué evaluar?

Es importante contar con una evaluacion permanente
para verificar si se esta dando fiel cumplimiento a la
propuesta

3 ¢Para que evaluar?

Para determinar el grado de cumplimiento de los
objetivos planteados en esta propuesta

4 ¢Qué evaluar?

El plan de comunicacion comercial

5 ¢Quién evalta?

La empresa

6 ¢Cuando Evaluar?

La evaluacion se realizard en forma semestral.

7 ¢Cémo Evaluar?

La metodologia que utilizara la evaluacion seré
mediante la observacion y sera participativa con los
funcionarios de la empresa.

8 ¢Con que Evaluar?

Encuestas y fichas de observacion.
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ANEXOS

Anexo 1: Arbol del problema

EL MERCADO LA MARCA O DEL PRODUCTO

| i ) J

[ PERDIDA DE CLIENTES ] [ LIMITACIONES EN J DESCONOCIMIENTO DE [DESCONOCIMIENT]

[ | | |

[ DESINTERES POR 1 L DEFICIENTE GESTION } [ AUSENCIA DE CULTURA J [AUSENClA DEL DEPARTAMENTO}
R

COMUNICAR E INFORMA ADMINISTRATIVA PUBLICITARIA DE MARKETING

Gréfico N° 12, Arbol del Problema
Elaborado por: Fernando Guato Ruiz
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Anexo 2 Encuesta

2% ‘ -
@/ UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO i
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING Y GESTION DE
NEGOCIOS

Encuesta dirigida a los Clientes de la fabrica CONFISID de la ciudad de
Ambato

OBJETIVO: Recopilar informacion para formular un plan de Comunicacion
Comercial que ayude al incremento de la Cartera de Clientes de la
Fabrica CONFISID

INSTRUCCIONES:

Lea detenidamente cada una de las preguntas.

Margue con una X en la opcion que crea conveniente.

- Sealo mas honesto y claro en sus respuestas

Utilice lapicero de color negro.
CUESTIONARIO

2. ¢Cobmo califica Ud. a la publicidad que recibe de la fabrica Confisid en la

ciudad de Ambato?
Excelente (] () Muy Bueno

Bueno () ([ JRegular

3. ¢Cree Ud. que la fabrica desarrolla programas de promocion y publicidad

para impulsar su producto?
Siempre D Casi siempre D

Rara vez D Nunca D

4. ¢La informacion que posee acerca del producto que fabrica la empresa

Confisid es?
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10.

10.

Excelente (] () Muy Bueno

Bueno () ([ JRegular

¢, Con que frecuencia evalla la empresa la imagen corporativa que tiene

en el mercado y ante sus clientes?
Siempre D Casi siempre D

Rara vez D Nunca D

¢, Tiene la empresa vendedores capacitados para ofrecer el
producto de la fabrica?
Siempre D Casi siempre D

Rara vez D Nunca D

¢ El trato que recibe del personal de ventas de la fabrica es?

Excelente (] () Muy Bueno
Bueno (] ([ JRegular

¢ El producto que recibe cumple con sus expectativas?
Siempre D Casi siempre D

Rara vez D Nunca D

¢, Cree usted que la empresa toma en cuenta los reclamos y sugerencias

que realiza para mejorar el producto y servicio?
Siempre D Casi siempre D

Rara vez D Nunca D

¢Segun su criterio el Producto que recibe de la fabrica CONFISID es?
Excelente (] Muy Bueno [ )

Bueno D Regular D

¢,Los modelos y colores que produce la fabrica CONFISID satisface sus

necesidades de sus clientes?
Siempre D Casi siempre D

Rara vez D Nunca D

GRACIAS POR SU COLABORACION.
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Anexo 3: Organigrama

GERENCIA
Secretaria |- - - -
|
Departamento de Departamento Departamento
Produ(_ccién Comercial Financiero
Bodega Bodega .
Materia Prima Product. Termin Jefe de Vertas Contabidad
]
Vendedor 1 Vendedor 2 Auxiliar de Contabilidad

Gréfico N° 13. Organigrama
Elaborado por: Fernando Guato Ruiz
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Anexo 4: Modelos de Pantalones

Grafico N° 14. Modelos de pantalones
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Anexo 5. Gréfico de las encuestas aplicadas a los clientes

Grafico N° 15. Publicidad

Publicidad

W EXCELENTE
= MUY BUENO
M BUENO

B REGULAR

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Fernando Guato Ruiz

Publicidad

Gréfico N° 16. Desarrollo de la publicidad

Desarrollo de Publicidad

11,90 14,29

m SIEMPRE

m CASI SIEMPRE
= RARA VEZ

B NUNCA

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Fernando Guato Ruiz
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Grafico N° 17. Informacién de producto

Informacion de producto

7,14

W EXCELENTE

m MUY BUENO
W BUENO
B REGULAR
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Fernando Guato Ruiz
Grafico N° 18. Imagen corporativa
Imagen corporatlva
5,95
B SIEMPRE
| CASI
SIEMPRE

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Fernando Guato Ruiz
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Gréafico N° 19. Vendedores

Vendedores

m SIEMPRE

m CASI SIEMPRE
m RARA VEZ

B NUNCA

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Fernando Guato Ruiz

Gréafico N° 20. Atencion al cliente

Atencion al cliente

H EXCELENTE
= MUY BUENO
M BUENO

B REGULAR

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Fernando Guato Ruiz
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Gréfico N° 21. Expectativas del producto

Expectativas del producto

5,95

m SIEMPRE

m CASI SIEMPRE
W RARA VEZ

= NUNCA

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Fernando Guato Ruiz

Gréafico N° 22. Reclamos y sugerencias

Reclamos y sugerencias

m SIEMPRE

H CASI SIEMPRE
W RARA VEZ

B NUNCA

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Fernando Guato Ruiz
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Grafico N° 23. Producto y servicio

Producto y servicio

W EXCELENTE
m MUY BUENO
W BUENO
B REGULAR

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Fernando Guato Ruiz

Grafico N° 24. Modelos y colores

Modelos y colores

m SIEMPRE

m CASI SIEMPRE
m RARA VEZ

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Fernando Guato Ruiz
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