CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 TEMA
“Planificacion Estratégica de Marketing y su inaicia en las ventas en la Empresa
DEMACO Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato™.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
¢, Como incide la Planificacion Estratégica de Mamketen el incremento de las ventas
en la empresa DEMACO Cia. Ltda., de la ciudad dda&wof?

1.2.1 Contextualizacion

Por estar ubicada en la zona central del pais poslenanifestar que, dentro de la
provincia de Tungurahua, existe un intenso comgmmolas diferentes ramas ya sean
estas agricolas, la venta de vehiculos, y ventpro@uctos para la construccion. Por

estar ubicada en la zona central del pais podenawsfestar que Tungurahua y en



especial Ambato se ha convertido en una ciudadtégtca para el comercio sobre todo
los dias de feria, generando de esta forma em@anamera informal en los diferentes
cantones en especial dentro de la ciudad de Am&ajmiede diferenciar que en los dias
de feria existe un movimiento favorable en cuahtmenercio, generando ingresos para
las diferentes empresas comercializadoras de mlg®para la construcciéon, ya que se
ha podido observar que el sector productivo y ldustria en la ciudad se ha
diversificado en los ultimos afios, esta diverstiéa de empresas a causado una
demanda de herramientas, repuestos e insumos lémedade ferreteria para seguir
operando. El mercado de Ambato se rige por la cteanpa de precio, exceptuando el
aprovisionamiento en la gran industria que exigédaad en los productos que éste
adquiere, sin embargo en las pequefias industriasaanles adquieren herramientas
dando mas importancia al precio que a la calidadisefo del producto, dando lugar
hace afios atrds una guerra de precios con el firedder sus productos a como dé
lugar. Dando paso a la empresa DEMACO Cia. Ltdamisma que fue fundada en el
afo 1989, la misma que esta consolida y que prigp@qoroductos y servicios de
calidad, para mantener el liderazgo en el mercadacias al trabajo en equipo, talento
humano calificado y capacitado, logramos sobrepé&sarexpectativas de nuestros
clientes, siendo una empresa lider en la impomaaéstribucién, y comercializacion,
de una variedad de productos para la construcciterrgteria en general, brindando
satisfaccion a nuestros clientes con calidad, bpjesios y excelente servicio, los
valores corporativos se enfocan en: La Honesti@ahfianza, Eficiencia y Respeto
hacia nuestro Recurso Humano y Clientes, nuesjatiwd es consolidar el liderazgo de
nuestra empresa, siendo la mejor alternativa gacarhercializacion y distribucion de
una variedad de productos de excelente calidadog Ipaecios, para la satisfaccion de
nuestros clientes. Contamos actualmente con ciocalds ubicados estratégicamente
para dar una mejor cobertura y atencion.

Nuestro segmento de mercado esta enfocado a wm sagy competitivo, como lo es el
nivel medio alto, ya que este tipo de mercado eselague se inclina mas a
construcciones ya sean estas de carreteras o tmjuabitacionales.

Las ventas, independientemente de la naturaleza empresa, sea esta de servicio 0

produccion, esta determinada por la utilizaciénlaterecursos humanos, financieros



tecnolégicos y materiales, los logros que se olatengstan en funcion de la
combinacion que se pueda lograr de ellos. Estailare las ventas con la capacidad de

estimular a las personas hacia el trabajo.

El proyecto de investigacion lo que busca es drsefiaPlan Estratégico que permita
elevar la productividad en la empresa DEMACO CidalLy de esta manera garantizar

un buen funcionamiento de la empresa y lograr udgceon alto valor en el mercado.

1.2.2 Andlisis Critico

Después de haber analizado el problema en cugstidemos decir que el mismo se
genero por la falta de un Plan Estratégico el migom® constituye un sistema gerencial
gue desplaza el énfasis en el "qué lograr" (olme)ial "qué hacer" (estrategias). Con la
Planificacion Estratégica se busca concentrarsgeallos objetivos factibles de lograr

y en qué negocio o area competir, en corresporaecen las oportunidades y

amenazas.

La esencia de la planificacion estratégica congista identificacion sistematica de las
oportunidades y amenazas que surgen en el fulmsogudales combinados con otros
datos importantes proporcionan la base para quempaesa tome mejores decisiones

en el presente para explotar las oportunidade#ardos peligros.

El Plan Estratégico de Marketing es una herramidatgestion por la que se determina
los pasos a seguir, las metodologias y tiemposgleaazar los objetivos determinados
por la misma. Asi se entiende que el Plan Estetéde Marketing forma parte de la
empresa. Ademas se puede decir que nos permitamglrcamino para llegar a un
lugar concreto, dificilmente podremos elaborarlnssabemos dénde nos encontramos
y a donde queremos ir. El desarrollo de esta ilgasbdn pretende realizar un analisis
de los factores internos y externos de la empresa posteriormente formular
estrategias adecuadas que permitan incrementarrddugiividad. Es necesario
diagnosticar la situacion actual de la organizagi@analizar el entorno para proponer

esas estrategias que sean claves para la supeiaidenla empresa.



En el presente informe se presentara la elabora@am Plan de Marketing Estratégico
para el Departamento de ventas de la empresa DEM@&f@OLtda. La primera parte
considera la descripcion tedrica a tenerse en aymata el desarrollo del mismo. La
segunda parte consta basicamente de un analiddegaltamento, para luego formular
objetivos y metas proyectadas sobre la base dedessidades del Mercado y los
resultados obtenidos, junto con la aplicacion de Btan Estratégico de Marketing. La
planeacion estratégica establece el fundamento glarasto de la planeacion de la
empresa, este proceso de planificacion consistiegarrollar la mision, los objetivos y
las metas, la cartera de negocios y los planesdinales de la compafia.

Para el desarrollo previo de un plan debemos t@nasuenta una serie de pasos que
nos ayudaran a determinar las oportunidades, dabés, fortalezas y amenazas con

respecto a las metas enmarcadas por la organizacion

1.2.3 Prognosis

Si la empresa DEMACO Cia. Ltda. no implementa ulaniffcacion Estratégica de
Marketing, las ventas de la misma no tendrian gremento considerable, ya que de
cierta manera la empresa estaria utilizando erndeete la Publicidad, sin dar a
conocer sus productos de forma amplia y detallsilechas oportunidades de negocios
terminarian en fracasos o no se llegaria a comcce@ndo no se establece el enlace
indispensable entre la innovacion o el descubritoiele una idea interesante con los
objetivos esperados y los recursos indispensahksplanificacion es la forma de
articular estos aspectos para minimizar el riesgaimh frustracion y por éllo es vital
disponer de una clara Planificacion Estratégicildeketing.

La falta de una Planificacion Estratégica de Manketlentro de la empresa tendria
como resultado la falta de conocimiento extensonae@hdo exterior e interior de la
empresa, los conflictos de interpretacion sobrmestino y los objetivos de la empresa
serian cada vez mas notorios para con los clieetésnguaje estratégico seria cada vez
mas defectuoso.

Las causas de la no implementacion seria el tenedomal fracaso en un futuro,

encontrar barreras internas en su elaboracioegelimiento y control de los resultados



se verian muy reducidos, las ventas se verian m@ve afectadas ya que al no tener la
existencia de un plan la competencia se apodeesriforma agresiva de nuestros

clientes, viendonos obligados en un futuro al eiele la empresa.

1.2.4 Formulacién del Problema

¢, Como incide la Planificacion Estratégica de Mamnketen el incremento de las ventas
en la empresa DEMACO Cia. Ltda., de la ciudad déatof?

1.2.5 Preguntas Directrices

v' ¢ De qué forma afecta la falta de una PlanificaEiginatégica de Marketing?
v' ¢ De qué manera se podria mejorar el incrementerntasydentro de la empresa?

v' ¢ De qué forma podemos obtener clientes potengalaesla empresa?

1.2.6 Delimitacion

Contenido Teorico:

v Area.- Mercadeo.

v' Campo.- Marketing.

v Aspecto.- Ventas.

Espacio — Tiempo:

v' Tiempo.- de enero hasta agosto del 2011.

v" Lugar.- DEMACO Cia. Ltda. Av. 12 de Noviembre ypEmp de la ciudad de
Ambato.



1.3 JUSTIFICACION

El presente trabajo pretende tener una orientadenmamente practica, que facilite su
aplicacion a la realidad que se necesite, hacigadta importancia de la Planificacién
Estratégica de Marketing proponiendo una metodalpgra la elaboracién del mismo.
La Planificacion Estratégica de Marketing como éal,de gran ayuda para directivos y
en general cualquier persona que adelante algio dg gestion dentro de una
organizacién, asi como para los profesionales udisttes que esperamos profundizar
en los conocimientos de este instrumento clavel emdisis estratégico de la gestion
empresarial. Toda empresa sin importar su tamaficesite desarrollar una
Planificacion Estratégica de Marketing. Principahtee es indispensable en los
emprendimientos muchos de los cuales han fracgsadao elaborarlo desde el primer
dia. Si bien a través del tiempo este documentdha@éndose mas complejo en la
medida que la empresa crezca, es aconsejable alkshrrpara verificar la realidad de
la vision al momento de pensar en la empresa. &h Be Marketing también nos
ayudara cuando los entornos sean cambiantes, yanagigermitira ver como los

posibles cambios impactan en nuestro emprendimiento

En la mayoria de los casos es utilizado como dootomprevio a una inversion o
lanzamiento de producto a fin de detallar lo quesgeera conseguir del proyecto, lo que
costard, el tiempo y los recursos para su instrtecem. En todos los casos, un Plan de
Marketing realista, detallado y completo brinda imagen solida y bien perfilada de
los objetivos del emprendimiento. Debemos pensar aiando alguien adquiere un
producto, su razén fundamental de adquisicion @stél servicio que este presta, no el
producto en si. Desde la empresa esta premisa dsliemerla muy presente. Podemos
acatar que el tema de investigacion es originaihpativos de gran importancia para la
empresa en cuestion. Las empresas exitosas hato satarpretar cual debe ser su rol
en pro de garantizar competitividad, desarrolldided, gracias a que su gerencia ha
sabido comprender el rol, la relevancia que geekimplementar una Planificacion

Estratégica de Marketing.



1.4 OBJETIVOS
1.4.1 Objetivo General

Aplicar una Planificacion Estratégica de Marketque permita incrementar las ventas
en la empresa DEMACO Cia. Ltda.

1.4.2 Objetivos Especificos

v' Analizar detenidamente el flujo de existencias eanto a productos que se
encuentran en bodega.

v' Determinar Estrategias de Ventas, faciles en sicampbn y efectivas en su
ejecucion.

v Implementar una Planificacion Estratégica de Mankgpara incrementar las ventas
en la empresa DEMACO Cia. Ltda.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Toda investigacién debe tener un sustento tedratifico, en el cual se asevere la
indagacién que se esta por realizar, a continua®dta a conocer los antecedentes para

el presente proyecto:

Chacén Enrique, (1998 p.1),a aplicacién de Planeacion Estratégica de Mankgten
la Compafiia CONAUTO Ambato”

Esta investigacion fue realizada con la finalidadcodntribuir a la compafiia con un
conocimiento tedrico practico ya que este procese fequerido aplicarlo para
incrementar en forma considerable nuestras vengduldricantes TEXACO. Se
selecciond el proceso de Planeacion EstratégicMatieting porque nos permitio

lograr una organizacion del equipo comercial.



Lcdo. Flores Juan Carlos (2005 pLB Planeacién Estratégica como herramienta para
mejorar la calidad de servicio al cliente en el BanSudamericano de la ciudad de
Guaranda; La finalidad de esta investigacion es la impletaeidn de una Planeacion

Estratégica de Marketing con el fin de incremetdacantidad de clientes a través del
mejoramiento de la calidad del servicio, dando aocer todos y cada uno de los
beneficios de esta entidad financiera, ayudandest'emanera a mejorar en la atencién
en la calidad de atencion en la misma y a impleanesdtrategias que ayudaran a la

financiera a captar mayores y mejores cliented sreecado.

Vicky Campafia (2005 p.Blan Estratégico de Marketing para satisfacer las
Necesidades de los clientes de la empresa Giragbl€srasoles™, el objeto de esta
investigacion es dar a conocer que en la actuatmdabk las empresas se deben adaptar
a los cambios en aspecto econdmico, tecnolégiaomahno, tomando esto como lo mas
importante para sacar adelante a una empresa t&@seelun plan estratégico. No cabe
duda de que el disefio de estrategias es un juegradeel arte esta en manejar el riesgo

mediante el manejo de la estrategia.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para dar continuidad a esta investigacion se agliglgparadigma Critico - Propositivo,
ya que este analisis ayuda a ver cual es la relatidea engloba el problema dando a
conocer cuales son las causas y consecuenciagneeg! mismo.

Esta investigacion se enfoca en el paradigma Griti€ropositivo ya que nos permite
dar un aporte al cambio necesario para con la emapbEMACO Cia. Ltda., e ir
mejorando sus ventas a través de un Plan Estratdgidlarketing, el mismo que tiene
como fundamento el incrementar las ventas pardacempresa.

La informacion serd obtenida de tesis, libros, stag, folletos, Internet, ya que las

mismas sustentan la informacién ya dada con aniaaith
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2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

Dentro del marco legal la empresa DEMACO Cia. Ltdh.tenido que sacar permisos

municipales los cuales se detallan a continuacion:

Impuestos de Patentes y 1.5 por mil a los activostéles:

Ingreso Personas Naturales

a) Formulario de Declaracién Inicial de ActividaddBomica

b) Copias de la cédula de identidad y certificagdwatacion del contribuyente que
solicita la patente

c) Contrato o recibo de arrendamiento de localesaso de ser propio copia de la
carta de pago del predio

d) Copia del RUC actualizado

e) Copia del permiso del Cuerpo de Bomberos

Certificado de uso de suelo?

f) Copias de las declaraciones de Impuesto a |&aReRISE, en caso de haber iniciado
en afios anteriores

g) Formulario de actualizacion de datos para eb gkgpatentes y/o del impuesto del
1.5 por mil sobre activos totales por cada afoagigeida, en caso de haber iniciado en
anos anteriores

Adicionalmente segun actividad y ordenanza

h) Permiso de moral y buenas costumbres

i) Permiso para la actividad de Parqueadero
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2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

GRAFICO 1: Variable Independiente.-Planificacion Estratégica de Marketing.
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Elaborado por: Mercedes Calero
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GRAFICO 2: Variable Dependiente.-Ventas.
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Definicién de Categorias.-

MARKETING

"El Marketing es un sistema total de actividadesndgocios ideado para planear
productos satis factores de necesidades, asigrmaeems, promover y distribuirlos a
los mercados meta, a fin de lograr los objetivofaderganizacion”. Stanton (1997 pg.
7).

"El Marketing es una funcion de la organizacionnyconjunto de procesos para crear,
comunicar y entregar valor a los clientes, y pa@nepmar las relaciones con estos

altimos, de manera que beneficien a toda la orgaidn...". MarketingPower.com.

“Es un sistema interactivo que utiliza uno o maslioe publicitarios para producir una
respuesta mensurable y/o una transaccion en carnltpgar. Estrategia orientada a
establecer una relacion personal, directa e irtigeacon cada cliente considerando su
valor vitalicio”. Matias Dell"Irigoyen. (2004 pg04.

ANALISIS DE MERCADO

“Se entiende por andlisis de mercados como landiét y separacion de las partes del
mercado para llegar a conocer los principios o efgos de este.Para realizar un
analisis de mercados adecuado necesitamos distiagtie los diferentes tipos de
mercado que existen. Entre los tipos principalesndecado encontramos a:Mercados
de Consumo, Mercados Industriales, Mercados deicggrvMc Graw Hill. (2006
pg.152).

“La variada tecnologia moderna, una poblacion nfserde y complicada, el
descubrimiento de nuevos materiales, la automadizaen la produccion y la
utilizacion de la computadora, han sido factoresa gaoducir un enorme flujo de
bienes y servicios dirigidos hacia toda clase desemidores, quienes al adquirirlo
estan elevando su nivel de vida y satisfaciendonat®sidad”. Rafael Mufiiz. (2009
pg.123).
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“Al analizar el mercado se debe empezar por establ@nsumidor, pues este es el que
indica a las empresas que tipo de productos saquiesiesea adquirir, debiendo decidir
la empresa a qué precios venderlos, donde y comer Ipaiblicidad al producto, qué

canales de distribucion se emplearan”. P. Klo280§ pg.105).

“Se trata, en definitiva, de una potente herrarajegtie debe permitir a la empresa
obtener la informacion necesaria para establecerdiferentes politicas, objetivos,

planes y estrategias mas adecuadas a sus inte®idga Torres. (2003 pg. 75).

CONTROL

“El control preventivo se anticipa a los posiblesisas de los problemas ya que se
procede antes de la ocurrencia de los mismos. leétedo consiste en analizar las
estrategias por segunda vez para su posible cameoccdepuracion. En el control
Concurrente se presenta cuando la accion se estndlo a cabo, con este método se
aplica la supervision directa. La retroalimentacé@naplica cuando alguna actividad o
estrategia ha sido aplicada una vez terminado abzanas ventajas y desventajas,
después se presentan los comentarios y sirvenupardutura planeacion”. Ivan Chan
(2009 pg. 112).

“Monitorizacion del trabajo realizado analizandomod el progreso difiere de lo
planificado e iniciando las acciones correctivag geian necesarias. Incluye también el
liderazgo, proporcionando directrices a los recursomanos, subordinados (incluso
subcontratados) para que hagan su trabajo de fefectiva y a tiempo™. Joseph Juran
(2007 pg. 167).

"El control es una etapa primordial en la admia@tm, pues, aunque una empresa
cuente con magnificos planes, una estructura argeinnal adecuada y una direccion

eficiente, el ejecutivo no podré verificar cual@situacion real de la organizacion i no

existe un mecanismo que se cerciore e informesshé&chos van de acuerdo con los
objetivos. El concepto de control es muy generplgde ser utilizado en el contexto

organizacional para evaluar el desempefio genenatiefra un plan estratégico”. Ibarra
(2004 pg. 123).
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PLANIFICACION

“Las acciones que se llevan a cabo para concristaegy proyectos de distinto tipo
forman parte de la planificacion. Este proceso icapél seguimiento de una serie de
pasos que se establecen inicialmente, para lo quiahes realizan la planificaciéon

utilizan diferentes herramientas y expresionesplaaificacion contempla la ejecucion

de los planes desde su concepcion y su operacidiifexantes niveles, ya que realiza
acciones en base a la planeacién de cada uno dardgectos. Su primer paso es
concebir el plan que luego sera concretado”. 2ef2809 pg.202).

“Accion de elaborar y ejecutar un plan cientificateeorganizado y frecuentemente de
gran amplitud, para obtener un objetivo determinado

Adaptacion de la produccién a las necesidades Issciaediante la elaboracion de
planes econdmicos. En los paises occidentales addmado la forma de planificacion

indicativa que, con el objeto de mitigar los efsctie las depresiones y favorecer el
crecimiento ordenado de las economias, se ha mmeiado en forma de economia
concertada y en programas de inversion publicaiisieh (2005 pg.145).

“En un sentido general planificar significa organiios factores productivos a futuro
para obtener resultados previamente definidos. rQpii@nifica traza entonces un plan
donde se fijan los recursos que seran necesanasepéogro de las metas parciales y
globales trazadas. La planificacion puede consigerasi un intento de reducir la
incertidumbre a través de una programacion de dapigs actividades, tomando en
cuenta los mas probables escenarios donde éstdesserollaran. Un diagndstico
adecuado del entorno y de la situacion propia es,l@ tanto, indispensable para

planificar con un cierto éxito”. George Ferry (2@@P126).

PLANIFICACION ESTRATEGICA DE MARKETING

“Proceso gerencial de desarrollar y mantener una&cadn estratégica que
pueda alinear las metas y recursos de la orgaaizacon sus oportunidades

cambiantes de mercadeo™. Kotler, (1990 pg. 85).
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“Proceso de determinar los objetivos principales ud@ organizacion asi como
las politicas y estrategias que van a gobernardiguisiciéon, uso y disposicion

para alcanzar dichos objetivos™. Steiner, (1969.0§).

“Toda empresa, sin importar su tamafo o el sectogue se desenvuelve, precisa
elaborar un Plan de Marketing. Este debe reunirsena de requisitos para ser eficaz y
exige de sus responsables: una aproximacion eeabst la situacion de la empresa; que
su elaboracion sea detallada y completa; debeiincldesarrollar todos los objetivos;
debe ser practico y asequible para todo el persdeaperiodicidad determinada, con
sus correspondientes mejoras; y, compartido coa &dyersonal de la empresa .Un
gran reto que se presenta para la gestion de leesmpn este siglo que comenzamos es
el factor, aunque impreciso pero productivo, dE€dpacidad Gerencial. De manera que
la tendencia a la globalizacién de los mercados ladhctividad empresarial, surge del
impulso omnipresente de la mejora tecnolégica y présisamente de las tecnologias
de la informacion. Tecnologia y Globalizacién dedenuna nueva forma de Gestion y

Liderazgo.

Es necesario que los directivos se sientan compdis la toma de decisiones en un
entorno cambiante, y que acoplen sistematicameade ebtrategias funcionales y
decisiones operativas con las estratégicas de maygo. El hecho de que el Marketing
esté vinculado a un entorno cambiante que va efidoi continuamente nuevos retos a
las empresas, obliga a que tanto las tareas a gefampor la comercializacion como
la importancia que se concede a cada una de eltas diferentes, en un proceso de
adaptacion continuo. Puesto que los problemas @uelantean a las empresas
evolucionan en el tiempo, las respuestas que esStxen, se adaptan continuamente en
un intento por encontrar nuevas soluciones. Lasiscreconémicas con sus
implicaciones en las cifras de ventas sin que &bgaad de ganar mercado a costa de
los competidores resulte econdmicamente rentalielal@ los elevados costes de estas
operaciones. En consecuencia las empresas delstar gjus capacidades de producciéon
a la demanda y buscar nuevos o nuevos productdsseque se puedan ocupar las

capacidades ociosas. Estos problemas son mas agudols PYME debido,
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principalmente, a su menor posibilidad de diveradion y a sus limitados recursos de

gestion.

Asi se va abriendo paso el conceptartrketing estratégicen el que las decisiones
comerciales tienen un tratamiento preferenciabettireccion estratégica de la empresa.
Especialmente en lo refiere a la busqueda de nueeosados y desarrollo de nuevos
productos y tecnologias productivas. El Marketisty&égico se dirige explicitamente
a la ventaja competitiva y a los consumidores ddgg del tiempo. Como tal, tiene un
alto grado de coincidencia con la estrategia d@rlpresa y puede ser considerada como
una parte integral de la perspectiva de estratigequella. Y por esto va de la mano el
Plan de Marketing, a modo de que pueda establet@rkgma en que las metas y

objetivos de la estrategia se puedan materializar.

La diferencia de las estrategias de marketing esdggempefian un papel fundamental
como frontera entre la empresas y sus clientespetdores, etc. El desarrollo del
marketing estratégico se basa en el analisis dediesumidores, competidores y otras
fuerzas del entorno que puedan combinarse con emdables estratégicas para
alcanzar una estrategia integrada empresarial.rédliente interés en el marketing
estratégico, ha conducido a un numero de desamolis 0 menos recientes a partir de
los 80’s: la aceptacion de modelos de estrategipocativa tales como la matriz de
cartera BCG, el desarrollo de estrategias "chdthkfida conversion simbdlica de los

conceptos del Marketing de Gestion hacia el areatégica.
Estructura del plan estratégico de marketing

Un plan de Marketing ha de estar bien organizadsstyucturado para que sea facil
encontrar lo que se busca y no se omita informam@vante. El primer fin implica
cierta redundancia. Debe haber, por fuerza, vatiastiones que sean tratadas en otros
tantos apartados para que, de este modo, seaepesitmntrarlas sin tener que adivinar
el lugar de ubicacion. El segundo exige que el Rtanja todas las posibles cuestiones

y alternativas de una manera exhaustiva; asi, oganizacion completa ayuda a no
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olvidar nada importante. A continuacion, se des@rilas partes de que consta un Plan
de Marketing:

Sumario Ejecutivo

También llamado resumen global. Es el resumen dejunto del Plan. Incluye la

definicion del producto que se pretende comeraiglidetallando la ventaja diferencial
gue se posee sobre otros productos semejantes aemlgetencia y como se espera
mantenerla; la inversidon necesaria, tanto al comsieromo a través del tiempo y los
resultados esperados, expresados en cifras demienth de la inversion, ventas,
beneficio, cuota de mercado, etc. El sumario ejeziwgs muy importante cuando se
desean obtener recursos para la ejecucion del gimyPebera por tanto, resumir la
totalidad del Plan de Marketing en unos pocos f@sraa lo sumo en unas pocas
paginas; dejando claro que el tema ha sido estidiad seriedad y profundidad y que
la propuesta tiene futuro y razonables posibilidade éxito. Las razones anteriores
obligan a que su redaccion sea hecha al final idel. No obstante, y por las mismas
razones ya expuestas, debe situarse al principiBlde, ya que la misién ha de ser la

de convencer a quien haga las veces de analisRiadelde que este siga leyendo.

indice del Plan

El indice es importante aunque el Plan conste dasppaginas, pues es necesario que
quien analice el Plan pueda encontrar inmediatamkntgue busca. Si no lo hace

rapidamente, pensara que la informacién buscadstdaecogida en absoluto.
Introduccion

Permite explicar las caracteristicas del proyeata @l que se realiza el Plan. Esta mas
centrada al producto que a su vertiente econénkitabjeto de la introduccion es
describir el producto de modo tal que cualquies@ea, conozca 0 no a la empresa,
comprensa perfectamente lo que se propone. Deleldejuficientemente claro en que
consiste el producto y qué se pretende hacer con él
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Viene a ser una definicion mas o menos formal otito del proyecto: el producto o
servicio. Al contrario que el sumario ejecutivoyawirtud fundamental (aparte de la
claridad de ideas) es la concision, la introducq@ede ser todo lo extensa que sea

necesario para dejar bien claros los conceptos.
Analisis de la situacion

Suministra un conocimiento del entorno econémicelajue se desenvuelve la empresa
y la respuesta de los competidores. Permite, erpaladra, analizar objetivamente las

circunstancias que pueden afectar el proyecto.

Este analisis se ha diferenciado en tres partesedifiadas: las condiciones generales,
las condiciones de la competencia y las condicideda propia empresa.

« Condiciones generales: Son las que afectan a taistema econémico o a todo
el sector en el que la empresa esta inmerso. Pusdentecnolégicas,
econdmicas, sociales, del entorno, politicas, ésgalulturales, etc. También hay
que incluir un andlisis de la coyuntura economigee tendra que ser examinada
brevemente. Las principales lineas de politica @mica a considerar son las
referidas al déficit publico y control de la infida, concertacion social, presion
fiscal y desgravacion de inversiones, facilidadesliticias y fomento de las
exportaciones.

« Condiciones de la competencia: Su importancia dedgl hecho de ser los
anicos integrantes del entorno que van a actudbedatamente contra los
intereses de la empresa. Se presenta con detdlls principales posibles
competidores, sus productos, sus debilidades, pdnértes, cuotas de mercado
proveedores y estrategias y tacticas actualeswspiskes en el futuro.

« Condiciones de la propia empresa: Como para logpebdores, describe los
productos actuales, experiencia, know — how, refees con los proveedores y
agentes financieros, para finalmente, agrupar ¢stk informacion en una serie

de puntos fuertes y débiles.

20



Andlisis del Mercado Objetivo

Una vez considerado el entorno econdmico y losofast externos que en el futuro
pueden afectar la marcha de la empresa, el pasiersig consiste en analizar la
situacion y perspectivas del sector concreto equel la empresa se ubicara. Esto se
consigue definiendo, a su vez, al cliente del pctmla colocar en el mercado, donde
compra, con qué frecuencia y por que, tanto paradmsumidores finales, como para

aguellos que utilizan el bien como intermedio paaucir, a partir de él, otros bienes.

Es importante resaltar los motivos por los que efcado objetivo seleccionado esta

mejor dispuesto a comprar el producto que otrosades.

Para definir el mercado objetivo, se utilizan crite demograficos, geogréficos,

psicolégicos, y estilo de vida.

Problemas y Oportunidades

Los planes de marketing frecuentemente sefialan @pravechar las oportunidades,
pero en si, no aportan soluciones convincentesoslepioblemas, o incluso no los
analizan. Un Plan debe resaltar los problemas gragtar la mejor forma de actuar

ante ellos, ayudando de esta manera a poner dicprécPlan.

Objetivos y Metas

Entendiendo que objetivos en el Plan de Marketog, los que se proponen alcanzar
con él, las metas son una descripcion mas precsalicita de estos objetivos. Estos

altimos han de cumplir ciertos objetivos para séesi

Deben ser precisos: Se ha de saber cuantitativapgrello es posible y si no, de un

modo preciso, si se han alcanzado los objetivos.

« Deben tener un plazo de consecucion: Una fecha galar si han sido
alcanzados. Suele ser necesario, también, establagas metas intermedias,

acompafadas por sus fechas correspondientes, @laga S se va por buen
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camino para la consecucién de los objetivos prailesp en el plazo previsto.
Ademas ese plazo ha de ser adecuado.

« Deben ser factibles: Su consecucion en el plazagtoedebe ser posible, pues
en caso contrario se produce un abandono del pgmymar parte de los
implicados, cuya consecuencia es que lo realizaadonsenos que lo que en
condiciones normales se hubiese conseguido.

« Deben constituir un reto para la persona que [eticen el Plan: Si son
demasiado faciles de alcanzar o rutinarios, logtgsjimplicados perderan

motivacion y no se aprovechara bien el Talento Hhoxdisponible.

Por esto, es fundamental dedicar el tiempo necepara saber que es exactamente lo
gue se quiere lograr, donde se pretende llegardoupnede conseguirse, planteandolo

de un forma a la vez, ambiciosa y razonable.

Aqui, se debe también analizar la ventaja difeenoi competitiva que limita
competencia directa dentro del sector, aseguran@@mpresa, que dispone de ella, un
margen de beneficios sobre los competidores a lalagmn si se es capaz de mantener

esa ventaja.
Desarrollo de las Estrategias de Marketing

Trata las lineas maestras que hay que seguir peaazar los objetivos propuestos,

incluyendo el analisis de las relaciones de lostegecontrarios: los competidores.

Una definicién que aclara bastante el conceptosttategia en un entorno empresarial
es: "el modo en el que la empresa pretende ganarada largo plazo”, es decir, el
conjunto de acciones que la empresa pone en @aptca asegurar una ventaja
competitiva a largo plazo.

Se excluyen las politicas coyunturales como predespromocion, reduccién de
precios, cambios en la forma de distribucién deplagiuctos. Se trata de algo a mas

alto nivel: en qué mercado hay que estar; si haysgguir, por ejemplo, una politica de
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liderazgo en costos o, por el contrario, si hay a@meprender una politica de
diferenciacion de producto, etc.

Desarrollo de las Tacticas de Marketing

Simple y llanamente, los métodos empleados pararlle cabo las estrategias.
Muestran el modo de ejecutar la estrategia defiaid&| punto anterior. Son descritas
mediante el manejo de las variables de marketmdeeir, producto, precio, promocion

y plaza.

Ejecucion y Control

Hay que analizar todas las cifras relevantes dslgmto a través del tiempo, con objeto

de facilitar la puesta en marcha, ejecucion y cbulel proyecto:

« El Potencial del Mercado: Lo que el mercado pud®mder del producto y de
productos semejantes del mismo sector.

« El Potencial de Ventas: Capacidad del mercado plasarber las ventas de la
empresa, calculado a partir de cuotas de mercddales y extrapolaciones. Por
supuesto, esta incluido dentro del potencial detatd y es menor, a lo sumo,
como aquel.

« La Prevision de Ventas: Parte del potencial deageqgtie se puede cubrir con la
produccion de la empresa. No siempre es posiblerdoldo lo que el mercado
demanda, incluso en muchos casos el intentarlosnoi siquiera aconsejable
desde el punto de vista de obtener el maximo baaefi

+ La Gestion del Proyecto: Empleando los métodos P&ERPM.

« El andlisis del Punto de Equilibrio: Nomero minigd®unidades vendidas que le
permiten a la empresa cubrir sus costos fijos.

« Ratios Econémico — Financieros: Calculo de balancesntas de pérdidas y
ganancias, de prevision del flujo de efectivo ytowrdel cuadro de mandos de

la empresa.
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Resumen

Aqui, se vuelven a apuntar las ventajas, costomngfirios, y se hace constar con toda
claridad, la ventaja diferencial que sobre los cetdpres ofrece nuestro producto o

servicio.

Apéndices

Deben incluir toda la informacién relevante quehaga sido incluida en el Plan, pero
que esté referenciada en el Plan. Conviene relacioada apéndice con la seccion
correspondiente. Como primer paso para la reafimadel Plan de Marketing es
necesario realizar un analisis estratégico de laresa tanto a nivel corporativo como a
nivel de unidad de negocio, asi como del mercaéfinD los objetivos perseguidos por
aquélla a largo plazo y su postura estratégical e@mterno en que se desenvuelve su
actividad para fijar su posicion competitiva. Amali la asignacion de recursos y la
gestion de cartera, etc., de modo que toda lanrgoion recogida a este nivel permita
luego desarrollar la estrategia funcional en sps@ses operativos.

Respecto a la informacion utilizada para la reai@a del Plan de Marketing, esta
puede ser primaria o secundaria, debiendo usarsarhbainformacién primaria hace
referencia a nuestra empresa directamente. Loss datorespondientes pueden
conseguirse dentro de nuestra organizacion o biexen lograrse a través de una
agencia. La informacién primaria puede ser cualdab cuantitativa, en el primer caso
se obtienen mediante encuestas a pequefos grupessidmas. De todos modos, es un
buen punto de partida para decidir la realizaci®remcuestas mas amplias y profundas
gue constituirdn la informacion cuantitativa. Eramo a la informacion secundaria no
se obtiene especificamente para nuestra empresagee hace referencia al sector o
entorno en el que nos movemos. Esta informacionmekvante para la toma de
decisiones, es facil de obtener, es barata y peohebditualmente de fuentes externas a

nuestra organizacion”. Kotler (1990 pg.234).
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Contenido de un Plan Estratégico de Marketing:

v' Resumen ejecutivo y tabla de contenido.
El plan de marketing debe comenzar con un brevweres de los principales objetivos
y recomendaciones. El resumen ejecutivo permiteadth direccion detectar los puntos

principales del plan.

v" Andlisis de la situacion.
En este apartado se presenta la informacion reflevden ventas, competidores, y las
diferentes fuerzas del macro entorno. ¢ Cémo saalefimercado, cual es su tamafio y
a queé ritmo crece? ¢ Cuales son las principaleeterabs que afectan al mercado? En
esta seccion se puede incluir la informacion hisagpertinente para ofrecer un contexto
de la situacion.

Esta informacién se utilizara en el analisis FODA.

v Estrategia de Marketing.
Una estrategia de marketing es un conjunto integdeddecisiones sobre como crear y
mantener valor durante periodos largos de tiempo.

Una estrategia eficaz de marketing debe supesaptrebas:
1. Adecuacion externa.
2. Adecuacion interna.

3. Adecuacioén dinamica.

v Proyecciones Financieras.
Las proyecciones financieras incluyen un pronésiieoventas, gastos y un analisis de
punto de equilibrio. En lo relativo a ingresos, fasyecciones muestran el volumen
mensual de las ventas previsto para categoria augio. El andlisis del punto de
equilibrio muestra cuantas unidades se deberiadevenensualmente para compensar

los costos fijos mensuales y los costos varialbesipidad.
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v' Seguimiento de la aplicacion.
El ultimo apartado del plan de marketing destasaclintroles que se realizaran para
comprobar y ajustar la aplicacién del plan, norneadta las metas y el presupuesto se
elaboran con caracter mensual o trimestral, de ngodoa direccion pueda revisar los
resultados de cada periodo.
Algunas empresas incluyen planes de contingencilgseque se detallan los pasos que
deberia dar la direccién para responder a aconitios concretos del entorno como
guerras de precios o huelgas
GRAFICO 3: ETAPAS PARA LA ELABORACION DE UN PLAN
ESTRATEGICO DE MARKETING

Elaborado por: Mercedes Calero

Fuente: Lambin, J.J.
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METAS

“Las metas individuales, corresponden a los prop®sie desarrollo y crecimiento
personal, como el de alcanzar un nivel socioecocnmmejor, o de profesionalizarse,
como alcanzar un titulo universitario, un postgradma, maestria. También hay metas
mas personales, como la paz espiritual, la feliGidd amor, etc. En lo laboral cada
persona tiene metas, como lograr un ascenso a jan caego, un traslado a una oficina

o departamento de su interés”. Charol Martine§2@. 130).

“El propdsito de este tema, es el de hacer clakdadrespeto a ldefinicion de metas
comparandola con otras definiciones como lason, politicas generales y objetivos
ya que consideramos de gran importancia para lan&tracion y para el emprendedor
el manejo de estos conceptos en el logro de sg®gitos y en la utilizacion adecuada
de cada uno de ellos”. Rosa Cisneros, (2009 pg. 83)

“Las metas establecen la intencién total y a lptgpo de la administracion, veamos los
siguientes ejemplos: Establecer y mantener una@ipasiomo el principal proveedor en
el mercado “X”. Crecer a una taza significativa raia que la economia y la industria.
Alcanzar una posicion de liderazgo en el campo “Yas metas deben definir los
grados relativos de importancia y las areas enclsles se deben concentrar.

Generalmente las metas de la organizacién cumpsriunciones principales:

1. Establecen el estado futuro deseado que la iaegadn quiere alcanzar, por lo que
constituyen principios generales que deben serideguyor los miembros de la
organizacion.

2. Proporcionan una légica o razén fundamental fmexistencia de la organizacion
3. Proporcionan un conjunto de estandares con los sp puede contrastar el

rendimiento organizativo™.Rita Mulcahy, (2009 p83}L
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LAS ESTRATEGIAS

"Es el arte (mafia) de entremezclar el andlisignaty la sabiduria utilizada por los
dirigentes para crear valores de los recursos ylidetes que ellos controlan. Para
disefiar una estrategia exitosa hay dos reglas sclav&cer que lo que haga bien, y
escoger a los competidores que pueden derrotalissnaaccion estan integrados en la
direccion estratégica’. K. |. Hatten, (1987 pg.)125

“Una estrategia tiene que llevar a cabo estrategigs obtengan beneficios de sus
fortalezas internas, aprovechar las oportunidagtesnas y evitar o aminorar el impacto
de las amenazas externas. En este proceso ra@disarleia de Gerencia Empresarial”. F.
David, (1994 pg. 85).

“Una estrategia es un patrén o plan que integrenktas mayores de una organizacion,
las politicas y acciones secuenciales hacia un ¢oti@sionado. Una estrategia bien
formulada ayuda al "Mariscal" a coordinar los reogrde la organizacién hacia una
posicion "Unica y Viable", basada en sus competsncelativas internas, anticipando
los cambios en el entorno y los movimientos comnmigs de los oponentes
inteligentes”. J. B. Quinan, (1991 pg. 89).

Tipos De Estrategias:
Estrategias nacionales, regionales y locales.-

Es posible desarrollar planes de marketing difeseptra distintas zonas geogréficas, e
incluso en una zona se puede tener vigor a unnaaional y otro regional o local. En

este caso se debe prestar especial atencion ardir@cion para que no se produzcan
contradicciones entre ellos. Esta estrategia genende se da cuando se quiere buscar

nuevos mercados o aumentar el nimero de clientes.

Estrategias competitivas.-
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Si hay gran competencia en el sector en que nomuy estaremos obligados a
construir estrategias especiales hacia los congreS8dEstas estrategias dependen de la
situacion; se puede intentar establecer el prodwdmo diferente al de los
competidores, o diferenciarlo del producto de umpetidor especifico, o se puede
realizar una promocion especial cuando se esperbedada de un competidor

importante, etc.

Estrategias del producto.-

Se pueden estudiar usos alternativos del produrtopétodos para incentivar la
fidelidad. Se deben buscar formas mas eficientdaltecar el producto y métodos para
aumentar su rentabilidad. El envase es otro puritemer en cuenta, un cambio en el

envase puede ayudar a rejuvenecer el producto.

Estrategias del mercado.-

Realizar estudios para determinar el mercado alvgudirigido el producto para poder
construir estrategias especificas. Podemos angpliar nuevo mercado, centrarnos en

un mercado con gran potencial, etc.

Estrategias de precio.-

Un factor a considerar es si se fijaran preciogriafes o superiores a los de la
competencia; ambas estrategias pueden originaltagss satisfactorios. También se
puede determinar si los precios seran iguales atinidis areas geograficas.

Estrategias de penetracion, distribucion y cobartur

Esta estrategia se desarrolla de diferente forng@insei se trata de una venta a
detallistas, un producto de masas o una empresalmnes industriales. Hay que

determinar en que zona deben redoblarse los eefjeyzsi se necesitan nuevos
almacenes, el medio de transporte, la cobertureadas la penetracion adecuada en los

mercados existentes y en los nuevos. Etc.

Estrategias del personal de ventas.-
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Hay que determinar si se debe incorporar una ¢gteude personal de ventas en el plan
de marketing. En este caso habra que calcular&stimes de ventas; si fuese necesario

deben de crearse lazos entre ventas y marketing.

Estrategias de promocion.-

Las personas tienen que conocer su producto, puss lsace conocer su producto,
nadie va a saber que existe y por lo tanto nadia gamprarlo. Las promociones se
realizan para cubrir necesidades concretas en tadpede tiempo limitado. Hay

muchas formas de promocionar su producto.

Estrategias de gastos.-

Hay que decidir si se incrementaran o disminuiegnventas de productos, almacenes,
regiones geograficas, o se atraeran mas consumidénemuchos casos es imposible

incrementar las ventas sin aumentar el presupuesto.

Estrategias de anuncios.-

Es necesario definir completamente el tipo de aovsnccomunicacion que se pretende
establecer, si la idea es obtener beneficios a codrgo plazo, si se va a identificar por

precio, alguna ventaja especifica, exclusividatl, et

Estrategias de publicidad.-

Se debe determinar si se va a realizar una campdsigitaria, de que tipo, etc. Si es
posible sustituir una promocién por una campafdigtasia, o es posible adecuar una

promocion para que genere publicidad.

Estrategias de investigacion de mercado.-

Mejorar el producto, sacar nuevos productos, evalaroducto, ver que es lo que la

gente quiere, es fundamental para una empresaeguir siendo competitiva o llegar
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hacerlo; por lo tanto la investigacion de mercasl@lemotor para asegurar el perpetuo

éxito de la empresa.
COMPETENCIA

“Competencia puede referirse a: Se considerabguantiente dividida la competencia
por razon de la materia, de calidad de las persgnss capacidad y finalmente por el
territorio. Sin embargo, la clasificacibn mas aedpt es la considerada como la
competencia objetiva en cuanto al valor y la nd&uea de la causa; competencia
territorial. Otras clasificaciones aunque tienemowvaloctrinario, no se ajustan a la
realidad, a una sistematica clasificacion como rigersormente mencionada “.C.H.
Besseyre, (2008 pg. 121).

"Ensefar a enfrentar la incertidumbre esnwdvo paradigma educativo del siglo
XXI ; por ende, serd necesario que las comp&s construidas le permitan al
individuo discernir los datos valiosos de Igse no lo son y poder realizar
operaciones de seleccion dentro de la graersidad de problemas que se le

presentan a diario”. Francisco Najera Ruiz)928g. 56).

“Las competencias deben entenderse desde un en$igjémico como actuaciones
integrales para resolver problemas del contextobam® en el proyecto ético de vida'.
Garcia Fraile, (2010 pg.78).

EMPRESA

“La empresa es la unidad econémico-social con filgekicro, en la que el capital, el
trabajo y la direccion se coordinan para llevaabocuna produccion socialmente util,
de acuerdo con las exigencias del bien comun. leyeemtos necesarios para formar
una empresa son: capital, trabajo y recursos ralgeii Tannenbaum (2003 pg. 116).

“"En general, se entiende por empresa al organisio@l sntegrado por elementos
humanos, técnicos y materiales cuyo objetivo nhtyrarincipal es la obtenciéon de
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utilidades, o bien, la prestacion de servicios acdmunidad, coordinados por un
administrador que toma decisiones en forma oporfpsra la consecucion de los
objetivos para los que fueron creadas. Para curgplir este objetivo la empresa

combina naturaleza y capital”. Brook Adams, (20§9115).

"Entidad que mediante la organizacion de elementmsanos, materiales, técnicos y
financieros proporciona bienes o servicios a canggoun precio que le permite la
reposicion de los recursos empleados y la cons@tuaa unos objetivos determinados’.
Julio Garcia, (2004 pg.132).

ADMINISTRACION DE VENTAS

“La buena administracion de la fuerza de ventasirte compafia incluye tres series

interrelacionadas de decisiones 0 procesos.

1. Formulaciéon de un programa de ventasel programa de ventas debe tomar en
cuenta los factores del entorno que enfrenta laresap Los ejecutivos de ventas
organizan y planean las actividades generalessdeelatas personales y las suman a los

demas elementos de la estrategia de marketingaetapeesa.

2. Aplicacion del programa de ventaslLa fase de la aplicacion implica seleccionar al
personal de ventas adecuado, asi como disefar kntaup las politicas y los

procedimientos que dirigirdn sus esfuerzos hasialgjetivos deseados.

3. Evaluacién y Control del programa de ventas La fase de evaluacion implica

elaborar métodos para observar y evaluar el deseongela fuerza de ventas. Cuando
el desempefio no es satisfactorio, la evaluacidbmipeiacer ajustes al programa de
ventas o0 a su aplicacién.”Adolfo Velastegui, (2@@2 167).

“La administracion de ventas facilita los procest#s seguimiento y cierre de las
oportunidades de negocio. Ademas permite mantééa sganto a los vendedores como
a los clientes.
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La administraciébn de ventas es un concepto que awjado por la mayoria de las
aplicaciones CRM (por ejemplo VCC de Best Commerlas) cuales agrupan
estadisticas y procesos de venta que permitenavalgada miembro del equipo de

ventas y al grupo en su conjunto.

La administracion de ventas también genera repatéasdicadores que facilitan la
medicion del desempeiio bajo estandares robustiasos ara todos los miembros del
equipo de ventas. El embudo de ventas permite av#dueficiencia del proceso de
ventas y analizar qué paso puede estar generaralloscale botella en el flujo de
trabajo”. Manuel Rojas, (2005 pg. 256).

ESTRATEGIAS DE VENTAS

“"En un momento como el actual, en el que la competees cada vez mas intensa, el
area de ventas es muy importante para la compedithvde la empresa. Todos sabemos
gue es compleja la fijacidbn de objetivos, la asiiva de presupuestos de ventas, la
correcta aplicacion de las técnicas de ventas,lets1 Thompson, (2008 pg.126).

“La estrategia de ventases un tipo de estrategia€ulisefia para alcanzar los objetivos
de venta. Suele incluir los objetivos de cada vdadesl material promocional a usar, el
namero de clientes a visitar por dia, semana o etggesupuesto de gastos asignados
al departamento de ventas, el tiempo a dedicarda paoducto, la informacion a
proporcionar a los clientes (slogan o frase prooral| caracteristicas, ventajas y

beneficios del producto)”. Hernando Reales, (2@083).

“La estrategia es el arte de dirigir las operagqgnezra el logro de los objetivos de la
organizacion, para que esta funcione de maneregemfc Para esto, la organizacion
debe definir claramente lo que quiere conseguia ymianera en como lograrlo y
posteriormente un sistema de control que le ayw$gair la directriz fijada". Fernando
Calle, (2006 pg.58).
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VENTAS

“Aquel proceso de comunicacion interpersonal derahicual el vendedor descubre y
satisface las necesidades del cliente, procescestigebasado en un beneficio mutuo
sostenible en largo plazo. Es el proceso que perque el vendedor identifique las
necesidades o los requerimientos del comprador lpamaficio mutuo y permanente
tanto del comprador y del vendedor. El conceptvalga es otra forma de acceso al
mercado para muchas empresas, cuyo objetivo, eéevknque hacen en lugar de hacer
lo que el mercado desea. La venta es una de lagdades mas pretendidas por
empresas, organizaciones o0 personas que ofrecerfpatgluctos, servicios u otros) en
su mercado meta, debido a que su éxito dependgtatitente de la cantidad de veces
qgue realicen ésta actividad, de lo bien que lo magale cuan rentable les resulte
hacerlo. Se considera que la venta es una funci@ fqrma parte del proceso
sistematico de la mercadotecnia y la definen cotnda’ actividad que genera en los
clientes el dltimo impulso hacia el intercambioBos autores sefialan ademas, que es
"en este punto (la venta), donde se hace efedtiesfigerzo de las actividades anteriores

(investigacion de mercado, decisiones sobre elyatody decisiones de precio)

Técnicas de ventas

Las técnicas de ventas constituyen el cuerpo dedwogtusados en la profesién de
ventas, también llamada a menudo simplemente "sentas técnicas en uso varian
altamente de la venta consultiva centrada en etelial muy presionado “cierre duro”.
Todas las técnicas necesitan algo de experiencg ymezclan un poco con la

adivinacién psicoldgica de conocer qué motiva asoér comprar algo ofrecido por uno.

La maestria en las técnicas de la venta puedeeofrentas muy altas, mientras que la
falta de ella puede resultar deprimente y frusérait retrato de este ultimo aspecto se
refleja en La muerte de un viajante de Arthur Millel vendedor tiene que hacer frente
a menudo a un alto nivel de rechazo. Esto es Ilddiei manejar emocionalmente,
citandose generalmente como la razon mas habitual gejar la profesion. Debido a

esto, las técnicas del entrenamiento de ventasy@eluna gran cantidad de material de
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motivacion y la preparacion dada por profesionalesla sicologia o ex-vendedores
adiestrados llamadosoachers éstos suelen ser gerentes o vendedores con larga
trayectoria. En general el entrenamiento de vesuate ser muy aguerrido y llevado a
limites de la practica y el entendimiento son ca@gas con los entrenamientos
militares de supervivencia ya que el vendedor astéinuamente rozando la frustracion

y el rechazo. La llamada "tendencia al NO" se lelsedformar ética y formalmente
utilizando varios conceptos de la sicologia modemductiva. Hoy un verdadero
profesional de las ventas es una persona altarcalitieada en varios rubros o temas
humanisticos como la psicologia, la comercializaciéécnicas de oratoria, la
programacion neurolinguistica (PNL), motivacionaadiomas.

Relacion de técnicas

Existen diferentes técnicas de ventas desarrollgmastodo tipo de vendedores

profesionales entre las que cabe destacar:

+ Método AIDDA (Atencion, Interés, Demostracion, Dese y Accion)
desarrollada por Alexander Hamilton a fines delosiglX y difundida por
medio de sus cursos por correspondencia.

« Método SPIN (Situation, Problem, Implication, Neealy off) desarrollada en
1990 por Rank Xerox.

« Zelev Noel Training, sefiala los pasos basicos deel#a a través de un
acrostico con la palabra VENTAS: Verificacion desgmrativos, Entrevista
efectiva y vendedora, Necesidades previamente lesidds, Tarea de
demostracion del producto y Satisfaccion total stpenta.

El famoso Zelev Noel Training o Sistema de Entraeato Zelev Noel fue desarrollado
en los afos 90's por el investigador, capacitadentyenador ecuatoriano Dr. Alberto
Vélez Ledn (por ello el método lleva sus apellidetetreados al revés Vélez Lebn =
Zelev Noel). El autor es el escritor del reconociatdo editorial "El Sindrome del Gato
Lleno" un apasionante y completo libro de motivaciGeingenieria mental y

reprogramacion mental positiva, que a partir déinesiales, fabulas y parabolas,
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genera lo que él denomina: La Piramide del Camiieribr. Zelev Noel o Alberto
Vélez, es ademas un reconocido novelista que hdocettulos tan importantes como:
"Uriel de las Sombras"; "La Resurreccion del LoB&? Codice de Ichan”; " El Oro de
Inti"; "Un perfecto Mafiana”. Este prolifico prodace investigador es también uno de
los primeros artistas digitales ecuatorianos ynégtmericanos. Su obra es vasta e
incluye varios estilos que van desde el desnudsicdéasta el arte moderno. En el
ambito delmanagemeny la investigacion empresarial y de negocios Zé&leel esta
por publicar una de sus mas importantes obras deadan "De la Piramide al Circulo”
un libro en el que se detallan los antiguos moddmgonduccién empresarial en los
cuales habia un jefe o faraén, que no permitiamsim®municacionales efectivas y que
se imponia con un esquema de liderazgo autocr&amootra parte dentro del moderno
"Circulo” el cliente esta en el centro y todosdepartamentos de la empresa giran a su
alrededor para aplicar lo que el autor llama "Larla de las 3S", es decir; Servir;
Satisfacer y Solucionar como elementos basalesgbamacimiento de una Compaiiia.
El sistema Zelev Noel Trainig, ha sido dictado gnsmitido no sélo por su creador;
sino por medio de diversos conferencistas que aonérado en €l la manera mas
dinamica y pedagdgica de ensefiar el interin desiiiay de una forma facil amena y
esencialmente nemotécnica. Dentro de su esquemdjéta es muy importante su

conocido acroéstico (medio mas utilizado por élCadidad en el Servicio.
Ventas y marketing

Muchos tienden a confundir las ventas con el mafiet(o mercadeo).

El marketing, aunque no hay consenso en torno a@einaicion, se refiere a un proceso
muy amplio que incluye todo lo necesario para atygeersuadir a un cliente potencial.
Las ventas, por otro lado, se refieren a lo quesit hacer para cerrar el negocio, y
firmar el contrato o acuerdo. Son dos disciplirgsasadas, pero ambas son necesarias
para el éxito de una organizacion, y si trabajana@mnunto, mucho mejor”. Kuster Ines,
(1998 pg.79).
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PUNTOS DE VENTA

“Para que las ventas de una empresa se produzdmstaocon tener un buen producto,
a un buen precio y que sea conocido por los comkues, sino que ademas, es
necesario que se encuentre en el lugar y momeetauados para que ese producto sea
accesible al consumidor. Ademas, la separacion rgéog entre vendedores y
compradores hace necesaria una funcion que ackrsjygoductos desde los lugares
donde son fabricados hasta los lugares donde swuitidos™. Cruz Roche, (1991 pg.
250).

"Desde este punto de vista, la distribucion coraésg puede definir como la funcion o
instrumento del marketing que relaciona la produtcion el consumo y cuya mision es
poner el producto a disposicion del consumidor &ncdntidad demandada, en el
momento en que lo necesite y en el lugar dondesdsdguirirlo, desarrollando, ademas
un conjunto de actividades como pueden ser las nflamacion, promocion y
presentacion del producto en el punto de venta ddiestimular la compra por parte de
los consumidores”. Pedro Cuesta Valiio. (1993 (.13

“La cesion de una mercancia mediante un precioetid®. La venta puede ser: 1) al
contado, cuando se paga la mercancia en el momeritonarla, 2) a crédito, cuando el
precio se paga con posterioridad a la adquisici®) w plazos, cuando el pago se

fracciona en varias entregas sucesivas™. RicaraeeRn (2009 pg. 35).

TIPOS DE VENTAS

Existen diversos tipos de venta. Algunos relevaimgsyen:

Ventas directas: involucran contacto directo entnprador y vendedor (ventas al de
tal, ventas puerta a puerta, venta social).

v" Ventas industriales: ventas de una empresa a otra.
v' Ventas indirectas: ocurre un contacto, pero noegsgma (tele mercadeo, correo).

v" Ventas electronicas: via Internet (B2B, B2C, C2C).
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v" Ventas intermediadas: por medio de corredores.

Otros tipos de ventas incluyen: ventas consultivastas complejas.Lugar o local en el
que se atiende a clientes presencialmente, yadaanpara vender productos o para

prestarles algun servicio.

En caso de venta de productos estos locales stetem una o varias zonas de
exposicion de los articulos que venden, casi siemprescaparate para atraer al publico
y otra interna donde los clientes pueden ver Itiswdos mas de cerca y generalmente
tocarlos. Otra zona principal es la de atenciGosaclientes, donde suele haber una caja
registradora o un terminal de Punto de Venta. Tamhiependiendo del tamafio del

Punto de Venta y el tipo de articulos que se veerdagl cuenta con un almacén acorde.
ATENCION AL CLIENTE

“El éxito de una empresa depende fundamentalmenia demanda de sus clientes.
Ellos son los protagonistas principales y el facté@s importante que interviene en el
juego de los negocios. El mercado ya no se asameajada al de los afios pasados, que
era tan previsible y entendible. La preocupaci@peoducir mas y mejor, porque habia
suficiente demanda para atender. Hoy la situacédoambiado en forma dramatica. La
presion de la oferta de bienes y servicios y laraaton de los mercados obliga a las
empresas de distintos sectores y tamafos a persduar con criterios distintos para
captar y retener a esos "clientes escurridizos" rquenantienen "lealtad” ni con las
marcas ni con las empresas. El principal objetieot@tlo empresario es conocer y
entender tan bien a los clientes, que el produsteracio pueda ser definido y ajustado
a sus necesidades”. George R. Ferry, (2009 pg. 126)

“Es el conjunto de actividades interrelacionadas afrece un suministrador con el fin
de que el cliente obtenga el producto en el momgmtigar adecuado y se asegure un
uso correcto del mismo. El servicio al cliente aa potente herramienta de marketing.
Se trata de una herramienta que puede ser muy eficana organizacion si es utilizada
de forma adecuada, para ello se deben seguir<ieotiticas institucionales”. Pavisich
(2007 pg. 202).
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“También llamada el area de cuentas, el departantenservicio al cliente es el que
establece el contacto con el anunciante para pgegketa agencia, en caso conseguirlo
como cliente, sera el responsable de mantenefdeide con él. Los anunciantes son
cada vez mas exigentes y hay mucha competencigquBlicidad una cuenta es un
cliente. No se confunda el departamento de cueotagl departamento de contabilidad
es diferente. Los puestos que se pueden ocupam etepartamento de Servicio a
Clientes o de Cuentas son Trainee, Ejecutivo den@uér., Ejecutivo de Cuenta,
Gerente de y su trabajo consiste basicamente epreader los objetivos publicitarios
del cliente, en obtener de él la informacién claabre la marca, el producto, el
mercado Yy el publico objetivo y en poner en maalheguipo de personas que dentro de
la agencia va a preparar la propuesta de campiadisCkente la aprueba, se ocupara de
coordinar todo el proceso de realizacion de campabé#citaria. Debe dirigir hacia una
misma direccion, el trabajo y el esfuerzo de tddegjue intervienen y, ademas, hacerlo
en los tiempos establecidos™. Koontz, (2005 pg) 140

2.5 HIPOTESIS

La Planificacion Estratégica de Marketing, pernmi@ementar las ventas en la empresa
DEMACO Cia. Ltda. .

2.6 SENALAMIENTO DE VARIABLES DE LA HIPOTESIS
VARIABLE INDEPENDIENTE

Planificacion Estratégica de Marketing.
VARIABLE DEPENDIENTE

Ventas.
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CAPITULO IlI

METODOLOGIA
3.1 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

Considerando que dentro de la fundamentacion filcsdése aplica el paradigma
Critico-Propositivo ya que nos permite dar un apaift cambio necesario para con la
empresa DEMACO Cia. Ltda., e ir mejorando sus \&eatmavés de un Plan Estratégico

de Marketing, el mismo que tiene como fundamenia@kementar las ventas para con

la empresa.

La informacion serd obtenida de tesis, libros, stag, folletos, Internet, ya que las
mismas sustentan la informacion ya dada con anigaih
Analizando con mas profundidad el problema queasgemtro de la empresa DEMACO

Cia., Ltda.
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La metodologia utilizada seré bibliografica y denpa; con el objetivo de obtener

informacion que permitira deducir conclusiones goraendaciones aceptables, para
poder brindar una propuesta a la institucion.

v" Investigacion Bibliografica.

Esta se realiz6 a través de la recopilacion dernmdoion literaria relacionada con el

tema: Libros, Folletos, Entrevistas, Revistas y lieabiones de prensa, asi como
cualquier documento que proporciono la informaciéoesaria.

v" Investigacién de Campo.

La investigacion de campo se realizé a través digagi hechas a la institucion, y la

informacion se obtuvo por medio de un cuestionemitformado con preguntas abiertas

y cerradas que fue dirigido a los empleados y @iede la institucion en estudio.

3.2 TIPO DE INVESTIGACION

Por los objetivos ya dados anteriormente el tipandestigacion sera descriptiva ya
que nos permitird detallar las caracteristicas domehtales e importantes del problema
en cuestion dentro de la empresa, por el lugareesathpo por que se recolectara
informacion en el lugar de los hachos mediante estes.

3.3 POBLACION Y MUESTRA

La poblacién objeto de estudio, son los clientdsrexs de la empresa DEMACO Cia.,

Ltda., de la ciudad de Ambato.

La Muestra poblacional de los clientes de DEMACQ@. Cida., esta conformado por el

total de clientes externos que tiene la empresa,tetal corresponde a 500 clientes, a

los mismos que se procedera a encuestar, paradgdesgutabulados.

Para el trabajo investigativo se aplicara la gigtg formula:
N

E(n-1) +1
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En donde:
n= Tamano de la muestra
N= Poblacion

E= Error de muestreo (0,05)

n= 500
(0,05¥ (500-1)+1

n= 222 clientes.
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3.4 OPERACIONALIZACION

Hipétesis.-La Planificacion Estratégica de Marketing, permm@ementar las ventas en la empresa DEMACO Cia. Lt

3.4.1 Variable Independiente.- Planificacion Estratgica de Marketing.

TECNICA E
CONCEPTUALIZACION CATEGORIA INDICADORES ITEMS (INDICES) INSTRUMENTO
Planificacion Estratégica de
Marketing.- Herramienta de GestidrRegistro de Datos ¢Existen, o le ofrecen E
Control y Mejora multiples opciones
El Plan de Marketing es una para  adquirir  su N
herramienta de gestion por |©bjetivos Periodicidad producto de acuerdo |a
que se determina los pasos Beterminados sus necesidades? C
seguir, las metodologias |y
tiempos para alcanzar los Ejecucion ¢Conoce usted acerca U
objetivos determinados. AsPlanificacion Control de la estrategia de
tenemos que el Plan Estratégjco publicidad, que emplea E
de Marketing forma parte de |a Ié‘, empresa  DEMACQ
e g . ia. Ltda.?
planificacion estratégica de upa S
compania. ¢Le informan de las
promociones y ofertas de T
nuestros productos?
A
¢ Conocen del productoly
le ofrecen una S

explicacion acertada d¢
mismo?

124

43




Hipétesis.-La Planificacion Estratégica de Marketing, permmt@ementar las ventas en la empresa DEMACO Cia. Lt

3.4.2 Variable Dependiente.- Ventas.

TECNICAE
CONCEPTUALIZACION CATEGORIA INDICADORES ITEMS (INDICES) | INSTRUMENTO
Ventas.-
Comunicacion Canales ¢Piensa usted qué lps E
Proceso de comunicacidn empleados estan
interpersonal durante el cual, |el capacitados para vendef? N
vendedor descubre y satisfdce _ .
las necesidades del clientédNecesidades Satisfaccion ¢Al momento de utilizar C
. el producto adquirido en
proceso que esta basaglo en un la empresa este cumplle
beneficio mutuo sostenible ¢n lo deseado? u
largo plazo.
Beneficios Econdmico SEl vendedor emplea E
Personal minuciosas técnicas de
venta al momento dg S
ofertar los productos?
T
¢, Considera usted que
los precios de los A
productos estan acorde
a su capacidad de S

pago?
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3.5 PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

Con el propdsito de ser mas objetivos en el prodes@coleccion de datos, se elaboro

un instrumento de acuerdo a la poblacién y muestia investigacion.

PREGUNTAS EXPLICACION

1. ¢Paraqué? Para determinar qué tipo de estratdgia e
fallando dentro de la empresa.

2. ¢A qué personas o sujetos? Esta dirigida a loateBeactuales de |a

empresa que en este caso son 222.

3. ¢ Sobre qué aspectos? Sobre la incidencia de lafigaaion

estratégica de marketing en las ventas.

4. ¢Quién? En este caso sera mi persona la| que

realizara las encuestas antes mencionagdas.

5. ¢Cuando? Se lo realizara en un periodo de un|mes

aproximadamente.

6. ¢Lugar de recoleccion de |ldas encuestas seran aplicadas dentro de la

informacion? empresa para mayor facilidad del
encuestador.
7. ¢Cuantas veces? Se aplicara una sola vez a cadte die
la empresa.
8. ¢Qué técnica de recolecciéon? La técnica que se eamplsera de

informacion primaria.

9. ¢Con que? Se emplearan encuestas dirigidas a los

clientes de la empresa.

10. ¢ En qué situaciéon? Esta sera empleada cuando ieziteg

acuda a la empresa.

TABLA 1

Elaborado por: Mercedes Calero

45



3.6 PLAN DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS

La informacion recolectada de las encuestas sematizadas por los instrumentos
aplicados, la tabulacion ird en relacion a cada iyea cada alternativa de respuesta,
posteriormente se procederda a la elaboracion ddisdtiatos cuadros estadisticos con su
respectivo analisis e interpretacion de los mismos.

Con esto se pretende conocer las distintas opisioleelos clientes acerca de que
productos les conviene utilizar en sus hogaresprestoucciones. El fin de esto es

obtener una propuesta basada en una adecuadaatdeifin de los resultados.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Luego de haber realizado las encuestas a losediexternos de la empresa DEMACO
Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato, segun el foonsatexado se realiza el siguiente
analisis por cada pregunta planteada, se tomaemnta como tamafio poblacion a los
clientes externos de la empresa antes mencionadaekmbjetivo de recolectar

informacion para el desarrollo de la investigacion.
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4.2 INTERPRETACION DE DATOS

1. ¢ Cuantas veces a la semana visita la empresa DEMAGDa. Ltda..?

Categorias Tabulacién Porcentaje
1 dia 46 20,72
2 dias 98 44,14
3 dias 51 22,97
mas de 4 dias 27 12,16
Total 222 100,00

Grafico 4: ¢ Cuéntas veces a la semana visita la empresaMd&CO Cia. Ltda..?

Porcentaje

W1ldia W2dia @3dia BEmasde4dias

Fuente: Encuesta.

Elaborado por: Mercedes Cale
ANALISIS:

De las 222 personas encuestada4% visita la empresa 2 dias, el 23% 3 dias, el

un dia, y el 12%estantevisita la empresa mas de 4 dias.
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2. ¢De qué forma es atendido en la empresa DEMACO Ciktda..?

Categorias | Tabulacién | Porcentaje
Optima 78 35,14
Buena 9( 40,54
Pésima 54 24,32

Total 222 100,00

Gréfico 5: ¢, De qué forma es atendido en la empresa DEMACO Ciatda..?

Porcentaje

Woptima Mbuena Mpesima

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mercedes Cale

ANALISIS:

De las 222 personas encuestada41% opinaque laatencion es bue, el 35% es
optimo y el 246 restante opinque es pésima.
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3. ¢La atencion cumple con sus expectative

Categorias | Tabulacién | Porcentaje
Si 132 59,46
No 90 40,54

Total 222 100

Gréfico 6: ¢La atencidon cumple con sus expectative

Porcentaje
Esi @Ono

Fuente: Encuesta.

Elaborado por: Mercedes Cale

ANALISIS:

De las 222 personas encuestada59% opinaque la atencion si cumple con s

expectativas, y el1% restante opina lo contrario.
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4. ¢ Son amables los empleados de la empre

Categorias | Tabulacién | Porcentaje
Si 140 63,06
No 82 36,94

Total 222 100

Gréfico 7: ¢ Son amables los empleados de la empre

Porcentaje

Wsi @Ono

Fuente: Encuesta.

Elaborado por: Mercedes Cale
ANALISIS:

De las 222 personas encuestadas & opinaque losempleados son amak, y el
37% restante opina lo contrat
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5. ¢, Conocen del producto y le ofrecen una explicaci acertada del mismo

Categorias | Tabulacién | Porcentaje
Si 195 87,84
No 27 12,16

Total 222 100

Gréfico 8: ¢Conocen del producto y leofrecen una explicacion acertada de
mismo?

Porcentaje

Wsi @Ono

Fuente: Encuesta.

Elaborado por: Mercedes Cale

ANALISIS:

De las 222 personas encuestada88% opinaque si le ofrecen una explicacion ¢
producto, y el 1% restante opina lo contrai

52



6. ¢ Leinforman de las promociones y ofertas de nuestrogq@ductos”

Categorias | Tabulacién | Porcentaje
Si 96 43,24
No 126 56,76

Total 222 100

Gréfico 9: ¢ Le informan de las promociones y ofertas de nuesis productos’

Porcentaje

Wsi @Ono

Fuente: Encuesta.

Elaborado porMercedes Caler

ANALISIS:

De las 222 personas encuestadé3% opinaquesi le informan de las promociones
ofertas, y el 5% restante opina lo contrat
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7. ¢ Existen, o le ofrecen multiples opciones para@uirir su producto de acuerdo a
sus necesidades?

Categorias | Tabulacion | Porcentaje
Si 144 64,86
No 78 35,14

Total 222 100

Grafico 10: ¢ Existen, o le ofrecen multiples opciones para adigir su producto de
acuerdo a sus necesidade

Porcentaje

Wsi @Ono

Fuente: Encuesta.

Elaborado por: Mercedes Cale
ANALISIS:

De las 222 personas encuestadas el 65% opina gampaesa si ofrece multipl

opciones de productos, y el 35% restante opinantrario
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8. ¢La empresa ofrece garantia por los productos egprados?

Categorias | Tabulacién | Porcentaje
Si 125 56,31
No 97 43,69

Total 222 100

Gréfico 11: ¢ La empresa ofrece garantia por los productos comados”

Porcentaje

Wsi @no

Fuente: Encuesta.

Elaborado por: Mercedes Cale

ANALISIS:

De las 222 personas encuestadas el 56% opina squepeesa si ofrece garantia a
productos, y el 44% restante opina lo contr
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9. ¢Al momento de ser transportados sus productosstes llegan a tiempo a s
destino?

Categorias | Tabulacién | Porcentaje
Si 132 59,46
No 90 40,54

Total 222 100

Gréfico 12: (Al momento de seitransportados sus productos estos llegan
tiempo a su destino

Porcentaje

Wsi @no

Fuente: Encuesta.

Elaborado por: Mercedes Cale

ANALISIS:

De las 222 personas encuestadas el 59% opina gjpedductos si llegan a tiempo a
destino, y el 41% restante opinecontrario.
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10. ¢ Piensa usted qué los empleados estan capa@tagdara vender

Categorias | Tabulacién | Porcentaje
Si 142 63,96
No 80 36,04

Total 222 100

Gréfico 13: ¢ Piensa usted qué los empleados estan capacitadasprender?

Porcentaje

Wsi @no

Fuente: Encuesta.

Elaborado por: Mercedes Cale

ANALISIS:

De las 222 personas encuestade64% opina que loempleados no estan capacita
para vender, y el 36 restante opina lo contrat
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11. ¢Conoce usted acerca de la estrategia de puildad, que emplea la erpresa
DEMACO Cia. Ltda.?

Categorias | Tabulacién | Porcentaje
Si 24 10,81
No 198 89,19

Total 222 100

Gréfico 14: ¢Conoce usted acerca de la estrategia de publicidague emplea le
empresa DEMACO Cia. Ltda."

Porcentaje

Msi @no

Fuente: Encuesta.

Elaborado por: Merced Calero.

ANALISIS:

De las 222 personas encuestadas el no conoce acerca de la estrategia de public
de la empresa el 11% restante opina lo contra
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12. ¢Coémo consumidor al momento de ingresar a la @mesa DEMACO Cia.
Ltda., que es lo que méle llamo la atencion?

Categorias | Tabulacién | Porcentaje
Precio 60 27,03
Descuento 45 20,27
Productos 98 44,14
Otros 19 8,56

Total 222 100,00

Gréfico 15: ¢ Como consumidor al momento de ingresar a la empr@DEMACO
Cia. Ltda., que es lo que méas llamo la atencion?

Porcentaje

Eprecio Mdescuento Mproductos Motros

Fuente: Encuesta.

Elaborado por: Mercedes Cale

ANALISIS:

De las 222 personas encuestadas el 4« fija en el producto, el 20% en el descue
el 27% en el precio y el 9% restante en otros &sp
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13. ¢Considera usted que los precios de los prodastestan acorde a su capacide

de pago?
Categorias| Tabulacion | Porcentaje
Si 57 25,68
No 165 74,32
Total 222 100

Gréfico 16: ¢Considera usted que los precios de los productestan acorde a si
capacidad de pago?

Porcentaje

Msi @no

Fuente: Encuesta.
Elaborado por: Mercedes Cale

ANALISIS:

De las 222 personas encuestadas el 74% que los precios de I¢productos no estan
acorde a su capacidad de f, y el 26% restante opina lo contra
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4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS

4.3.1 Planteamiento de la Hipotesis

Para el célculo de esta verificacion se toma entadas dos variables de la hipotesis.

4.3.2 Hipotesis
La planificacion estratégica de marketing, pernmtgementar las ventas en la empresa
DEMACO Cia. Ltda. .

4.3.2.1 Modelo Légico

Ho= La planificacion estratégica de marketing, no ptrnmcrementar las ventas en la
empresa DEMACO Cia. Ltda. .

H; = La planificacién estratégica de marketing, perniiirementar las ventas en la
empresa DEMACO Cia. Ltda. .

4.3.2.2 Nivel de Significacion y Regla de Decision
Para obtener el nivel de significacion y por sigtéda regla para decidir cual de las dos
hipétesis planteadas es aceptada, se tiene qual@@mscual es la probabilidad y el

grado de libertad con los que se va a trabajar.

4.3.2.3 Probabilidad
Nivel de significacién = 0,05

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

Gl=(r-1)(c-1)

Gl= (2-1)(2-1)
Gl=1

Al nivel de significacion de 0,05 y a uno grados litbertad (gl) el valor de Chi —
Cuadrado tabular es de 3,841.
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4.3.2.4 Regla de Decisio
Se acepta la hip6tesis nula si el valor d¢ cuadrado a calcularse es igual 0 menag

3,841, caso contrario se rechaza y se aceptadéeBip alterr

4.33 ESTIMADOR ESTADISTICO

. < (0-E)
r=y —

En donde:

X?= Chi Cuadrado

Y = Sumatoria

O = Frecuencia Observe

E = Frecuencia Espere
4.34 CALCULO DEL CHI - CUADRADO
De acuerdo a los datos obtenidos de la investiga®@resenta la siguiente tabla la

cual se procede a calculd chi cuadrado, tomando en cuenta las siguienesgupitas

Variable Dependiente ¢ Considera usted que los precios deplosluctos estan acor:

a su capacidad de pat

Variable Independiente: ¢ Conoce usted acerca de la estrategia de publiciples
emplea la empresa DEMACO Cia. Ltc
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4.3.4.1VALORES REALES

PUBLICIDAD 24 198 222
PRECIO 57 165 222

(Total o marginal de renglon)(total o marginal de columna)
N

fe =

4.3.4.2FRECUENCIA ESPERADA

NO

PUBLICIDAD

40,5 181,5

HRECle 40,5 1815

Una vez obtenidas las frecuencias esperadas sa &pBiguiente formu:

(0-E)
=y ——
E E
En donde:
X2= Chi Cuadrado
> = Sumatoria
O =Frecuencia Observa

E =Frecuencia Espera

63




4.34.3 CALCULO DEL CHI CUADRADO

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

Gl=(r1)(c1)
Gl= (2-1)(2-1)
Gl=1

Estimador Chi Cuadrado X,
Xo= 3,841

Estimado De Pruebi

X2=3

(0 -E)*

o)

= 16,44
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¥=3 —
PUBLICIDAD / SI 24 40,5 -16,5 272,25 6,72
PUBLICIDAD /NO 198 181,5 16,5 272,25 1,50
PRECIO/ SI 57 40,5 16,5 272,25 6,72
PRECIO/ NO 165 181,5 -16,5 272,25 1,50
X% = 16,44




4.3.4.4 REPRESENTACION GRAFICA DE LA VERIFICACION DE LA
HIPOTESIS

En la siguiente representacion grafica se puederadns con mayor claridad los
resultados obtenidos.

GRAFICO 17: REPRESENTACION GRAFICA

ZONADE
ACEPTACION

LZONADE
RECHAZO

384

Elaborado por: Mercedes Calero

4.3.4.5 Conclusion

El valor de Xc= 16,44 es > % = 3,841; de acuerdo a la regla de decisién seepima
rechazar la hipétesis nula (3,841) y se aceptapétdsis alterna (16,44), esto quiere
decir se confirma que la planificacion estratégieanarketing, permite incrementar las
ventas en la empresa DEMACO Cia. Ltda. .
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones:
Después de haber realizado y analizado las ensuasteriormente anexadas podemos

concluir diciendo que:

v Los precios de los productos que ofrece la emmesale categoria alta y por esta
razon los clientes prefieren comprar en otros &can los que les ofrecen mejor
calidad de pago, siendo este un factor perjudsah la empresa, ya que de las

compras de los clientes depende el mejorar labiidizd de la empresa.

v' La mayoria de clientes no conoce acerca de latEgisade Publicidad de la

empresa siendo mas dificil ain captar nuevos eleptiograr con esto mejorar las
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ventas, influye mucho también la parte de comumdcadentro de la empresa, ya
gue los clientes internos desconocen de los candei@sejora para con la empresa,
presentandose dificultades al momento de dar aceoios mismos cambios a los

clientes externos.

Los empleados de la empresa no estan lo suficiemientapacitados para vender
ya que al momento de mostrar y vender los prodwettiss no ofrecen informacion
de las promociones y ofertas existentes, viéndiestaglo en un gran porcentaje los

ingresos y futuros clientes.

Las constructoras y clientes en general se enarerdatisfechas ya que los
productos al momento de ser transportados estganll@a tiempo a su destino
manteniendo asi la lealtad de nuestros clientes am la empresa, dandonos la

oportunidad de mejorar la calidad de servicio yuaiignuevos clientes.

Los clientes de la empresa muestran confiabilidhdnamento de que estos
adquieren sus productos ya que estan conscientggedia empresa les ofrece una

garantia amplia por lo adquirido, asegurando dsfds grandes compras.

5.2 Recomendaciones

Después de haber realizado y analizado las ensuasteriormente anexadas podemos

extender las siguientes recomendaciones:

v' Es de real importancia la implementacion de unaifftacion Estratégica de

Marketing, ya que de esta manera la empresa DEME@OLtda., incrementa sus
ventas, y ademas se llega a tener una mejor ®s@uen cuanto al

direccionamiento comercial.

- La empresa como tal deberia hacer énfasis en caasucPublicidad ya que de

esta depende el mejoramiento de las ventas, y paracion para con la
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competencia, en cuanto a la comunicacion dentda éenpresa esta podria ser
mejor canalizada para asi no tener problemas cestnws clientes internos y

externos.

v' Se recomienda establecer cursos de Capacitaciariggaempleados ya que existen
deficiencias al momento de prestar informacion s dbentes, siendo éstos los

afectados ya que no se encuentran satisfechod servieio prestado.

v" Continuar con esa prestacion de servicio favorghl@ la empresa, ya que si se
mantiene en el mercado se lograra captar nuevarst&s y mejorar en un 100% las

ventas.

v Toda empresa debe ofrecer garantia de los prodacgsiridos ya que de esta
forma se puede medir la credibilidad y calidadatedroductos ofertados, brindando
confiabilidad y seguridad de que el producto quadguiere, no va a fallar en el

futuro, y eso da la pauta de ser una empresa aéeexta.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1 Datos Informativos:

Tema: Estrategias de Publicidad para el MejoramientdadeVentas, dentro de la
empresa DEMACO Cia. Ltda.

Institucion Ejecutora: Empresa DEMACO Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato.
Beneficiario: Clientes y Ejecutivos de la empresa.

Ubicacion: Av. 12 de Noviembre y Espejo de la ciudad de Ambato

Provincia: Tungurahua.

Fecha estimada de InicioEnero 2010.

Fecha estimada de FinalizacionAgosto 2011.

Costo: $1650.00

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

En la actualidad no existe dentro de la empresa BE®I Cia. Ltda., un Plan
Estratégico de Marketing que permita a la empresi@ngializar sus recursos y

promover fidelizacion de los distribuidores y asmgdores finales; por tanto, la
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presente propueststara enfocada en disefiar un Plan Estratégicoarketing para
fortalecer el crecimiento en sus ventas basandoseriéerios de sustentabilidi
empresarial para asi ampliar y diversificar la tafeen el entorno estrechando

relacions entre los clientes a través de la garantia d#adaén el mercad

El mundo actual ademas de su acelerado procescambi@ se ha tornado m
competitivo debido al desarrollo de las nuevas diegias de comunicacion
informacion, y a la crecientedobalizacion, por tanto la empresa se ve obligadzigir

mayor innovacion y prestar un servicio de valolages cliente

GRAFICO 18: VENTAS HISTORI CAS DEL MERCADO EN USD 20052009

Porcentaje

2005 m2006 2007 m2008 m 2009

Fuente: DEMACO Cia. Ltd
Elaboracion: Mercedes Cale

6.3JUSTIFICACIO N
Se considera que la propuesta permitira a la emmeentar adecuadamente el tipo
Estrategias de Btketing a utilizar, centrando su atencion en &ggrentos de mercau

adecuados en funcion del entorno y recursos corcugmta la empresa, aprovecha
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asi los canales de comercializacion mas adecuasofagiliten llegar a éllos, de forma
eficaz y eficiente.

A continuacion se justifica la realizacion del gnet® estudio mencionando diferentes
beneficios que se recibiran.

Dentro de los beneficios econdmicos para la empsesgodria destacar el real
incremento en cuanto a las ventas, y el relativmesnio de los clientes internos y
externos, mejorando de esta forma la competitivatiadro del mercado.

Mediante la Planificacion Estratégica de Marketeglograra tener una vision a futuro
de lo que quiere lograr la empresa con el tiemponbién se podra definir a ¢ Dénde
queremos ir?, ¢ Doénde estamos hoy?, ¢ A dénde deliénitsto se logrard con metas y

estrategias claras que permitan llegar a lo pldotea

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 Objetivo General

v" Implementar una Planificacién Estratégica de Mamnkegbara incrementar las ventas
en la empresa DEMACO Cia. Ltda.

6.4.2 Objetivos Especificos
v' Efectuar un diagnostico externo e interno dentrdadempresa, para darnos
cuenta en que se esta fallando dentro de la misma.
v' Determinar el posicionamiento adecuado para losmestps elegidos,
observando asi que segmento de mercado nos conviene
v' Disefiar una estrategia de Marketing adecuada phranegoramiento e

incremento de las ventas dentro de la empresa DEME&@. Ltda.

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Administrativo.-

Dentro de la empresa existe una filosofia gerercapbz de adaptarse al cambio, la
factibilidad de la misma se fundamenta en el deBarrdel area comercial,
convirtiéndose de esta forma en la herramientacipah para el logro de los objetivos

planteados por la empresa con anterioridad. Elcejeta funcion comercial nos
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permitira el estudio del consumidor utilizando dstaeforma la investigacién de
mercados para posteriormente establecer estratdgigsublicidad, y asi vender los
productos de manera que se pueda fidelizar aiteli@ través de la satisfaccion de las
necesidades de los mismos de esta forma la filpgstEi marketing cumplira con su
ciclo, ya que la factibilidad se sustenta en latapa de los propietarios de la empresa
DEMACO Cia. Ltda., a realizar cambios competitidesitro de la misma.

Legal.-

En cuanto a lo legal no existen limitaciones.

6.6 FUNDAMENTACION

Plan Estratégico de Marketing

El plan estratégico de marketing es un valioso o@o escrito que incluye una
estructura de seis puntos basicos; los cualesadaptados a las necesidades de cada

empresa u organizacion.

El Plan de Marketing es una herramienta que sievbabe para los otros planes de la
empresa (por ejemplo, el plan de produccion ongnitiero); asigna responsabilidades,

permite revisiones y controles periodicos paralvesdos problemas con anticipacion.

En un escenario cada vez mas competitivo hay mesyecio para el error y la falta de
prevision. Por ello el Plan de Marketing se corteiegn un poderoso instrumento de
gestion para la empresa.

Misiéon

La misién de una empresa es el marco conceptuadiefiree cual es y cual deberia ser
el negocio y establece las grandes lineas esttaggue marcan el rumbo del negocio.

Toda mision empresaria debe apoyarse en una "padnsmbolica que atrae la
voluntad del consumidor y que representa su "espatale satisfacer una necesidad o

un deseo.
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Ninguna compafiia podria crecer a partir de unadémigue la sitie en el negocio

equivocado, porque la llevaria al fracaso.
Las tres cuestiones basicas que sirven para difimision de una empresa son:

+ ¢ Qué necesidades deseos estamos satisfaciendo? (demanda)

« ¢Con qué productoso servicios daremos mayor satisfaccion a nuestros
clientes? (oferta)

« ¢Cual ventaja competitivaque nos diferencia de la competencia? (habilidad

distintiva) (¢,por qué nos eligen a nosotros?)

Estas preguntas que parecen sencillas de resporaéy,son tanto, principalmente la

tercera, que esta sujeta a cambios permanentes.

Definir claramente la mision es el paso mas ingmté para la formulacion del plan de
marketing. Hay que darle forma operativa, disctidnalizarla y llegar a un consenso.

Ejemplo:
Vivero de flores y plantas:"La meta es proveer una amplia variedad de produsé
vivero al por mayor y por menor para paisajistasfgaionales y duefios de casas

distinguidas, con servicio de entrega domiciliaria”

Vision

Es el suefio alcanzable a largo plazo, el futurarakp -Se debe incorporar tanto la
Vision del usuario externo, como la del Internob®ser alcanzable y real.

Una Vision Estratégica, permite cumplir dos funeienitales:

a) Establecer el Marco de Referencia para defirforgalizar la Misidon, misma que
establece el Criterio Rector de la Planificaciotr&égica. B) Inspirar, motivar, integrar
0 mover a la gente para que actie y haga cumpliadén de ser (Misién) de la

Institucion.
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En la Visidbn Estratégica existe conocimiento delbemte externo, capacidad

adaptativa, flexibilidad estructural y habilidad @nvivir con ambigtiedades y cambio.
-... todos los miembros de una organizacion debanaer hacia donde va la Institucion
y hacia donde esta encaminado su trabajo, pangalcse deberan plantear la Vision, la

Misién y los Objetivos institucionales.

La vision proporciona una guia acerca de qué nupteservar y hacia qué futuro
estimular el progreso. Pero vision se ha convemtidaina de las palabras mas sobre-
utilizadas y menos entendidas del lenguaje, evardifdrentes imagenes a diferentes
personas: valores profundamente arraigados, logxospcionales, vinculos sociales,
metas exhilarantes, fuerzas motivadoras, o razdeeser. Nosotros recomendamos un
marco conceptual para definir vision, para agregaridad y rigor a los conceptos
vagos que giran alrededor de este término de maurgy dar una guia practica para
articular una visiéon coherente dentro de una omgaion. El futuro visualizado es lo
que aspiramos llegar a ser, a lograr, a creare-@lg requerira de cambio y progreso

significativos para lograrse. (Fuente: http://wvafworld.org/Vision.htm)

Politicas

“Es la definicion de normas, sistema de valoracide, decision que al definir y

puntualizar los objetivos de una empresa puedear guiregular los métodos y las
formas de organizacién”. Rosemberg Jp.(1992 pg.132)

“Son las pautas establecidas para respaldar esfuean el fin de lograr los objetivos

propuestos y que guian la toma de decisiones. S&iitye en los marcos generales
dentro de los cuales se desarrolla la actividadadiafutura”. Ricardo Matalaya (1994

pg. 110).

Politica = Lema y Principios de la Empresa. Latmalide Formacion es un elemento
basico para el desarrollo profesional y persondbsiempleados, permite conseguir una
mayor adecuacion entre los objetivos individualéssyde Empresa.
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Aspectos a tener en cuenta a la hora de abortimal
La politica de formacion:

Debe estar insertada en el sistema organizacional
Puede sufrir cambios moderados acompafando al catelda Empresa

Debe ser coherente con la realidad de lo RecuraosaHos de la Empresa

A

Debe ofrecer la de la organizacién posibilidadatenfilar desde ella, politicas o
sub politicas para los distintos sectores, depamnéms, etc., y politicas futuras.

FODA

El FODA es una herramienta de analisis estratégjae, permite analizar elementos
internos o externos de programas y proyectos. gegenta a través de una matriz de
doble entrada, llamadaatriz FODA, en la que el nivel horizontal se analiza los

factores positivos y los negativos.

En la lectura vertical se analizan los factore®rimds y por tanto controlables del
programa o0 proyecto y los factores externos, cemnadbs no controlables. Las
Fortalezas son todos aquellos elementos interngsositivos que diferencian al

programa o proyecto de otros de igual clase.

Las Oportunidades son aquellas situaciones extepuaivas, que se generan en el

entorno y que una vez identificadas pueden sevaphadas.

Las Debilidades son problemas internos, que unadesificados y desarrollando una
adecuada estrategia, pueden y deben eliminarse. Abasnazas son situaciones
negativas, externas al programa o proyecto, qudgpuatentar contra éste, por lo que
llegado al caso, puede ser necesario disefar unategga adecuada para poder

sortearla.
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En sintesis:

« las fortalezas deben utilizar
« las oportunidadedeben aprovecharse.
+ las debilidades deben eliminars

- las amenazas deben sorte:

El alcance deblan estratégico de market puede ser para 3 0 5 afios, pero
revisiones anuale&n términos generales, el contenidoplan estratégico ¢

marketing es el siguient

v' Andlisis de la Situacién (Diagnosticc. En ésta parte se incluye normalme
un analisis de las fuerzas del ambiente extersordoursos internos, los gruy

de consumidores que atiende la compaiiia, laseggtiatpara satiacerlos y las
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medidas fundamentales del desempefio de marketitgmas, se identifica y
evalla a los competidores que atienden a los mismescados. Muchas
empresas, suelen incluir en esta parte un anak$dA (Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades y Amenazas).

v Objetivos de Marketing: En este punto se incluyen los objetivos de margegti
los cuales, deben guardar una relacion estrechtasanetas y las estrategias de
toda la compafia. Un detalle muy importante, esoqde@ objetivo de marketing
debe recibir un grado de prioridad de acuerdo aorurgencia y su efecto
potencial en el &rea y en la organizacion. A caatiion, los recursos deben

asignarse de acuerdo con esas prioridades.

v Posicionamiento y Ventaja Diferencial:En esta parte se incluye las respuestas

a dos preguntas de vital importancia:
e COmo posicionar un producto en el mercado (posicioanto).
» Como distinguirlo de sus competidores (ventajardifeial).

El posicionamientcse refiere a la imagen del producto en relaciam los productos
competidores, asi como otros productos que contiegecita misma compafia. La
ventaja diferenciake refiere a cualquier caracteristica de una argeidn o marca que

los consumidores perciben deseable y distintaaaerhpetencia.

v' Mercado Meta y Demanda del Mercado:En este punto se especifican los
grupos de personas u organizaciones a los quepeesadirigira su programa
de marketing. Luego, se incluye un pronostico deldenanda (es decir, las
ventas) para los mercados meta que parezcan m@assprims para decidir que

segmento vale la pena o si se deben consideraes¢éggralternativos.
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v' Mezcla de Marketing: En esta parte, se incluye el disefio de la mezcla de
marketing que es la combinacion de numerosos aspdetlos siguientes cuatro

elementos:

1) el producto.

2) el cdmo se lo distribuye.
3) como se lo promueve.
4) cual es su precio.

Cada uno de estos elementos tiene por objetoasaishl mercado meta y cumplir con

los objetivos de marketing de la organizacion.

v' Evaluacion de resultados o control:En este punto se incluye un disefio del
instrumento que permitira la evaluacion y controhstante de cada operacion

para que el resultado final sea lo mas apegadamlgstratégico de marketing.

Finalidad de un Plan Estratégico de Marketing
El plan estratégico de marketing tiene como firaadid
v Descripcién del entorno de la empres®ermite conocer el mercado,
competidores, legislaciéon vigente, condiciones énunas, situacion
tecnoldgica, demanda prevista, etc., asi comodosrsos disponibles para la

empresa.

v' Control de la Gestién:Prevé los posibles cambios y planifica los desvios
necesarios para superarlos, permitiendo encontrewas vias que lleven a los
objetivos deseados. Permite asi, ver con claridaddiferencia entre lo

planificado y lo que realmente esta sucediendo.
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v' Alcance de los objetivosila programacién del proyecto es sumamente
importante y, por ello, todos los implicados hancdenprender cuales son sus

responsabilidades y como encajan sus actividadesamjunto de la estrategia.

v Captacion de recurso®e hecho, es para lo que se usa el Plan de Magkexi

la mayoria de las ocasiones.

v' Optimizar el empleo de recursos limitaddsis investigaciones efectuadas para
realizar el Plan de Marketing y el analisis de &ternativas estratégicas
estimulan a reflexionar sobre las circunstancias igfiuyen en el proceso a
desarrollar y sobre los eventos que pueden apanexefificando ideas y los

objetivos previos.

v' Organizacion y temporalidaden cualquier proyecto es fundamental el factor
tiempo, casi siempre existe una fecha de terminagi@ debe ser respetada. Es,
por ello, importante programar las actividades danema que puedan
aprovecharse todas las circunstancias previsibdea [fevar a cabo el plan
dentro de los plazos fijados. La elaboracion delnpintenta evitar lasub
optimizacién o lo que es lo mismo, optimizar una parte delypcto en
detrimento de la optimizacion del conjunto. Poagtarte, se logra que cada uno

sepa que ha de hacer dentro del Plan y cuando.

v' Analizar los problemas y las oportunidades futurBbanalisis detallado de lo
gue se quiere hacer mostrara problemas en los gueerhabia pensado al
principio. Esto permite buscar soluciones previadaaaparicion de los
problemas. Asimismo, permite descubrir oportunidadgorables que se hayan

escapado en un andlisis previo.

Publicidad

La publicidad es una forma destinada a difundinformar al publico sobre un bien o

servicio a través de los medios de comunicaciénetabjetivo de motivar al puablico
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hacia una accion de consumo. En términos genegratsde agruparse aove the line

y below the linesegun el tipo de soportes que utilice para llegar publico objetivo.

Aunqgue no existe una clasificacion globalmente &xkp por ATL se entiende todo lo
gue va en medios de comunicacidon masivos: telayisidio, cine, revistas, prensa,
exterior e Internet, mientras que BTL agrupa acsowle mercadotecnia directa,

relaciones publicas, patrocinio, promociones, paiet@entaproduct placementetc.

A través de la investigacion, el analisis y estutBonumerosas disciplinas, tales como
la psicologia, la sociologia, la antropologia, $dadistica, y la economia, que son
halladas en el estudio de mercado, se podra dégamo mensaje adecuado para el

publico.

La publicidad llega al publico a través de los medie comunicacién. Dichos medios
de comunicacion emiten los anuncios a cambio decon&raprestacion previamente
fijada para adquirir dichos espacios en un contlatcompra y venta por la agencia de
publicidad y el medio, emitiendo el anuncio en wrahio dentro del canal que es
previamente fijado por la agencia con el medio,onp el previo conocimiento del

anunciante. Tal contrato es denominado contraendsion o de difusion.

Las agencias de publicidad, agencias de mediositoates de medios (disefio grafico,
boutiquescreativas, productoras, etc.) son participes nmaigbaes dentro del desarrollo
publicitario, que esta elaborada por varios fastoeatre los cuales, el mas importante
es el brief, el cual da las pautas previas para desarroligmadpieza publicitaria.

Propiamente dicho, drief es un documento que especifica todas las camstates

propias del producto o servicio en si, y ademakstantener un historial de todas las
campafas previas que se han realizado hasta la. feldualmente este historial es

agregado cuando el anunciante decide cambiar ceiagte publicidad.

La notoriedad de marca es una manera importantgi@fa publicidad puede estimular
la demanda de un tipo de producto determinado dusiacidentificar como

denominacién propia a dicho producto. Ejemplos ste s hay en productos como
adhesivos textiles, lenceria femenina, papel higigrcinta adhesiva, pegamento en
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barra, encendedores de fuego, reproductores decanusifrescos. La notoriedad de
marca de fabrica se puede establecer a un mayoermrngrado dependiendo del
producto y del mercado. En Texas, por ejemplo, @aun oir a gente referirse a
cualquier bebida refrescante de cola bajo el misambre, sin importar si es producida
realmente por esa empresa o0 no. Cuando se creavtdot de marca que la marca tiene
la capacidad de atraer a los compradores inclus@ublicidad, se dice que se tiene
notoriedad de marca. La mayor notoriedad de magcpreduce cuando la marca de
fabrica es tan frecuente en la mente de la gerdesquitiliza para describir la categoria
entera de productos. Kleenex, por ejemplo, pueeéeatiittarse como pafuelos de
celulosa o como una etiqueta para una categorfaatkictos, es decir, se utiliza con
frecuencia como término genérico. Una de las firrmés acertadas al alcanzar una
notoriedad de marca de fabrica es la aspiradoravétp@uyo nombre fue durante
mucho tiempo en los paises anglosajones sindninasjpieadora. Un riesgo legal para
el fabricante de la notoriedad de marca es queoehbre puede aceptarse tan
extensamente que se convierte en un término genégripierde la proteccion de la
marca registrada. Un ejemplo de este caso seriaomlbre comercial del acido

acetilsalicilico.

En ocasiones, determinados productos adquierevareli@a debido a la publicidad, no
necesariamente como consecuencia de una campafeiamada, sino por el hecho de
tener una cobertura periodistica relevante. Enrete tecnologias digitales se habla de
publicidad no solicitada epamal hecho de enviar mensajes electrénicos, talewco
correos electronicos, mensajes cortos u otros meesiio haberlo solicitado, y por lo
general en cantidades masivas. No obstante, Inteshain medio habitual para el
desarrollo de campafias de publicidad interactiva go caen en invasién a la
privacidad, sino al contrario, llevan la publicidaddicional a los nuevos espacios

donde se pueda desarrollar.

Cabe destacar que los términpsblicidad y "propagandamuchas veces se usan
indistintamente y se intercambian, la mayor paddas veces indebidamente; a este

respecto es importante comprender que la propaghusea, mas precisamente, la

81



propagacion (y por consiguiente la persuasion)deas politicas, sociales, morales y

religiosas sin fines directamente econémicamentgensatorios.

Principios de la publicidad

Aunque existe una gran cantidad de teorias de béicmiad, una de las mas antiguas
(1895) es la teoria o0 regla AIDA, nacida como sengcurso didactico en cursos de

ventas y citada de continuo:

« Atencién
« Interés
« Deseo
« Accion

Segun esta regla estos son los 4 pasos basicosgparana campafia publicitaria
alcance el éxito; esto es, en primer lugar, habtia llamar la atencién, después
despertar el interés por la oferta, seguidamenspedtar el deseo de adquisicion v,
finalmente, exhortar a la reaccion, u ofrecer lailgbdad de reaccionar al mensaje,

derivando, generalmente, en la compra.

Pero:

- Existe poca evidencia empirica que apoye el heehgué cuando un individuo
pasa de una etapa a otra de orden superior senicte la probabilidad de
compra.

+ El paso de un individuo de una etapa a otra enreteso permite la
retroalimentacion (feedback) dentro de una misroaeseia.

« Existe la posibilidad de que el individuo siga udem diferente al establecido,
ya que la secuencia de este modelo depende de snuatiables, tales como el
nivel de implicacion del individuo con el producla clase de motivacion, etc.

« Se cuestiona la hip6tesis de que el comportamiggitser humano en su faceta
de comprador de productos anunciados sea légiconadc puesto que la
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realidad nos demuestra que el factor emociona@resymerosas ocasiones, mas

resolutivo que el racional.

La ausencia de evidencia empirica que apoyase mstdslos motivo que a principios
de los aflos 1970 se comenzara, por un lado, a abany, por otro, a cuestionarse los
procesos que miden la aceptacion de la publicigsdealel punto de vista de la actitud

hacia la marca. En esta linea, los modelos clasigiven las siguientes modificaciones:

« Se refuerzan las reacciones o respuestas deldandiViacia el mensaje emitido.
« Se identifican antecedentes de la persuasion esgesfos en los siguientes
modelos: a) modelos de estructuras cognitivas; bylalos de respuestas
cognitivas; ambos modelos representantes de lo®lo®de audiencia activa:
los consumidores buscan y evallan activamente feaniacion que reciben
(receptores altamente implicados) o, o que es iemm, llevan a cabo un

procesamiento detenido de la misma.

Mecanismos que explican la efectividad de la publatad

Uno de los mecanismos que la publicidad utilizapafluir en nosotros esta basado en
conseguir una actitud determinada en el receptorvefes esto implica incluso
modificar actitudes determinadas ya existentesnpver unas respecto a otras o crear

unas nuevas. Estrategias de cambio de actitud:

Podemos distinguir principalmente tres estratediagidas al cambio de actitud: la
experiencia directa con el objeto de actitud, lpeeiencia socialmente mediada y el

cambio de actitud inducido por incentivos.

Los efectos actitudinales de la experiencia directa

'Zanjoc' (1968) defiende que “la mera exposiciguetiela del individuo a un estimulo es
condicion suficiente para conseguir una mejor @dthacia él”. EI apoyo empirico a
ésta hipétesis procede de estudios sobre la ralaoistente entre la frecuencia entre

palabras y el agrado hacia una palabra, conclugéngioe la exposicion puede llevar al
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agrado de un estimulo aun cuando las personas ma@tscientes de haber sido
expuestas a ese estimulo. Ahora bien, dado que ecqussicion sucesiva conduce a
incrementos sucesivamente mas pequefios del agrlapgapel de la exposicion como
determinante de la actitud esta limitado a los naés estimulantes novedosos. En
publicidad se intenta combinar precisamente la ggpgim repetida de un estimulo con

la novedad que el mismo representa para el sujeto.

Siempre que la exposicion a un estimulo se extienda alla de las condiciones
minimas de la exposicion, la informacién obteniéalas caracteristicas del objeto o
persona puede convertirse en un poderoso deterteidamuestra actitud. Sin embargo,
esa informacion Unicamente producira un cambio diétud si discrepa de las

expectativas previamente mantenidas acerca debobje

Por dltimo, por medio del condicionamiento clasico estimulo neutral, inicialmente
incapaz de felicitar una respuesta particular, midgugradualmente capacidad de
hacerlo a través de la asociacién repetida con stimelo que antes evocé una
respuesta. En publicidad la técnica es asociar stimelo inicialmente neutro, por
ejemplo, un perfume, y presentarlo continuamentenaestimulo o valor, que sea
juzgado como agradable para la muestra a la qudirigada la campafna. Con ello
consiguen que el perfume quede de alguna manenmgelémven las caracteristicas
inicialmente asociadas al estimulo o situacion idemadas de ante mano como
atractivas. El estimulo neutro originalmente siemfire un estimulo biolégico, no
obstante, se ha comprobado que es posible tanmbiam b cabo la utilizacién de otros
elementos, como los valores. La garantia esta etetxion de los mismos segun a

quién intentamos vender.
La experiencia socialmente mediada como estrategi@ cambio de actitud.

Existen dos vias mediante las cuales a través eepleriencia socialmente mediada es
posible influir en las actitudes y por tanto, denera indirecta, en nuestras acciones.

Una es el modelamiento, otra la comunicacion psigaa
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El modelamientse refiere al aprendizaje resultante de obseretnoa, principalmente
desarrollados por A. Bandura. Este autor reconaedas influencias del modelamiento
pueden fortalecer o debilitar las inhibiciones decbnducta que los individuos han
aprendido previamente. El moldeamiento se utilizafysamente en los anuncios
comerciales como estrategia de cambio de actitwtk ya conducta. Por ejemplo,
mediante un anuncio se presenta un modelo quet&jemtividades peligrosas sin
efectos perjudiciales, o que decide tomar cieligsgos, colocar su dinero en un banco,
comprarse un coche de carreras y sentir el placé delocidad a 180 km/h que solo te
puede dar ese coche, sin que por ello sufra ningamsecuencia aparente. Esto
consigue reducir el miedo asociado a tal activipdovoca cambios en la conducta).

Las ®municaciones persuasiyasn cambio, representan una estrategia de inflmenc
social mucho mas directa que el moldeamiento. Erdeedejar toda la responsabilidad
en que el individuo obtenga sus propias conclusiaigela observacion de la conducta
de un modelo y sus consecuencias, las comunicacipaesuasivas defienden una
posicion y presentan uno o dos argumentos dirigal@poyarla. Normalmente, los
estudios experimentales llevados a cabo sobre gmésu utilizan comunicaciones
contra actitudinales (mensajes que defienden usizipn que el receptor normalmente
rechazaria). Las teorias de la persuasion expéicaambio de actitud describiendo los
procesos o variables que median el impacto dedamsimmicaciones en las actitudes y
creencias. Asi, Mc Guire (1969) propuso un modeto ptocesamiento de la
informacion que sirvié de referencia para la inggstion posterior sobre los procesos
de persuasion. El modelo se puede reducir a un Imagedos factores de persuasion,
que afirma que la probabilidad de que una comuitinade lugar a un cambio de
actitud es el resultado conjunto de la probabilidadecepciéon (que incluye las fases de
atencion y comprension) y aceptacion (condesceiaedel mensaje. Los aspectos
determinantes de la recepcion son: la motivacioma pprestar atencion a la
comunicacion, y la capacidad de comprension debajenLos aspectos motivacionales
intentan ser controlados por la publicidad mediaaitaso de elementos que resulten
atractivos, mientras que para garantizar la congidanse intenta que la informacién

transmitida sea sencilla de asimilar, que no reguie nivel alto intelectual de cara a
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gue llegue a la mayor parte de la muestra, y se hs@ ademas, de un lenguaje rico, un
codigo elaborado que deja escaso margen a la ia@@m (colores, sonidos, letras,

combinaciones de elementos, etc).

Por otro lado, en cuanto a los determinantes dacégtacion es necesario tener en
cuenta que para tomar la decision de aceptar azachuna posicion definida, los
sujetos intentaran formar una opinion de su validei, el modelo de probabilidad de
la elaboracion (Pret y Caccioppo, 1986@s una teoria que ha aumentado
considerablemente nuestra comprension de los &ctigterminantes de la aceptacion.
Segun éste modelo, la evaluacion del mensaje mvsupuede realizarse a través de
dos modos diferentes de procesar la informaciérutiacentral hacia la persuasion y la
ruta periférica. Segun laita central los receptores consumen un considerable tiempo y
esfuerzo en evaluar criticamente el contenido d@isaje. Sin embargo, los receptores
son incapaces o reacios a comprometerse en éstsprde evaluacion del mensaje v,
MAas que procesar la argumentacion basan su dedsi@ceptar el mensaje en algun
aspecto periférico, tal como la credibilidad dduente u otras sefales no relacionadas
con el contenido. En publicidad generalmente dizaila ruta periférica y no la central,

debido a que implica mucho menos costos y menagpteale anuncio.
Estrategias publicitarias
Algunas estrategias para la realizacién de unaqdadl efectiva son:

+ Asociacion psicoemotiva al consumidor. Por medio de
o Estética: imagenes, musica, personas, etc.
o Humor.
o Sentimientos: amor materno, enamoramiento, etc.
o Testimoniales: de unas figuras o personas famosescanocidas de
forma positiva, o de personajes de asociacion pu@ac

o Demostracion: Pruebas, tests, ensayos.
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+ Oportunidad.

El mensaje deberia aprovechar el momento, coyumtws@uacion del tiempo de

referencia.

« Frecuencia

El consumidor comienza a retener un mensaje cuasteces repetitivo.
« Sinceridad.

El fraude produce frustracion en el consumidor.Hage sentir mal y conduce a
sentimientos depresivos, que incluso pueden llavauicidio. Con respecto a esto
existen muchos casos, asi que se debe ser cuidadbemesto, lo que produce

mejores resultados

« Propuesta Unica de Venta

o Todo anuncio debe hacer una proposicion concretarsumidor.

o La proposicion debe distinguirse de la competefw@ataja competitiva,
elemento diferenciador o posicionamiento); estdaesondicion mas
importante del USP.

o Debe ser tan atractiva que influya sobre la taadlidel mercado meta del
producto.

o Actualmente la proposicion de venta es de car&obecional cambiando

su denominacion a (ESP)

+ Imagen de marca
o Recurso a un simbolo para asociarlo sistematicaredmiroducto o a la
marca.
o Como consecuencia se producira un reconocimientonaico del
simbolo (color, eslogan, elemento simbdlico, etpgr parte del
consumidor.

o Se trata de la primera gran estrategia que coreatedad a la imagen.
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(0]

Se encuentra en pleno auge durante los afios 70-80.

Subliminal.

Produce un efecto indemostrable y arriesgado.

Es la estrategia mas efectiva si llega hasta al. fin

En principio (afios 60) es utilizada para cualqtir de producto.
Posteriormente lo subliminal es explotado para yectms como el
tabaco, el alcohol, la lenceria, etc.

Se puede detectar con elementos objetivos commrgasicion del
anuncio. Esta trabaja con la relacion entre pript@no y segundo plano

como metéafora de la parte consciente e inconscoattedividuo

Posicionamiento o ubicacion

(0]

Selecciona un segmento del publico para convertinieel centro de la
campafa. De esta manera realiza una interpelagiéctal a ese tipo de
consumidor y todo gira en torno a la relacion cortonsumidor.

El segundo paso de seleccion consiste en la s@éfede facetas de la
subjetividad de los consumidores (trabajo cualitgti

La seleccion del publico va a ser interpelada péresto también puede
serlo. Todos pueden ser movilizados por la campgdiague esta
estrategia combina lo particular con lo general.

El centro del mensaje es el publico. EI consumig®rtratado como
diferente ya que esta estrategia necesita distingui

Esta estrategia es utilizada para productos gersé(im especificos) ya

gue compiten en un mercado saturado.

Enigma.

0

(0]

Produce un deseo: resolver el significado de algmvpca una
expectativa).

Nace en los anos 70.
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Publicidad de Unicef en un tren.

Medios publicitarios

Entre los medios o canales que utiliza la publitidara anunciar productos o servicios;
tenemos:

« Anuncios en television:Publicidad realizada a través de cadenas de s&ayi
bien a través de spots, patrocinios, micro espdematicos. Es un medio caro y
de gran impacto. Sélo utilizable para productogmwisios de amplio consumo.
Se han introducido nuevas formulas como el patiocole programas o
recomendacion de presentadores (placement). Hagana dudas el ATL mas

poderoso.

« Anuncios en radio: Desplazada en relevancia por la television, maatign
publico que por necesidades concretas o prefeerstibjetivas escuchan el

medio fielmente.

« Anuncios en prensa:Medio muy segmentado por su naturaleza: existastas
de nifios, jovenes, mujeres, profesionales, etdréda de un medio leido por
personas que gustan de informacién por lo que Higidad puede ser mas
extensa y precisa.

Publicidad exterior o via publica: Vallas, marquesi transporte publico, letreros
luminosos, "unipole”, vallas prisma, etc. Debe rsery directa e impactante, "un grito

en la calle”; sin duda, la de mayor impacto.
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Medios Alternativos

« Product placement: Es la presentacion de marcas y productos de manera

discreta en programas de T.V. 0 series, noticigmilares.

« Anuncios cerrados: Anuncios desarrollados para exhibirlos en medios

especificos tales como videojuegos o peliculas.

« Anuncios en punto de ventaSe realiza por medio de displays o visualizadores,
muebles expositores, habladores, carteles o péstete, que se sitlan en el
lugar en el que se realizara la venta. Es un reduetuy importante pues es alli
donde se decide la compra. Generalmente, se att@ao BTL o complemento

de campafas publicitarias y promociones en marcha.

« Publicidad online 6 Anuncios en linea/Anuncios que estan estratégicamente
ubicados, en un sitio web o portal, como: forosgblo paginas dedicadas. Se
pueden presentar en banners, Google adwords Gaa@ense, MicroSpot,

entre otras. (La web 2.0 ha llevado a un nuevd aieste medio).

La web 2.0 incluye redes sociales, y con esto laibgmlad de que todos los
consumidores puedan aportar sus comentarios aderlms productos. No Unicamente

para hacer publicidad a travéshdmners
Medios Asimilados o Hibridos

Conjunto de herramientas donde el medios del ATLBVL, se desarrollan
sinérgicamente para una campafa. Teniendo en cleebi@se de una para el desarrollo
de la otra, cabe mencionar que no es necesarieampb dos técnicas de publicidad.

Eficacia de la publicidad

Afirmaciones como "la eficacia de la publicidad trene que ver de forma inmediata
con el efecto de las ventas” son en parte ciey@agjue éstas son el resultado de un

conjunto de factores como la publicidad, imagenicaaprecio o distribucién. Asi, es
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posible vincular las ventas con la publicidad perags imposible aislar el efecto
especifico de la publicidad. En este sentido, ettefde la publicidad es todo aquello
que se traduce en percepcion y a veces se puediest@amnen una encuesta, como el
recuerdo y actitudes. Asimismo, otro error es airgue la publicidad eficaz es aquella
gue cumple los objetivos que le han sido marcasiosembargo cuando los objetivo
estan correctamente bien planteados y se trabajar metodologia concreta es mas
probable que la publicidad pueda ser eficaz. Esessi® hablar de objetivos I6gicos o
realistas, a partir de un estudio previo para pa@deocer la situacion comercial de
partida, de la marca o empresa. Ademas para quexfaectativas sean ldgicas es
necesario saber la cuota de mercado, el porcesgd@s ventas propias con respecto a
la competencia. La eficacia a largo plazo puedeinseedde una manera menos
mensurable como la percepcion de calidad o deussti# la marca mas alla de la
calidad intrinseca de la misma. Se llama valor decey el conjunto de valores que

adopta una marca apoyandose, entre otros meditzs peblicidad.

Definicion de objetivos de Publicidad

El objetivo de publicidad debe basarse en un asdlisbal de la situacién de marketing
de la empresa, si el producto se encuentra erssuwlifamadurez, la empresa es lider del
mercado o el uso del producto es limitado, el olgeddecuado debe ser estimular la
frecuencia de uso. Si por el contrario el prodestauevo y la empresa no se sitla a la
cabeza del sector pero su marca es mejor que |idee] el objetivo adecuado sera

convencer al mercado de la superioridad de su marca

Desarrollo de la Campafia Publicitaria
Al disefar y evaluar una campafa publicitaria epoitante diferenciar entre la
estrategia de mensaje o posicionamiento de un anynta estrategia creativa. Asi
diseflar campafnas publicitarias efectivas es un grta la vez una escancia. Los
publicistas atraviesan tres fases para desarrol@estrategia de mensaje:

v' Generacion y Evaluacion

v Desarrollo y ejecucion creativa

v" Revision de la responsabilidad social.
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El objetivo de realizar una campafia publicitaria edsde construir una via de
comunicaciéon continua y de mayor duracion con kieaes y/o potenciales clientes o

destinatarios de la publicidad.

6.7 METODOLOGIA, MODELO OPERATIVO

Resumen Ejecutivo

La empresa que hoy conocemos como DEMACO Cia. ,Lidi@ia con la propuesta
visionaria de un grupo entusiasta de empresariosacimlea de incorporarse al mercado
en la venta de hierro y cemento. Su primer nombeeCXISTRIBUIDORA GOMEZ, y

se encontraba ubicada en su domicilio en el afi8.198

Con el mismo entusiasmo piensan en el crecimieni® posibilidad de la venta de
Tornilleria y Ferreteria en General, e invitan amfar parte de la empresa a otro
empresario, para la creacion de DEMACO Cia. Lt#ai,se inician operaciones en el
mes de abril del afio de 1992 en la zona, y posteeiate en mayo de 1993 se trasladan

a su direccion actual en la Av. 12 de Noviembresgeio de la ciudad de Ambato.

En 1996 se hace la apertura de varias Ferretenida eiudad, dando paso asi a la

competencia cada vez mas dura dentro del mercado.

En Junio del 2001, se da un cambio en la direcyi@ccionistas de la empresa al
incorporarse a élla, quien hoy en dia ocupa elocdegGerente General, la Sefiora Nela

Gomez.

Con este cambio de direccion, también se da unimiportante en la empresa, ya que
desde ese momento comienza a ponerse en pradticgios y valores empresariales
gue sustentan su Vision y Misién y por los cual&VACO Cia. Ltda., y quienes la

integran, crecen cada dia.
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6.7.1 PRINCIPIOS Y VALORES CORPORATIVOS

Principios.-

Los principios son el credo para la empresa, ladesusirven de guia en la vida
organizacional. A continuacion DEMACO Cia. Ltda.,identificado los siguientes

principios:

Capacitacion constante a los empleados.
Satisfaccion por parte de los clientes.
Respeto mutuo dentro de la empresa.
Administracion participativa.

AR NN

Mejoramiento empresarial.

Valores Corporativos.-
Dentro de la empresa las acciones constituyen asuéd las cuales son los valores que

son operantes en la cultura. En el caso de DEMA@OIdda., son los siguientes:

Honestidad
Trabajo en Equipo
Respeto
Responsabilidad
Competitividad
Productividad

NN N N N RN
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6.7.2 Andlisis de la Matriz FODA de DEMACO Cia. Ltch.

MATRIZ FODA FORTALEZAS DEBILIDADES

AMENAZAS ESTRATEGIAS (FA) ESTRATEGIAS (DA)
*  Existe mucha competencia. e Utllizar la  publicidad  como e Implantar politicas de capacitacion y
» Desconocimiento por parte de la herramienta de trabajo. motivacion para con el personal.

ciudadania de la existencia de I
empresa. ) )
e Ser mas innovadores que e e  Contratar personal altamente

» Desarrollo tecnoldgico constante. . . . . .
competencia captando mas clientes. capacitado para el area de Marketing.

TABLA 2
Elaborado por: Mercedes Calero
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6.7.3 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

v' Mision

Somos una empresa dedicada a la comercializacidnatieriales de construccion, que
va hacia adelante de manera continua en: Recursartay actualizacion tecnoldgica,
inversion de recursos y politicas de ventas. Adlgos productos con un indice 6ptimo
de calidad y respaldo; logrando asi un reconocitnidentro de nuestro municipio y

como un unico fin la satisfaccion de las necesiga@enuestros clientes.

v Vision
Consolidarnos en los municipios posibles, comcelaeteria preferida por su solidez,
liderazgo ante la comunidad, lealtad, calidad wisir al cliente, aumentando y

logrando un posicionamiento estratégico competitmatinuo.

v Objetivos organizacionales
v" Incrementar el nUmero de clientes anuales ya seapdidelidad o clientes
nuevos.
v' Incrementar las ventas en un 10% anual, como ptodie mejoramiento de
servicio, un 5% en costos y un 3% en gastos.
v" Reducir la rotacion de personal que existe derdria @mpresa.
v Mostrar la efectividad que representa el presupuestignado para la

implementacion, como una total inversion.

6.7.4 PLAN OPERATIVO

Programa de Estrategias de Publicidad

Definir el sistema publicitario que permita a la ppgsa DEMACO Cia. Ltda.,
comunicar los atributos del producto y servicio questa la empresa para con los

clientes.
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ESTRATEGIAS ACTIVIDADES

v' Aumentar los incentivos v Instalar rétulos los mismos que

publicitarios sus puedan ser cambiados con
intermediarios. facilidad.

TABLA 3

Elaborado por: Mercedes Calero

Se ha establecido entonces la eleccion de radiesvaublicitarias, y tripticos lo cual
permitird dar a conocer los atributos y pequefidallde del producto al consumidor y
distribuidores en general.

MEDIO PUBLICITARIO (radio)

Emisora | Frecuencia | Paquete Fecha Hora Costo

TABLA 4

Elaborado por: Mercedes Calero
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La transmision de la publicidad se la hard por edim radial Rumba, dirigida a un
segmento de mercados en general es decir jovemesilios comprendidos entre 18
afos, y 70 afnos.

Se debe tomar en cuenta también la publicidad fderta provincia, o que permitira
una amplia cobertura de la comunicacion y publitida la empresa ganando con esto

nuevos clientes para la empresa.

PUBLICIDAD FUERA DE LA PROVINCIA

FRECUENCIA FM
NOMBRE DE LA EMISORA CANELA 106.5
EMISIONES 5 EMISIONES
PROGRAMA El vagon de la tarde.

TABLA S

Elaborado por: Mercedes Calero

Esta publicidad tendrd un costo mensual de $508rekil los cuales son pagaderos ya

gue la empresa tiene una buena rentabilidad ecaadmi

MEDIO PUBLICITARIO (vallas)

COSTO CANTIDAD MEDIDAS LUGAR
FABRICACION | DE VALLAS
$400 3 vallas 8x3 Mts. Ciudad de
publicitarias Ambato

TABLA 6

Elaborado por: Mercedes Calero

Las vallas publicitarias seran colocadas en lugastratégicos asi como también en las

afueras de la ciudad, dando a conocer de esta fmtenampresa.
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A continuacion se expone el siguie:
GRAFICO 19: SPOT PUBLICITARIO

£/

“No pierda m& su tiempo en lugares que no tienen lo que ustedesita para ¢
mejora de su hogar, venga a almacenes DEMACO Ciaal, expertos en acabadc
griferia de primera, y todo tipo de materialesra la construccion, nacionales
importados a los mejores precios del merc, les esperamos Av. 12 de noviembt

Espejo, o contactenos al 032-825866'

Elaborado por: Mercedes Cal

Este tipo de Publidad sera transmitida por radio en los horariosegtablecido:

anteriormente.

PRESENTACION DE FERIAS Y EXPOSICIONES
La presenciade unstand publicitariode la empresa en fer y exposiciones, se
convertird en una herramienta que permitira posasial producto en la mente de |
consumidores.Las ferias a nivel nacional seran una clave impoetapara I

comercializacion de los product
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FERIAS Y EXPOSICIONES

FERIAS CIUDAD PROMOCION

TABLA 7

Elaborado por: Mercedes Cal

6.8 ADMINISTRACION
GRAFICO 20: ORGANIGRAMA FUNCIONAL DE LA EMPRESA

Fuente DEMACO Cia. Ltde
Elaborado por: Merced«Calero.
Autorizado:Sra. Nela Gome:



Las personas que intervienen directamente en tdfiecion Estratégica de Marketing,
son el Gerente, el Departamento de Ventas, y elafmpento de Marketing y
Publicidad.
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6.9 PREVISION DE LA EVALUACION

MATRIZ DE SEGUIMIENTO Y EVALUACION DE LA PROPUESTA

INICIATIVA ACTIVIDADES

Definicion de plan de Comunicacién del plan estratégico

incentivos y de marketing.
recomendaciones. | v* Crear un plan de reconocimiento e
incentivos.

v Definir los lineamientos del plan
estratégico de marketing.

v' Seguimiento del plan estratégico d
marketing.

FECHAS

25 de Mayo 2011
11-18 de Junio 2011
01-15 de Julio 2011

Del 22 de Julio al 13 de
Agosto2011.

RESPONSABLE

Equipo de trabajo.
Equipo de trabajo.
Equipo de trabajo.

Equipo de trabajo.

META

Arrancar lo mas antes posible
con lo estimado.
Cumplir con los incentivos
reconocimientos.
Cumplir con los lineamientos
establecidos y brindar el

seguimiento correspondiente.

TABLA 8
Elaborado por: Mercedes Calero
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Anexo 1

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Encuesta N°............
OBJETIVO:
Proponer un plan estratégico de marketing paramentar las ventas en la empresa
DEMACO Cia. Ltda.
INSTRUCCIONES:
Lea detenidamente las preguntas planteadas y mamueaina (x) en los espacios

respectivos indicando la respuesta que usted oregeniente.

Aplicado a los clientes de la empresa DEMACO CidalL

1. ¢ Cuantas veces a la semana visita la empresa DEMA&Q.tda...?

1 ]
2 ]
3 ]
4omas [ ]

2. ¢De qué forma es atendido en la empresa DEM&@0OLtda.?

Optima ]
Buena 1
Pésima ]

3. ¢La atencion cumple con sus expectativas?

S —
NO [

4. ¢ Son amables los empleados de la empresa?

] ]
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Sl NO

5. ¢ Conocen del producto y le ofrecen una explbceacertada del mismo?

Sl [ 1]
NO []

6. ¢, Le informan de las promociones y ofertas detmgproductos?

S [ ]
NO [

7. ¢ Existen, o le ofrecen multiples opciones pdopgir su producto de acuerdo

a sus necesidades?

S [

NO [
8. ¢ La empresa ofrece garantia por los productopiamos?

Sl .

NO ]
9. ¢ Al momento de ser transportados sus produestss llegan a tiempo a su
destino?

Sl -

NO ]

10. ¢ Piensa usted qué los empleados estan capaqiac vender?

Sl ]
NO [
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11. ¢ Conoce usted acerca de la Estrategia de labliqque emplea la empresa
DEMACO Cia. Ltda.?
SI ]

NO 3
12. ¢COmo consumidor al momento de ingresar a laresa DEMACO Cia.
Ltda., que es lo que mas le llamé la atencion?

Precio ]
Descuentos ]
Productos ]
Otros ]

13. ¢ Considera usted que los precios de los praglestan acorde a su
capacidad de pago?

Sl ]
NO— T
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Anexo 2

ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA

Gerente

Secretaric

Dpt. de Ventas Dpt. Financiero

Fuente: DEMACO Cia. Ltd
Elaborado por: Mercedes Cale
Autorizado por:

Fecha de Elaboracio
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Anexo 3

FICHA DE OBSERVACION

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

FICHA DE OBSERVACION N:

Objeto de Estudio:

DESCRIPCION DE LA OBSERVACION

INTERPRETACION DE LA OBSERVACION
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Anexo 4

UBICACION DE LA EMPRESA

DEMACO Cia. Ltda., se encuentra ubicada en la zen&ro de la ciudad de Ambato.
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Anexo 5

Fotos de la Empresa
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