CAPITULO |

1. PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

Estrategias de Marketing y su incidencia en lastageen el Comercial “Yolanda
Salazar” Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato.

1.2PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La inexistencia de Estrategias de Marketing inedesl decremento de las ventas en el

Comercial “Yolanda Salazar” Cia. Ltda. de la ciudadAmbato.



1.2.1. Contextualizaciéon

Ecuador a través de los afios se ha desarrollada ambiente de politica inestable lo
gue en su mayoria ha repercutido mucho a la ecendmisus habitantes y en la
incertidumbre de sus empresas, teniendo asi la dudda inversiones productivas en
PYMES. Ecuador sigue siendo un problema en el lesiaiento de empresas de
comercializacion y produccion, pues no se muestnapetitivo ante sus vecinos
comerciales que mantienen tasas de aranceles asydyaidando a la productividad, a
lo contrario de nuestro pais. Condiciones menciasaahteriormente han afectado
severamente el desempefio de empresas ecuatoriatemsubicacion de empresas

internacionales.

La provincia de Tungurahua, con el pasar del tiem@dia convertido en un punto
estratégico de nuestro pais, lo que a contribuido desarrollo socio / econémico y el
desenvolvimiento de empresas que en esta se dgsplien tanto podemos deducir que
nuestro entorno en la provincia va siendo muy petdo para el comercial ya que este
esta enfocado al sector artesanal y de calzada quesez esta conformado por un gran
numero de personas siendo los mismos un aporteaddrgportancia para nuestro pais,
sin embargo al no contar con adecuadas Estratelgadlarketing se reduce el
aprovechamiento de las habilidades del recurso hontsja aportacion en el mercado

local teniendo ademas como consecuencia la dismmen su volumen de ventas.

En sus inicios Comercial “YOLANDA SALAZAR” en laiGdad de Ambato vendia
todos los cueros de la Curtiduria Renaciente aéutdad de Cuenca-Enic de Quito —y
la Teneria Alemana, para el trabajo contaba coenpieado, al trascurrir el tiempo se
aumenta a tres empleados mas, quienes realizababajb de forma manual. En el afio
de 1998 debido a que la tecnologia marca un crentmiacelerado en las empresas que
miran en la optimizacién de los procesos, una yertcampetitiva en los mercados
globalizados, se decide adquirir un sistema de afonfien la actualidad el almacén se

caracteriza por la comercializacion de telas, aagribroches, chapas, hebillas, hilos,



ceras, sirios, esponjas, plasticos, alfombras, aheentas, expandibles, damasco,
corosiles, yutes y cueros en general, para lograsatisfaccion de los clientes mas
exigentes y proveer de material variado medianteddzacion de importaciones. En el
transcurso de estos 37 afios de vida a logradoregequores de varias empresas
importantes del pais, pero sin embargo su imaggo@iva no se ha desarrollado por

completo.

La falta de Estrategias de Marketing en el Comer€lOLANDA SALAZAR” han
sido transmitidas directamente hacia el compradebidd acierto grado de
insatisfaccion respecto a la atencion al cliendgianalmente el top of mind que tiene
en la actualidad la empresa no es el adecuadociemdo que el almacén es lider en la
Provincia de Tungurahua. Adicionalmente la cademaalor que tiene la empresa no
genera la efectividad necesaria; por consiguiestemportante formular estrategias

para mejorar lo mencionado anteriormente.

Otro factor importante a considerar son los candkesdistribucion que utiliza el
almacén, debido a los tiempos de entrega del prodogscando eliminar ciertos
obstaculos que impiden la entrega inmediata dellymto, con el fin de mejorar el
servicio que esta brinda a sus clientes,optimizzs procesos, operaciones y
perfeccionar la relaciéon con sus clientes asi cemimcremento del volumen de sus

ventas.

1.2.2. Analisis Critico

Las causas que ayuda a identificar el problemaestigar parten desde un analisis que
permitan conocer el desempefio de la organizaciéisueentorno, la calidad del
servicio por parte de su fuerza de ventas resgetds productos que se expenden, la
falta de técnicas de venta empleadas con relacli@nte-vendedor debido a la
insuficiente informacién que poseen los colaboresloie ésta con respecto a los nuevos
productos adquiridos, atributos y beneficios quspdenden de estos; recalcando que



no posee ninguna clase de promociones y ofertaigqoentiven a comprar con mayor
continuidad. Sin embargo al no tener en cuentaddaables a estudiar los planes a corto
y largo plazo fracasan, provocando falencias eadkainistracion, problemas en una

gestion empresarial eficaz, la investigacion canstdel mercado.

Ante estas circunstancias Comercial “YOLANDA SALAR”, no puede permanecer
indiferente, y es por ello que se propone tomastgldecer algunos tipos de medidas
correctivas como la de aplicar Estrategias de Manggg€ue incremente sus ventas en el

mercado.

1.2.3. Prognosis

El Comercial “YOLANDA SALAZAR” al no establecer Esategias de Marketing,

afecta directamente a sus ventas, por privarsesids eomo herramientas apropiadas
para su desarrollo, debido a la amenaza de loslasty nuevos competidores, que
estan llegando a perjudicar de manera directa @ espresa. Por lo tantose veria
disminuido su porcentaje de participacion en elcado, debido a la falta de ofertas

satisfactorias.

1.2.4. Formulacién Del Problema

¢, Como incide la inexistencia de Estrategias de &tands en el volumen de ventas en el

Comercial “Yolanda Salazar” de la Ciudad de Ambato?

1.2.5. Preguntas Directrices

¢, Qué tipo de estrategias deben aplicarse paranieotar la participacion en el

mercado?



¢, Cudles son los factores externos que limitan dognamejor posicionamiento del
mercado en el Comercial “YOLANDA SALAZAR"?

¢, Como incidira el disefio de estrategias de marketm el incremento de ventas y

satisfaccion al cliente?

1.2.6. Delimitaciéon

Limite de contenido:

Campo: Comercializacion
Area: Marketing
Aspecto: Estrategias de Marketing

Delimitacion Espacial:

Esta investigacion se realizara elC@MERCIAL YOLANDA SALAZAR CIA. LTDA.
Direccion: Luis A. Martinez 811 y Juan B. Vela (es@)

Sucursal: Tungurahua y Esmeraldas Plaza Pachano.

Limite Temporal:

Enero- marzo 2010



1.3JUSTIFICACION

En el Comercial “Yolanda Salazar” se pretende earplsstrategias de Marketing que
permita tener una nocion suficiente acerca de estpresa con su servicio, la
satisfaccion de los clientes, el incremento de agnt su reconocimiento a nivel

regional.

Esta investigacion permitira profundizar y resolpesblemas comerciales, en aspectos
relacionados a su volumen de ventas, de procesogent@, de logistica y de la
promocion. Comercial “Yolanda Salazar” necesitaafdicacion de estrategias en su

entorno y posteriormente en los colaboradores defaresa.

Este proyecto de investigacién mantiene relaciéal elesarrollo socio/econémico de la
empresa y sus colaboradores, con la comunidad@ea@iiento mercantil y financiero
de la Ciudad de Ambato; es susceptible de ejesjtéeomando en cuenta los aspectos
de tiempo en la Planificacién, disponibilidad decursos econdmicos, humanos,

tecnoldgicos, apertura a la informacion y su pasteealizacion.



1.40BJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

» Estudiar en detalle la incidencia de EstrategiaMdeketing en el volumen de

Ventas en el Comercial “Yolanda Salazar” de Ambato.

1.4.2 Objetivos Especificos

e ldentificar que estrategias se debe aplicar €vsalercial “Yolanda Salazar”.

eElaborar Estrategias de Marketing, basado en dainsiento sostenido de las
ventas en el Comercial “Yolanda Salazar”

e Seleccionar estrategias que permitan el incremeako/olumen de ventas en el

Comercial “Yolanda Salazar”



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

El estudio con respecto a las PYMES es un factoy mportante debido a que el
desarrollo de ciertos paises o ciudades derivastds pequeias y medianas empresas,

son un pilar fundamental en la creacion tanto deesos como de fuentes de empleo.

La presente investigacion se desarrollara con@l@gde una investigacion de campo en
la empresa a estudiar, se cuenta con un hist@i&amercial Yolanda Salazar, aunque
le falta estudios técnicos rotundos que vamos f@gm@onarlo con investigaciones en el
campo practico que nos permitan sustentar la ilgaesén obteniendo informacion

concreta y segura.



TAMAY, L.(2006). Estrategias de Marketing para mejorar el procesoductivo en la

empresa Proinba del canton Clesal

Facultad de Ciencias Administrativas de la UTA.

La falta de una planificacion en el proceso progoctle la empresa afecta en el

cumplimento de las metas del departamento de pcatiuc

Los resultados de la investigacion realizada, patleemanifiesto la falta de Estrategias
de Marketing en las actividades que se realizardede la empresa; la poca
comunicacion existente deteriora el cumplimientdogeobjetivos y metas planificadas

por el Gerente.

AMALUISA, C. (2008).Plan Estratégico de Marketing para la empresa caniar
Electrénica Mufioz en la zona central del p&iacultad de Ciencias Administrativas de

la Universidad Técnica de Ambato.

La actividad de la empresa es reconocida entrelmrges habituales estableciéndose
no solo un posicionamiento de Electronica Muiioz @@mpresa sino ademas de la
marca que esta ha registrado “Thunder”, no a®ll @aso de los clientes potenciales
donde el posicionamiento es minimo, debido a quexiste el contacto directo del

personal de la empresa con estos negocios y estatdetos. Es decir el Unico canal de
comunicacion e informacién que ha establecido laresa es el de las visitas de sus

vendedores.

QUISIMALIN, M. (2006). Plan de mercadeo para maximizar la comercializaciéen
la distribuidora Q'Market de la ciudad de Ambatd-acultad de Ciencias

Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato

El plan de mercadeo permitird enfrentar con mayaesntos de éxito en la

comercializacion, el incremento de nivel de compeate que produce la apertura



comercial, ya que proporcionara elementos pararmdsa una vision integral de las
posibilidades de competir que tiene la empresawesrde la visién de la situacion del
mercado en el cual opera, con lo cual espera abtEsh aumento de ventas con

respecto al periodo anterior.

El Plan de mercadeo quiere decir: encontrar opmlhgies atractivas y elaborar
estrategias comerciales rentables. Una estrategmercial especifica en un mercado

meta y una mescla comercial a fin.

CAMPANA, V.(2005).Plan estratégico de marketing para satisfacer lasasidades
los clientes de la empresa Girasoles &Girasoles.

Facultad de Ciencias Administrativas de la UTA

No se ha propuesto estrategias para atender lasidades del cliente y que este se
guede conforme con la atencién que da nuestra empgeeempresa se ha descuidado de
entregar los pedidos cuando ellos lo necesitea,leshecho que los clientes se cambien

de proveedor a una empresa que si cumpla con digopeuando ellos lo necesiten.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la ejecucion de la presente investigacion gizasa el paradigma critico

propositivo, por las siguientes razones:

El problema objeto de estudio es un hecho cambdin#amico ya que en la actualidad
nos movemos en un mundo que esta en constanteciEwgly por ende estamos
sujetos a variaciones alrededor de nuestro ent@sto nos permitird plantear un
problema y proponer una solucién, ademas ysorgtiliza los resultados para
analizar, criticar e interpretar todo lo gaeontece en la realidad.
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La presente investigacibn busca aplicar egfi@de para una mejor Imagen
Corporativa, las cuales son elementales parapragresion y bienestar de la
empresa a largo plazo; y para que ésta alcancduen desempefio y una correcta
solucion es necesario que tanto el investigacmmo la empresa en estudio se
sustenten en principios y valores como son etespesponsabilidad, honradez,

puntualidad ya que juegan un rol muy importanteudig el desarrollo del proyecto.

Esta investigacion es de caracter participativo noa metodologia hermenéutica-
dialéctica, es decir el objeto de estudio seratatigb con la colaboracion de todos los
involucrados y comprometidos con el problgmmesentado, de esta forma
obtener alternativas de solucion iderdifido las causas y efectos para de esta

manera conocer mas de cerca la realidad que dea.ro

2.3FUNDAMENTACION LEGAL

Comercial “Yolanda Salazar” desarrolla sus actidetaenmarcada en las siguientes

leyes:

LEY DEL REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES

Esta ley es la que regula a todos los organismbsSeetor Publico asi como las

instituciones, empresas particulares y personagrates quienes estan obligadas a
prestar la colaboracion que sea necesaria denttedgo y condiciones que requiera
la direccion de rentas, para lo cual es necesar@tqdas las personas naturales y
juridicas entes sin personalidad juridica, naces&l extranjeras, que inicien o realicen
actividades econdmicas en el pais en forma pern@amnencasional o que sean titulares
de bienes o derechos que generen u obtengan gasabeneficios, remuneraciones,
honorarios y otras rentas sujetas a tributacionekrEcuador, estan obligados a

inscribirse, por una sola vez, en el Registro UdiecContribuyentes.
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LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

Son derechos fundamentales del consumidor, a madosieestablecidos en la
Constitucion Politica de la Republica, tratadosoovenios internacionales, legislaciéon

interna, principios generales del derecho y costamimercantiles, los siguientes:

Derecho a la informacion adecuada, veraz, clam@topa y completa sobre los bienes y
servicios ofrecidos en el mercado, asi como susiqse caracteristicas, calidad,
condiciones de contratacion y demas aspectos rekvde los mismos, incluyendo los
riesgos que pudieren prestar.

Ademas del precio total del bien, debera incluasdos casos en que la naturaleza del

producto lo permita, el precio unitario expresatoneedidas de peso y/o volumen.

2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Formulacién del Problema

¢, Como inciden las Estrategias de Marketing en leinven de ventas en el Comercial

“Yolanda Salazar?

X= Estrategias de Marketing

Y= Ventas
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CATEGORIZACION

Aministracion

Marketing

Plan de
Marketing

Estrategias de
Marketing
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ADMINISTRACION

SegUnBATEMAN, T (2001, 6) Administracion es el proceso de trabaar gente y
recursos para alcanzar las metas organizacionalssbuenos gerentes hacen esas cosas
con eficacia y con eficiencia. Ser eficaz es logmarmetas organizacionales. Ser eficiente
es hacerlo con el minimo de recursos, es declizartiel tiempo, dinero, los materiales y
las personas de la mejor manera posible. Algunentes fracasan en ambos, 0 se centran
en uno a expensas del otro. Los mejores gerenta®jenen la atencién firme en ambas

cosas.

Segunldalverto Chiavenato (2006, 8) La palabra administracién viene delnlaai
(direccién, tendencia) y de minister (subordinaaidobediencia), y se refiere a aquel que
realiza una funcién bajo el mando de otro, es daqinel que presta un servicio a otro, pero
a través del tiempo este término sufrio una transdcion radical en su significado
original. La tarea de la administracion, hoy en, dia interpretar los objetivos de la
organizacion y transformarlos en acciones orgampates por medio de la planeacion,
organizacion, direccion y control de los esfuenaadizados en todas las areas y niveles de
la organizacioén, utilizando los recursos de esta, @ fin de alcanzar dichos objetivos y

garantizar la participacion en un mundo de negamospetitivo y complejo.

SegunThomas S. Batemany Scott A. Snell (2004, 14) La Administracion también
conocida como Administracion de empresas es lxigesocial, técnica y arte que se ocupa
de la Planeacion, organizacion, direccion y cordlos recursos (humanos, financieros,
materiales, tecnologicos, el conocimiento, etc.)Jaderganizacion, con el fin de obtener el
maximo beneficio posible; este beneficio puedeesendmico o social, dependiendo esto
de los fines que persiga la organizacion.
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Segun el concepto encontrado en internet escritREBERTO, Kiyosaki (2007). Es un
proceso que consiste en las actividades de plamwgagiganizacion, direccion y control
para alcanzar los objetivos establecidos utilizanm@oa ellos recursos econdmicos,
humanos, materiales y técnicos a través de heméesig técnicas sistematizadas.

Segun,FAYOL, “Considerando por muchos el verdadero padre dAdiinistracion

moderna, dice que administrar es prever, organizandar, coordinar y controlar”.

Stephen P., et al, (2000: 8)%&firma que el término Administracion “se refiedeproceso

de coordinar e integrar actividades de trabajo paea éstas se lleven a cabo en formar
eficiente y eficaz con otras personas y por mediellds. Vamos a examinar algunas partes
especificas de esta definicion”.

“El proceso representa funciones continuas de tlisidades primarias en las cuales
participan los gerentes. Dichas funciones se demmide ordinario: planificacion,

organizacion, direccion, y control. El hecho derdomr e integrar el trabajo de otras
personas es lo que distingue un puesto adminisirdgé otro que no lo es. Por medio de la
administracion (es decir, a través de la coorddra@ integracion del trabajo de otras
personas), las actividades de trabajo de la orgeidiz se llevan a cabo con eficiencia y

eficacia, o, por lo menos, ese es el resultadeegpera la gerencia”.

“La eficiencia es una parte vital de la adminigtsac Se refiere a la relacion entre insumos
y productos. Si se puede obtener mas producto parcantidad dada de insumos, habra
incrementado la eficiencia. Asimismo, se logra netemas producto con menos insumo,
habra incrementado también la eficiencia. En vidadjue los gerentes trabajan con pocos
recursos en materia de insumos (sobre todo persdin@so y equipo), les interesa usar en
forma eficiente dichos recursos. Por lo tanto,deegcia se ocupa de minimizar los costos

de los recursos”.
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Desde esta perspectiva, la eficiencia se descnberaudo como “hacer bien las cosas”

decir, no desperdiciar rersos.

Sin embargo, no basta con ser eficientes. “La adimation también se ocupa
completar las actividades, a fin de que las metas @rganizacion puedan alcanzarse
decir, a la administracion le interese la eficaCiaando los gerentes alizan las metas de
la organizacion, decidimos que son eficaces. Laaeifa se describe a menudo como “hi
lo que es apropiado”, es decir las actividadesral@gajo que ayudan a la organizacio
alcanzar sus metas. Asi como la eficiencia se ardadosmedios para lograr que se ha
las cosas, la eficacia se enfoca en los finesg@s, @l logro de las metas de organizaci

“¢ Es posible que las organizaciones sean eficignég® no sean eficaces? Si, eso su
cuando hacen bien las cosas que debieron haber hecho! Por ejemplo, muc
universidades se han vuelto sumamente eficiented procesamiento de estudiantes

medio del aprendizaje

En el siguiente diagrama se presenta como inflayeeficiencia y la eficacia en
Administracion.

EFICIENCIA Y EFICACIA EN ADMINISTRACION

Efliciencia (medios) Eficacia (fines)
Uso de recursos Logro de metas
- -
Desperdicio alto Desperdicio bajo Logros altos Logros bajos

/
vz

La gerencia se esfuerza por: desperdicio
bajo de recursos (alta eficiencia) logro
alto de metas (alta eficacia)

Fuente: Stephen P., et al, (2000:9)
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Al igual que toda actividad, la Administracion taérbtiene un proceso, que dentro di

empresa es de vital importan:
PROCESO DE ADMINISTRACION ACTUAL

CONTROL /' PLANEACION

Fijar objetivosy Vision — mision
/ _estandares Objetivos
/' Vigilar cumplimiento / Estrategias
Realizar ajustes Pi-ogralgnaé
N\ PROCESO / /ORGANIZACION\
DIRECCION \ \ ADMINISTRATIVO / ' Estructura i

Motivacion / Puestos
Comunicacion

Responsabilidades

/" Toma de decisiones
Coordinacion
Alender conllictos

/ INTEGRACION
/ Administracion de

/ personal
Compras

\

Fuente: TorresHernandez, (2007:11:

MARKETING

Segumniesta (2004: 147 el “Marketing es una mezcla planificada de estiategue
partiendo del conocimiento cualitativo y cuantitatidel entorno y del mercado y de :
tendencias, se ocupa de la concepcion, deso, planificacion, difusion
comercializaciébn de marcas, productos y servidp® satisfagan las expectativas d

demanda, logrando resultados rentables para laesaprorganizacion interesa

“El marketing conforme Kotler et al, (2005: 5-6) esla gestion de relaciones rentak
con los clientes. El doble objetivo del Marketires atraer clientes nuevos generand:
valor superior y mantener y ampliar mas la cartdea clientes proporcionandol

satisfaccion”. “Proceso mediante el cual los ntos grupos e individuos obtienen lo ¢
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necesitan y desean a través de la creaciéon yegtarhbio de unos productos y valores con
otros”

Por otra parte el Marketing “Es la idea de que engresa deberia esforzarse para
satisfacer las necesidades de sus consumidomassrab tiempo que trata de conseguir los
objetivos de la organizacién”, esto afiridarin et al, (2006: 17)

Conforme aPujol (2003: 197-199precisa que “Entre las distintas definiciones cuéan

hecho del concepto de Marketing podemos dar coridavia que propone Philip Kotler
“Marketing es un proceso social y de gestion aésadel cual los distintos grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean,ndaofreciendo e intercambiando

satisfactores con valor para ellos ”

De acuerdo cddtanton et al, (2007: 6kl “Marketing es un sistema total de actividades d
negocios ideado para planear productos satisfastae necesidades, asignarles precio,
promoverlos, distribuirlos a los mercados meta,imm de lograr los objetivos de la

organizacion. Esta definicion tiene dos implicae®significativas:

SegunKotler, P. Y Armstrong, G. (2004, p.2)una filosofia de direccion de marketing
segun la cual el logro de las metas de la organ@adepende de la determinacion de las
necesidades y deseos de los mercados meta y atislaccion de los deseos de forma mas
eficaz y eficiente que los competidores”

SegunKotler, P. Y Armstrong, G. (2004, p.6)s un proceso social y de gestion mediante
el cual los distintos grupos e individuos obtiet@mue necesitan y desean a través de la
creacion y el intercambio de unos productos y \edaon otros."
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SegunPujol, B. (2003, p.200) uso selectivo de las distintas acciones del margepara
la consecucién de lo objetivos de venta de un mtdwoncreto, los elementos del
marketing son muy variados y numerosos se ha agmupajo cuatro apartados conocidos
como las cuatrdp” del marketing, producto, promocion, plaza yowoé

PLAN DE MARKETING

SegunSUM Tzu. Estrategias de marketing. El conocimiento es poéeMarketing. Asi
dice el refran: conoce al enemigo como a ti misynanca peligrara la victoria; conoce el

clima y conoce el terreno y la victoria sera cortgple

El Marketing (o mercadotecnia) segR®@BERTO, Kiyosaki (2007). Es el conjunto de
acciones que se puede realizar para todo lo reéerera relacion que existe entre el
mercado (o los consumidores) y un negocio o empAasaones tales como la recoleccion
de informacién procedente del mercado (por ejenguopcer necesidades o gustos de los
consumidores), el disefio de productos (que se gmerde satisfacer dichas necesidades o
gustos), la informacion de la existencia de nueposductos a los consumidores, la
distribucion de nuestros productos a los consuragja@tc.

De acuerdo aPEREA Luis (2006). El marketing es el arte de "coaccionauntades”, se
trata de la herramienta mas empleada para que ostgn gastemos el dinero en un
producto y no en otro, para que nos sintamos iieadbs con una marca determinada y
para que siempre encontremos esa marca identrhchigamos la actividad que hagamos

y aunque nuestra edad continle avanzando.

Pujol (2003: 252-253kspecifica que Plan de Marketing es la “Estrucidradetallada de

la estrategia y programas de marketing elegidos, igciuyen un conjunto de tacticas y
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acciones sucesivas y coordinadas destinadas azafcamos objetivos comerciales
definidos”

La “Planificacion de Marketing difiere de la Plaoé#cion Estratégica del negocio en que se
centra especialmente en productos/mercados coagyedn que especifica detalladamente
las estrategias de marketing y los programas parar los objetivos del producto en ese
mercado. Incluye donde se quiere ir, asi como tmdode hacerlo (estrategia). La

planificacion de marketing se plasma en un documbamado plan de marketing que es

un instrumento vital para dirigir y coordinar losfeerzos de la misma, de tal forma que las
empresas que quieran mejorar su eficacia al ptanjfdeberan aprender a confeccionar y

poner en practica los planes de marketing correipotes.”

El Plan de Marketing “Es una mapa de ruta paraatds/idades de marketing de una
organizacion, para un determinado periodo de ticiupoo” seguikerin et al, (2006: 17)

Por otra parte el Plan de Marketing segjiiesta (2004: 181)'Es el instrumento principal
de planificacién de los objetivos y estrategias rdalketing mix. Puesta en fechas de las
acciones comerciales necesarias para consegubjeisvos de la empresa.”

Aporta la plataforma imprescindible para la “diiéocdel negocio, ayuda a aprovechar
Optimamente todos los recursos de la empresa caodd esfuerzos, distribuye claramente
responsabilidades y atribuciones, hace posible ejormcontrol de actividades y de

resultados, dota a la compafila de una abundantemiafion sobre la que adoptar
decisiones basadas en realidades, etc.”

“Un plan de marketing acorde cdilernandez, et al, (2000: 24)s, basicamente, un
documento previo a una inversion, lanzamiento dproducto o comienzo de un negocio,

donde, entre otras cosas, se detalla lo que seaespeseguir con ese proyecto, lo que
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contestara, el tiempo y los recursos que necesitandanalisis detallado de todos los pagos
gue han de darse para alcanzar los fines propudstowbién puede abordar, aparte de los
aspectos meramente econdémicos, los aspectos técleigales y sociales del proyecto.

Uno de los instrumentos fundamentales del Market@gn la promocion, la compafiia
pretende transmitir las cualidades de su producsosaclientes, para que estos se vean
impulsados a adquirirlo. Consiste en un mecanismotrdnsmisién de informacion.
Bengoechea, B(2003, p.277)

ESTRATEGIAS DE MARKETING

SegUnRAFAEL, Mufis el marketing estratégico busca conocer las nem#ssdactuales y
futuras de nuestros clientes, localizar nuevosasiate mercado, identificar segmentos de
mercado potenciales, valorar el potencial e intdeéesos mercados, orientar a la empresa
en busca de esas oportunidades y disefiar un plastdacion que consiga los objetivos
buscados. En este sentido y motivado porque lapabias actualmente se mueven en un
mercado altamente competitivo se requiere, pootal@ andalisis continuo de las diferentes
variables del DAFO, no soOlo de nuestra empresa tsimbién de la competencia en el
mercado. En este contexto las empresas en funei@usirecursos y capacidades deberan
formular las correspondientes estrategias de magkqtie les permitan adaptarse a dicho
entorno y adquirir ventaja a la competeroizrnet 23/02/2010 — 12:58

SegUnCHARLES, Lamb (2006).La estrategia de Marketing se refiere a las actoed de
seleccionar y describir una o mas mercados metiEsarrollar y mantener una mezcla de

Marketing que produzca intercambios mutuamentsfaatorios con estos.

Una Estrategia de Marketing detalla como se loguar®bjetivo de Marketing. Mientras

gue los objetivos son especificos y medibles, $amegias son descriptivas.
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Los objetivos de marketing tienen un ambito muyreesto, se relacionan con el
comportamiento del consumidor. Las estrategiasgoignan una direccion para todas las
areas del Plan de Marketing. Las estrategias siogeno una guia para posicionar el
producto, ademas sirven como referencia para adlsaran "Marketing Mix" especifico:

producto, precio, plaza, promocién, merchandigidplicidad, etc.

Crear nuevos mercados o ampliar la cuota de mertagodecision estratégica critica que
debe tomarse es, si se prefiere crear un nuevoadwro bien se elige ampliar la
participacion actual. Para responder a esta cmestiGconveniente tener conocimiento del

producto y su ciclo de vida.

MARKETING ESTRATEGICO

El marketing estratégico busca conocer las neassdactuales y futuras de nuestros
clientes, localizar nuevos nichos de mercado, ifiesit segmentos de mercado potenciales,
valorar el potencial e interés de esos mercaddsntar a la empresa en busca de esas
oportunidades y disefiar un plan de actuacion qosiga los objetivos buscados. En este
sentido y motivado porque las compafiias actualnsntaueven en un mercado altamente
competitivo se requiere, por tanto, del analisistionio de las diferentes variables del
DAFO, no solo de nuestra empresa sino también dentetencia en el mercado. En este
contexto las empresas en funcién de sus recurscapgcidades deberan formular las
correspondientes estrategias de marketing quedesian adaptarse a dicho entorno y

adquirir ventaja a la competencia.

Asi pues, el marketing estratégico es indispenspata que la empresa pueda, no solo

sobrevivir, sino posicionarse en un lugar destaesdel futuro.
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Responder con éxito al interrogante, «¢ disponemamd estrategia de futuro?», parece ser
gue es dificil, ya que independientemente de quedtas las empresas se lo plantean, tiene
el inconveniente de su puesta en practica. Por @ila de las mayores preocupaciones de
los estrategas corporativos es encontrar el camé®rapido y seguro hacia la creacion de
valor, entendido no s6lo como un resultado que fi@e los accionistas de la compaiiia,

sino como algo capaz de satisfacer y fidelizasal@ntes, empleados y proveedores.

http://www.marketing-xxi.com/concepto-de-marketing-estrategico-15.htm

El marketing estratégico es parte de la estrategia comunicacional de urn@esa que

influye las otras estrategias de forma radical.

Es un proceso por el que se busca:

- Conocer las necesidades y deseos actuales y futelos clientes.

+ Identificar diferentes grupos de posibles comprasicgn cuanto a sus gustos y
preferencias o segmentos de mercado.

- Valorar el potencial e interés de esos segmentos.

- Teniendo en cuenta las ventajas competitivas denigresa, orientarla hacia
oportunidades de mercado, desarrollando un plamat&eting periédico con los

objetivos de posicionamiento buscados.

http://es.wikipedia.org/wiki/Estrategia_de_marketing
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ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

Estrategia de penetracion en el Mercado

Aqui la administracidén busca las formas de incraarela participacion en el mercado de
sus productos recientes en sus mercados actuateserttres formas principales de

hacerlo:

- Tratar de estimular a sus clientes actuales paradguieran mayor cantidad de sus
productos;

- Tratar de atraer a los clientes de la competeraria gue cambien de marca

- Tratar de convencer a los no consumidores paraegugecen a adquirir sus

productos.

Estrategia de desarrollo del Mercado

La administracion también puede buscar nuevos mescauyas necesidades puedan ser
satisfechas con sus productos actuales.piBmer lugar la empresa puede tratar de
identificar grupos de usuarios potenciales en l@asade ventas actuales cuyo interés
pudiera estimulars&egundq la empresa podria buscar canales de distribadéonales
en sus areas actualeéBercero, podria considerar la venta en nuevos lugaresivel n

nacional o del exterior.

Estrategia de desarrollo del Producto

Como paso siguiente, la administracion deberad dermi algunas posibilidades de

desarrollo de nuevos productos.
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Una vez que se han examinado todas estas estsatgiarecimiento intensivo es de
esperarse que la administracion contemple diversaseras de crecer; pero ya que esto
podria no ser suficiente, debera también considimrposibilidades de crecimiento

integral.

Productos actuales productos nuevos

Mercados actuales

Nuevos mercados Estrategia de penetraci| | Estrategia de desarrollo ¢

en el mercado producto

Estrategia de desarrolf}j Estrategia

del mercado diversificaciéon

ESTRATEGIAS GENERICAS

La consideracion explicita de la posicion y del ponmtamiento de los competidores es un
dato importante de una estrategia de desarroll@s &ndlisis de competitividad han
permitido evaluar la importancia de la ventaja cetitipa detentada en la relacion a los

competidores mas peligrosos e identificar sus cotapientos competitivos.

Ahora lo que se trata de desarrollar una estratagibase a evaluaciones realistas de la
relacion de fuerzas existentes y de definir los io®e@ poner en funcionamiento para

alcanzar el objetivo fijado.
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Kotler (1991) establece una distincion entre cuatro tipos detegias competitivas, esta
tipologia se basa en la importancia de la cuotandecado mantenida y distingue las

siguientes estrategias.

Las estrategias de lider.
Las estrategias del retador.

Las estrategias del seguidor.

w0 DD PF

Las estrategias del especialista.

LIDER

El lider ocupa una posicién dominante y es recaltocomo tal por los competidores.

La empresa lider sirve de referencia al sectorefesoontribuir de forma importante al

desarrollo del mercado.

Estrategia de sequir al lider

El lider utiliza su fuerza competitiva para alergalas empresas que ocupan un segundo

lugar a que sean seguidores satisfechos en wezatks agresivos.

RETADOR

La empresa retadora actla agresivamente intentdedbancar al lider. La empresa
retadora tiene que evaluar adecuadamente sus dagesiy la respuesta del lider. De

especial importancia es la decision de como atalchder, siendo el ideal una estrategia
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contra la cual el competidor sea incapaz de reaacio no reacciona por el alto coste de la

accion defensiva.

SEGUIDOR

El seguidor dispone de una pequefia cuota de mergaglo capacidad de accidon es
reducida. Estas empresas con baja participaci@l Brercado pueden ser rentables si son

gestionadas adecuadamente.

Estrategia del seguidor satisfecho

Las empresas seguidoras se abstienen deliberagadenticiar medidas estratégicas que

establezcan tendencias e intentos agresivos pas atlos clientes de los lideres.

Los seguidores prefieren enfoques que no provogeesalias competitivas, a menudo
optan por estrategias de enfoque y diferenciadi@las mantienen fuera del camino de los
lideres. Prefieren una actitud defensiva a lasifen

ESPECIALISTA

El especialista se concentra en nichos de merdaa. ser rentable y duradero un nicho
debe representar un potencial de beneficio sutejerner potencial de crecimiento, ser
poco atractivo para los competidores, correspordéas capacidades distintivas de la
empresa y poseer una barrera de entrada defendible.
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Estrategia del especialista

Una empresa especialista enfoca su esfueompetitivo en un segmento del
mercado un solo producto, un empleo final particlacompradores con necesidades
especiales. La meta es desarrollar una ventajaetitiva por medio de un producto Unico,

de la experiencia en productos especiales o degerespecializados al cliente.

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Thompson (1994, p.114)a estrategia competitiva “consiste en todos l@vimientos y
enfoques que ha puesto y esta poniendo en pragctecaompafiia para atraer compradores,
aguantar las presiones competitivas y mejorar sicigm en el mercado”.

Porter (1985, p.55)describe la estrategia competitiva como “el emgeenacciones
ofensivas o defensivas para crear una posicionndigfie en un sector industrial, para
enfrentarse con éxito a las cinco fuerzas compasity obtener asi un rendimiento superior

sobre la inversion para la empresa’.

Segun Porter (1985, p.56)“al enfrentarse a las cinco fuerzas compas{ hay
tresestrategias genéricas de éxito potencial pegangpefiarse mejor que otras empresas en

el sector industrial:”

Liderazgo en costos

“Consiste en lograr el liderazgo total en costosieisector industrial mediante un conjunto

de politicas orientadas a este objetivo basiorter (1985, p. 56).
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Diferenciacion

“Consiste en la diferenciacion del producto o sgovque ofrece la empresa, creando algo
gue sea percibido en el mercado como uniBorter (1985, p. 58).

“Los enfoques para diferenciar un producto puedarrtvarias facetas: un sabor diferente,
caracteristicas especiales, servicio superiorpdisilidad de recambios, valor general para
el cliente, disefio de ingenieria y rendimiento,spgéo y distincion, confiabilidad del
producto, fabricacién de calidad, liderazgo tecgimd, una gama total de servicios, una
linea completa de productos y una imagen y repirtdoera de lo comunKotler (1994,
p.119)

Enfoque o alta segmentacion

“Consiste en enfocarse sobre un grupo de compra@or@articular, en un segmento de la
linea del producto, o en un mercado geografiPorter (1985, p. 59)

SegunPorter, las empresas que practican la misma estrateg@nenada al mismo

mercado, constituyen ugrupo estratégico Aquella empresa que instrumente la mejor
estrategia tendra las mayores utilidades. Porritotda compafiia que tenga el costo mas
bajo entre las que practican esa estrategia, temdndejor desempefio. Porter indica que las
empresas que no practican una estrategia definafa irdecisas- son las que peor se
desempefian. Los indecisos tratan de desempefagse ebi todas las dimensiones
estratégicas, pero ya que éstas requieren fornmaemties y con frecuencia inconsistentes

para organizar la empresa, terminan por no seteaes en nada.
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MARKETING OPERATIVO

Segun Roberto Dvoskin (2004; pag. 382) en el marketing operativo se lidetel
funcionamiento de las variables del marketing dparas decir las cuatro P respecto de la
situacion concreta que enfrenta la empresa, de namatee poder cumplir los objetivos y
metas establecidas.

El marketing operativo es la puesta en practica de la estrategia de tirayke del plan
periodico a través de las variables de marketing producto, precio, promocién y punto

de venta o distribucion.

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

MARKETING MIX

SegunRoberto Dvoskin (2004; pag. 30) la mezcla del marketing es el ltado del
conjunto de elecciones, acciones y decisiones @eg@nizacion respecto de cada una de
las areas de las cuatro P. de esta manera podripemssir en infinitos conjuntos de
opciones para responder a las necesidades quegiadistintos mercados, productos y
clientes.

Mezcla o mix de mercadotecnia, en ella intervielosrfactores o elementos que concurren
en la funcion de mercadotecnia y que deben ser icaihies para obtener el logro 6ptimo
de acuerdo con los objetivos establecidos, seatihmbién la combinacion o complejo
de mercadotecnia, el ordenamiento mas conocid®meslucto, precio, plaza (lugar) y

promocion.

EDITORIAL, Limusa S.A. (1992, Pag. 47)
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"La publicidad es un componente de las diferentetssidades de la mercadotecnia,
especificamente de la promocion, que sirve paraunaar el mensaje de un patrocinador
identificado a un publico especifico, mediantetiizacion de medios que tienen un costo
y que son impersonales y de largo alcance, comtelévision, la radio, los medios
impresos Yy el Internet entre otros, con la finalidie lograr los objetivos fijadosnternet
22/02/2010 — 22:47

Promocioén

El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., define la promocion como "unolde
instrumentos fundamentales del marketing con ellgu®mmpafia pretende transmitir las
cualidades de su producto a sus clientes, para@sfos se vean impulsados a adquirirlo.;

por tanto, consiste en un mecanismo de transmigdnformacion.

Producto

KOTLER, Philip y GARY, Armstrong , autores del libro "Fundamentos de Marketing",
afirman que "la gente satisface sus necesidadessgod con productos y servicios. Un
producto es cualquier cosa que se puede ofreceunemercado para su atencion,
adquisicion, uso o consumo y que podria satisfacerdeseo o una necesidad. (Sin
embargo), el concepto de producto no esta limitdibjetos fisicos; cualquier cosa que
pueda satisfacer una necesidad se puede llamaugiwodobjetos fisicos, servicios,

personas, lugares, organizaciones e ideas). Addm#&ss bienes tangibles, los productos
incluyen servicios, que son actividades o benedficjope se ofrecen a la venta y que son

basicamente intangibles y no tienen como resul@goopiedad de algo”.

El producto es una de las herramientas mas impgegale la mezcla de mercadotecnia (4

p's) porque representa el ofrecimiento de toda esapu organizacion (ya sea lucrativa o
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no lucrativa) a su publico objetivo, con la finalddde satisfacer sus necesidades y deseos,
y de esa manera, lograr también los objetivos darlpresa u organizacion (utilidades o

beneficios).

SegunPatricio Bonta y Mario Farber, autores del libro "199 preguntas sobre Markeying
Publicidad", nos brindan la siguierdefinicion de lo que es giroducto: "El producto es
un conjunto de atributos que el consumidor conaidgre tiene un determinado bien para
satisfacer sus necesidades o deseos. Segun ucafdbriel producto es un conjunto de
elementos fisicos y quimicos engranados de tal raaoage le ofrece al usuario
posibilidades de utilizacion. El marketing le agregna segunda dimensién a esa
tradicional definicién fundada en la existenciauha funcién genérica de la satisfaccion
gue proporciona. La primera dimension de un pradues la que se refiere a sus
caracteristicas organolépticas, que se determinaal @roceso productivo, a través de
controles cientificos estandarizados, el produdébbien puede valorar esas caracteristicas
fisicoquimicas. La segunda dimension se basa trios subjetivos, tales como imagenes,
ideas, héabitos y juicios de valor que el consumidarite sobre los productos. El
consumidor identifica los productos por su marca.eSte proceso de diferenciacion, el
consumidor reconoce las marcas, a las que le asigaamagen determinadaternet
14/10/2010 - 10:00.

Precio

ParaKOTLER, Philip Kotler y GARY , Armstrong, autores del libro "Fundamentos de
Marketing", el precio es "(en el sentido mas est)ita cantidad de dinero que se cobra por
un producto o servicio. En términos mas ampliogretio es la suma de los valores que
los consumidores dan a cambio de los beneficiderds o usar el producto o servicio”.
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PRODUCTO

Variedad de PRECIO
pro_ductos
gias“gﬁaf Precio de lista

Descuento
Complementos
Periodo de pago

Caracteristicas
Marca

_IE_FWSSF Condiciones de
amario credito

Servicio

Garantia

Devoluciones

ESTRATEGIAS DE

MARKETING
VENTAS
PLAZA
PROMOCION
Canal

Publicidad Cobertura
Ventas personales Surtidos
Promocion de Ubicaciones
ventas Inventario
Relaciones Transporte
publicas Logistica

Marketing mix

ParaCHARLES, Lamb, Hair (2006) EIl precio esaquello que es entregado a cambio |
adquirir un bien servicio. También puede ser ehfie perdido mientras se espera [
adquirirlos.

"Marketing Mix se trata de urcombinacién de variablesonocidas como elementdel
marketing También llamadas | "4 p’s" por:

Politicas de Productt

Desarrollar y hacer pruebas de mercado de nuevodugios, Modificar o elimine
productos, Creaciéon de nombres y marcas comercidlasear envases, disefos, forn
colores y disefios.
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SegunRoberto Dvoskin (2004; pag. 26) el producto es concebido por eketig desde
dos opticas, una mas restringida y otra mas abar@ad.a primera considera en la
definicién del producto (o servicio) solo aquellatsibutos que lo constituyen, como las
caracteristicas tecnoldgicas, la marca, las valesly los tamafos. Desde la segunda
perspectiva se concibe al producto como un concdmocativo que tiene ciertos atributos
internos, intrinsecos al producto: la variedadligiio, la marca, el tamafio o el empaque, y
otros que son externos pero que deben ser includos parte del producto total: la

distribucion, el precio, la comunicacion o la prando.

Politicas de Precio

Andlisis de precios de la competencia, Determirstirategias de precios, Fijar precios,
Politicas de descuentos, margenes, comisionedyl&sta términos y condiciones de venta.

Politicas de Distribucioén

Analizar canales de distribucion, Seleccionar @s)aEstablecer centros de distribucion,
Analizar los sistemas de transporte y entrega,rDéar localizaciones de plantas.

Politicas de Impulsién o Promocion

Fijar objetivos promocionales, Determinar los tigiespromociones a realizar, Seleccionar
y programas medios de publicidad, Desarrollar aiosrmublicitarios, Medir la eficacia de
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PLAZA

SegunRoberto Dvoskin (2004; pag. 28) este término denomina un concegéeionado
con la distribucion y la generacién de oportunidade compra: es el lugar donde se
concreta el intercambio, el famoso “momento dededad”. Comprende dos areas muy
definidas. La primera es el lugar concreto dondeiseulan la oferta y la demanda; la
segunda es el proceso necesario para que el pootlegue al lugar de compra: nos
referimos a la logistica.

PRECIO

SegunRoberto Dvoskin (2004; pag. 29) el precio es la Unica variabhgreclas cuatro P,
gue genera ingresos para la organizacion. Comprieesie&onceptos que, aunque muchas
veces se confunden, tienen significados muy dastint

En primer lugar esta atostg el cual se determina a partir de los recursos uqnee
organizacion tiene que aportar para que un produskrvicio sea ofrecido en el mercado.
Es un concepto total y exclusivamente vinculadolamrganizacion.

Desde el extremo opuesto apareceadbr, que es lo que el demandante de un producto o
servicio esta dispuesto a ceder con el fin defaatis una necesidad.

En tercer lugar tenemos el conceptgdecio, que es el monto por el cual la transaccion se
realiza. Normalmente este se situara entre el aefinido por la organizacion y el valor
determinado por el consumidor.
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SERVICIO AL CLIENTE

Concepto: Es el conjunto de actividades interretaailas que ofrece un suministrador con
el fin de que el cliente obtenga el producto em@&mento y lugar adecuado y se asegure un
uso correcto del mismo. El servicio al cliente ea potente herramienta de marketing.

Elementos Del Servicio Al Cliente
« Contacto cara a cara
« Relacion con el cliente
« Correspondencia
« Reclamos y cumplidos

- Instalaciones

Importancia del servicio al cliente

Un buen servicio al cliente puede llegar a serlamento promocional para las ventas tan
poderosas como los descuentos, la publicidad erltavpersonal.

Atraer un nuevo cliente es aproximadamente seissver@s caro que mantener uno. Por lo
gue la compafiias han optado por poner por eseritctuacion de la empresa. Se han
observado que los clientes son sensibles al sergige reciben de sus suministradores, ya

gue significa que el cliente obtendra a las finateenores costos de inventario.

Contingencias del servicio: el vendedor debe gstgparado para evitar que las huelgas y

desastres naturales perjudiquen al cliente.
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Todas las personas que entran en contacto coreelecproyectan actitudes que afectan a
éste el representante de ventas al llamarle péfotel, la recepcionista en la puerta, el
servicio técnico al llamar para instalar un nueguaigo o servicio en la dependencias, y el
personal de las ventas que finalmente, logra eldpedConsciente o inconsciente, el

comprador siempre esta evaluando la forma commfareésa hace negocios, cOmo trata a

los otros clientes y cOmo esperaria que le tratamén

http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/serclishtml

MERCADOTECNIA

Es una orientacion administrativa que sostiene lguirea clave de la organizacion es

determinar las necesidades, deseos y valores deeuncado meta, a fin de adoptar la

organizacion al suministro de las satisfacciones spidesean, de un modo mas efectivo y
eficiente que sus competidord&itler, P. (2001, Pag.33)

Mercado

Los mercados que en la terminologia econémica deamado es el area dentro de la cual
los vendedores y los compradores de una mercanefatiene estrechas relaciones
comerciales, y llevan a cabo abundantes transaxide tal manera que los distintos

precios a que estas se realizan tienden a un#icars

Entendemos por mercado el lugar en que se asesteiuérzas de la oferta y la demanda

para realizar las transacciones de bienes y sesvécun determinado precio.

Comprende todas las personas, hogares, empresi@ciones que tiene necesidades a ser

satisfechas con los productos de los ofertantes. ffercados reales los que consumen
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estos productos y mercados potenciales los quemsumiéndolos aun, podrian hacerlo en
el presente inmediato o en el futuro.

Se puede identificar y diferenciar los mercadosfiercion de los segmentos que los
conforman esto es, los grupos especificos compmgsts entes con caracteristicas
homogéneas. El mercado esta en todas partes doieda que las personas cambien bienes
0 servicios por dinero. En un sentido economicoegdan mercado se un grupo de
compradores y vendedores que estan en un contastafitientemente proximo para las
transacciones entre cualquiera para de ellostaakes condiciones de compra o venta de

los demas.

STANLES Jevonsafirma que “los comerciantes pueden estar diserogguabr toda la
ciudad a una region, sin embargo puede constituimercado, si se hallan en estrecha
comunicacion los unos con los otros, gracias asereuniones, listas de precios, el corro,
u otros medios’Internet. 13/05/2010 hora 14:00.

Definicion de mercado

Los mercados son los consumidores reales y potesca nuestro producto. Los mercados
son creaciones humanas y, por lo tanto, perfestilila consecuencia, se puede modificar
en funcion de sus fuerzas interiores.

Los mercados tienen reglas o incluso es posibla paa empres adelantarse a algunos
eventos y ser protagonista de ellos. Los empresadgodemos estar al margen de lo que
sucede en el mercadaternet. 13/05/2010 Hora 17:00.
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POSICIONAMIENTO

El posicionamiento se refiere a lo que se hacdaamente de los probables clientes; o sea,

como se ubica el producto en la mente de éstos.

El enfoque fundamental del posicionamiento no emrcalgo nuevo y diferente, sino

manipular lo que ya estéa en la mente; re vincalaicbnexiones que ya existen.

En comunicacién, lo menos es mas. La mejor marem@dquistar la mente del cliente o
de posibles clientes es con un mensaje super fitaghh. Para penetrar en la mente, hay
gue afilar el mensaje. Hay que desechar las amthagi@s, simplificar el mensaje... y luego

simplificarlo aln mas si desea causar una impretudadera.

Es un proyecto de seleccién. Tiene que selecci@naraterial que tiene mas oportunidad

de abrirse camino.

Debemos buscar en la mente del cliente no dentrgradeucto. Como s6lo una parte

minima del mensaje lograra abrirse camino, debemfuxarnos en el receptor.

Debemos concentrarnos en la manera de percibitienela otra persona, no en la realidad

del productoResumen del libro de Al Ries y Jack Trout

PARTICIPACION EN EL MERCADO

Porcentaje que se vende del producto de una coamgefhiotal de productos similares que

se vende en un mercado especifico.

Data-Red Diccionario de Marketing espafol-espafiol

42



Posicionamiento de Mercado consiste en la decipdnparte de la empresa, acerca de los

atributos que se pretende le sean conferidos eoslugto por el publico objetivo .

Los aspectos de la definicion del producto se aaalien funcion de las expectativas de
venta y de rentabilidad, de la capacidad internka denpresa, de la gama de productos, de

la imagen adquirida, o del posicionamiento de gbrosluctos de la competencia.

Otra definicion mas sencilla seria, el posicionartiede un producto es la forma en que
éste esta definido por los consumidores en relacidnciertos atributos importantes, es

decir, el lugar que ocupa en su mente en comparaoid los competidores.

Las principales etapas para llevar a cabo el ppsaoniento son:
- El andlisis del mercado

- La definicion del posicionamiento

- La definicion del concepto del producto

- La seleccion de una propuesta de posicionamiento

- El desarrollo del marketing mix

www.freelancecolombia.com/articulos/mercadeo-posimnamiento_del_mercado.php

ADMINISTRACION DE VENTAS

La administracion de ventas son todas las actieislaprocesos y decisiones que abarca la

funcion de la administracion de ventas de una esapre

es.wikipedia.org/wiki/Administracion_de_ventas
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La administracion de ventas estd interesada espetto de la direccidén del personal de

ventas y de las operaciones de marketing de unpaiftim

http://www.apuntesgestion.com/2006/06/08/administaon-de-ventas/

La administracion de ventas es la disciplina eradagde facilitar estos procesos y
mantiene al dia a clientes, operaciones y provesdba administracién de ventas también
permite al empresario analizar qué etapas del poopedrian estar generando cuellos de

botella en el flujo de la tarea de vender y toraardecisiones necesarias para eliminarlos.

El marco de eficiencia y bienestar que logra la iathtnacion de ventas para todos los
implicados se transmite a la sociedad misma y algwautores hasta la citan dentro del
campo de las ciencias. Por esta razon, es de sopmatancia analizar la manera en la que
se la maneja y definir claramente sus valores wanakes. Para algunos autores la
administracion es un proceso, para otros una @emm procesos, pero de todos modos,
esta clara la funcion de la administracion de \&dtntro de la empresa y con respecto al
individuo que la pone en practica: mantiene unraot@n el que es posible conseguir de

manera eficiente los objetivos especificos plardead

http://www.editum.org/product_info.php?products_id=211&0sCsid=

VENTAS

SELAYA, Fernando (1999). Aplicacion de Marketing para Ameérica Latina. Venta
marketing se desarrollan en un escenario dondeeerisproducto y el enfoque de
empujarlo hacia el cliente poniendo énfasis envsuimdas caracteristicas, el marketing
parte del escenario donde basicamente existerofeimidores y a partir de la evolucion
de sus necesidades deseos y preferencias, naceletip con el enfoque de jalar o atraer

al cliente.
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SegunKotler, P (Internet, 2005. El concepto de ventas es otra forma de acceso al
mercado para muchas empresas, cuyo objeto, esnergiee hace en lugar de hacer lo que

en mercado desea.

El concepto de ventas sostiene que los consumigol@s negocios, si se les deja solas,
normal mente no adquiriran una cantidad suficiel@dos productos de la organizacion,

Por ello, esta debe emprender una labor agresivardas y promocion

SegunFischer, L. y Espejo, J (2005, p.26). "Consideran que la venta es uneidungue
forma parte del proceso sistematico de la mercediate la definen como "toda actividad
que genera en los clientes el ultimo impulso hatiatercambio”. Ambos autores sefialan
ademas, que es "en este punto (la venta), dondeace efectivo el esfuerzo de las
actividades anteriores (investigacion de mercadoistbnes sobre el producto y decisiones

de precio)."

La Venta definePujol (2003: 340) como un “Contrato en el que el vendedor se oldiga
transmitir una cosa o un derecho al compradormebizade una determinada cantidad de
dinero. También puede considerarse como un prgoesmnal o impersonal mediante el
cual el vendedor pretende influir en el compraddrededor de la accién de vender la
empresa, despliega una serie de funciones comaelad de ventas, la publicidad, la
investigacion de marketing, la promocion, etc. sodles actividades de marketing son
necesarias para que la accién de vender sea efepgvo constituye solo la (punta del
iceberg) del marketing , lo que méas se hace nGiaeindo estas actividades se constituyen
en la actuacion principal de la empresa dan lughr que se llama selling concept, el

enfoque de ventas”
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Manera et al, (2000: 39-40)sefalan que la Venta en la Empresa “Es el elem@ato
contacto directo con el comprador, es una atalaydggiada para evidenciar los éxitos y
fracasos de la estrategia de la empresa, asi amréxitos y fracasos de las estrategias de
la competencia no obstante, dichos resultados pueelse potenciados en un sentido u
otro, por la propia accion de las ventas, pudieselp desde un elemento pasivo o0 neutro,
hasta un factor clave en el éxito o fracaso denjgresa en su conjunto.”

“La venta, o la funcién asimilable a la misma, asdsponsable de los ingresos o flujos
econdmicos que retroalimentan el sistema de totidagnque desarrolla intercambios, de
lo que depende el mantenimiento y crecimiento dejunto. De la incidencia especifica
gue tenga la consecucién de los objetivos de laresapo entidad, se derivara su nivel
jerarquico en la estructura organizacional, noltasdo extrafia su equiparacion a la propia

funcién del marketing, siendo, como es, una pagiemento de la misma.”

La funcién de ventas en el seno de la empresa

“La venta personal es una de las areas funciorddela empresa, cuya organizacion,
planificacion, gestion y control recae sobre l&cliion de ventas de la compafiia”.

La venta personal “se enmarca dentro de la esi@atlegmarketing mix, siendo una de las
variables de comunicacion o promocion comerciaiguon la publicidad, la promocién de
ventas, las relaciones publicas y el marketingcttrePor tanto, podemos decir que la venta
personal es uno de los elementos del mix promoctmrauna serie de caracteristicas que
la diferencia frente a las otras formas de comuidcd. Esto afirmaKuster, et al, (2006:

8).
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FUNCION DE VENTAS EN EL SENO DE LA EMPRESA

| DIRECCION ‘
Producciéon | Marketing | Finanzas ‘ Otros
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, |
Ventas
[
Otras herramientas
marketing Fuerza de ventas

|

Administracién
ventas

Fuente: Kuster, et al, (2006: 9)

TIPOS DE VENTA

Segun Stanton (1989, p. 48! “la venta personal es una comunicacion persong
informacion para persuadir al posible consumidayua compre algo: un producto,

servicio, una idea u otra cos

La Venta Personal, explidniesta (2004: 250)Es aquella que se basa esencialmente
intervencion del vendedor. Fundamentalmente enelatav de servicios, industrial
perecederos etc.”

“Las Ventas Personales de acuerdo Stanton et al, (2007: 528)constituyen una
comunicacion directa de informacién, a diferencia & comunicacion indirecta

impersonal de la publicidad, de las promocionesvdetas y de otras herramien
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promocionales. Esto significa que las ventas peailssnpueden ser mas flexibles que las
demas herramientas de promocién. Los vendedoresdepuendividualizar sus

presentaciones para adecuarlas a las necesidadegpprtamiento de cada cliente. Pueden
ver las reacciones de los clientes a cierto esquignaentas y hacer ajustes sobre la

marcha”

“Las ventas personales pueden enfocarse en indwiduempresas que se sabe que son
clientes posibles, si es que la organizacion hiea bu trabajo al dividir en segmentos y
metas su mercado. Como resultado, los esfuerzosf@dps son minimos. Asi las ventas
personales minimizan el esfuerzo desperdiciadocaenbio, los mensajes de publicidad

muchas veces se desperdician en personas qudidadeen son clientes potenciales.”

SegunPujol (2003: 341)la Venta al por mayor es la “Venta de bienes oisies/ que se
realiza a entidades o a quienes los adquieren fangosterior reventa, con objeto de
obtener beneficio. Este tipo de venta suele raakzan grandes cantidades, siendo tipica de

los mayoristas y fabricantes.”

PROCESO DE VENTA

Para que el vendedor pueda contar o relatar l&otas del producto que ofrece (ya sea
durante una entrevista de ventas, una llamadatebaf, un correo electrénico o mediante
una pagina web), necesita conocer y utilizar adiauante un conjunto décnicas de
venta que le permitan presentar su producto medianteroceso de suave fluidez (de la
entrada al cierre) para de esa manera, poder obtemespuesta deseada de su publico

objetivo (por ejemplo, la compra del producto).

Para ello, diversos autores y expertos en temasioeldos con la venta, sugieren utilizar

el modelo AIDA, debido a que su estructura apuntal)aobtener la Atencion del
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comprador, 2) mantener su Interés en el mensaj@rd®)ocar el Deseo de adquirir el
producto y 4) conseguir la Accién de compra.

Teniendo esto en cuenta, a continuacion veremasociégnicas de ventsbasadas en el
enfoque del Modelo AIDA:

Técnica de Venta Nro. 1.- Atraer la ATENCION del Ciente:

Son muy pocas las personas que se despiertan gdensarcomprar algo, la gran mayoria

tiene otras cosas en mente (los asuntos familim®groblemas en el trabajo, la escuela de
los chicos, las cuentas por pagar, etc...). Poot@ara lograr el éxito en la gestién de venta
es indispensable atraer ATENCION del comprador hacia lo que se esta ofreciendo, lo

gue implica "romper" una barrera llamada "indifeiah

Para ello, existen algung&cnicasbasicas, por ejemplo:

Hacer cumplidos y elogios:La mayoria de las personas son sensibles a lagdsl
sinceros acerca de su empresa, oficina, trayecoadémica, habilidades, hobbies o por su

interés en un tema particular.

Dar las gracias: La gran mayoria de seres humanos somos senslbéggaalecimiento

sincero y espontaneo de alguien. Por ejemplo:

Despertar la curiosidad: Casi todos los seres humanos somos curiosos paraleza.
Piense, ¢cuando fue la ultima vez que vié una aemlla television solo por la curiosidad
de saber como termina?. Ahora, para generar cdaidsse necesita el empleo de preguntas

o artificios (honestos, nada de trampas). Por dgmp
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Presentar hechos: Para ello, puede recopilar informacion trascerelentque esté
relacionado con el producto o servicio que estéct#ndo, para luego, convertirlo en una
frase que se relacione con lo que su cliente rtecesi

Si piensa utilizar estéécnica de venta no olvide una recomendacién muy importante:

iPresente informacion fidedignal

Dar la impresion de "Estoy aqui para ayudarlo": Pocas personas se resisten a un gentil

ofrecimiento de ayuda.

Proporcionar noticias de dltimo momento: Algo que "saca de esquemas" a muchas
personas y que captura su atencién es la sensdeiéonocer una noticia novedosa; y que
ademas, le representara algun beneficio. Por egempl

Técnica de Venta Nro. 2.- Crear y Retener el INTERE del Cliente

Una vez que se ha capturado la atencién del posiloigrador (que por cierto, suele durar
muy poco), se necesita crearinterés hacia lo que se esté ofreciendo y retenerlo i
suficiente como para terminar la presentacion. RHm se recomienda el uso de dos
técnicas:

Ayudar al cliente a identificar y reconocer que ti@e una necesidad o que se encuentra
ante un problema: Ningun cliente va a comprar a menos que reconareanecesidad,
deseo o problema; y la funcién del vendedor, esl@yo a descubrir, aclarar e intensificar

esa necesidad o deseo. Para lograr esto, se rextanfiacer lo siguiente:

» Guiar al posible comprador: Haciendo preguntaseroientes a lo que le agrada, lo
gue le disgusta o acerca de sus esperanzas, teynpreslemas (todo relacionado

con lo que se esta ofreciendo); de tal forma, pgeié por si mismo a la conclusion
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de que necesita algo, o que desea alguna cosaeriaso sencillamente, que tiene
un problema.

Plantear una necesidad o problema en tercera erBama ello, se puede hacer
referencia a un porcentaje de la poblacion o deresap en un rubro en particular,
gue tengan una necesidad o problema en comunjdpople, a un empresario se le
puede comentar acerca de un problema que preseht®®% de empresas

relacionadas con su rubro (puede a que su empresacéda lo mismo)... A una

ama de casa, se le puede mencionar una necesiddebige la mayoria de hogares
con hijos... A un médico, se le puede decir qualtm porcentaje de especialistas

venian reclamando por un medicamento "X"...

Cabe destacar, que en todos los casos se debatpretsos fidedignos.

Hacer unas cuantas sugerencias tentadoras sobre farma en que el producto o

servicio puede beneficiar al compradorPor ejemplo:

En una entrevista personal se le puede decir @gecplo a esto: "Sr. Pérez, hasta
agui estamos plenamente de acuerdo en que su enm@@ssita un seguro contra
incendios, y precisamente, tengo la mejor opciorseguros y reaseguros contra
incendios, ¢ le gustaria conocer en que consiste...?

En el caso de una pagina web o en un correo etéotrdse puede afiadir el
siguiente parrafo (luego de las preguntas): "Setlst respondido con un si a una o
MAas preguntas, entonces quiere decir que necesgiaguro contra incendios como
el que vamos a proponerle..."

Técnica de Venta Nro. 3.- Despertar el DESEO por Aguirir lo que Se Esta

Ofreciendo

En esta etapa, la principal tarea del vendeda de hyudar a su cliente a que entienda que

el producto o servicio que se le esta presentdadmgra la satisfaccion de sus necesidades
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0 deseos, 0 que serd la mejor solucion a sus pnablePara ello, se puede hacer lo
siguiente:

- Explicar detalladamente qué es lo que hace el ptoduservicio, cémo funciona y
gué servicios adicionales incluye (garantias, @ade entrega, mantenimientos,
etc...).

- Mencionar las ventajas mas importantes que tiemgoelucto, con respecto a otro
similar de la competencia (sin mencionar el nondgkecompetidor). También es
muy necesario presentar una lista de las venta@adsreer o adquirir el producto o
servicio y las desventajas de no tenerlo.

- Hacer uso de los beneficios mas fuertes que eluptocbfrece. Por ejemplo, una
ama de casa no compra una lavadora, compra lo spuéaeadora hara por ella:
Menos esfuerzo en el lavado, mas tiempo para caidas nifios, cuidado de sus
manos, ropa mas limpia, etc. Otro ejemplo mas s€mmuls recuerda que nadie
compra un taladro, sino el hueco que ese taladedetacer en una pared. Por
tanto, son esos los beneficios (lo que hace elustodpor el cliente) los que

despiertan el deseo hacia lo que se esta ofreciendo

Técnica de Venta Nro. 4.- Llevar al Cliente Haciad ACCION y Cerrar la Venta

Este es el ultimo paso. No se puede decir que k@aag importante porque es una
consecuencia de los 3 pasos anteriores. En todo &a$a parte definitiva porque en ella se
produce el resultado que se desea obtener: "Hipedia orden de compra”.

Este es un momento en el que existen dos puntastde

- El del cliente: Quien esta evaluando si los beneficios del praduah a satisfacer
su necesidad o deseo, o0 van solucionar su probleademas, esta comparando las

ventajas y desventajas de tener o no el produsér\acio.
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« El del vendedor: Quien, considera que es el momento oportuno pguedaa al

cliente a decidirse por la compra y para persuadel que actie sin demora.

Algunastécnicasde cierre aconsejan lo siguiente:
- Evitar una atmosfera de presion: Es decir, quesriebe insistir demasiado, porque
se terminara irritando al cliente.
- Establecer razones para comprar. Pero, basadose@msh y beneficios que
satisfacen necesidades o deseos, 0 solucionareprasl
- Pedir la orden de compra: Después de presentaddselthos y beneficios, nada

mas légico que pedir la orden de compra.

http://www.promonegocios.net/venta/tecnicas-ventatml

VENTAS POR VOLUMEN

AL POR MAYOR

Segun Thompson, I. (2006, p.39L1"Es un intermediario que realiza habitualmente
actividades de venta al por mayor de bienes y&esva otras empresas que los adquieren
para revenderlos o utilizarlos en su negocio. S&lgua distinguir varios tipos: de funcion
completa, mayoristas de mercancias generales, is@gode linea general y mayoristas
especializados. De funcion limitada, distribuidaste &carry, mayoristas transportistas,

vendedores por consignacion, cooperativas de proechsc "

"Este derecho al retracto o a la rescision delratmtse presenta ante la consideracion de
gue el consumidor pudo ser intimidado a realizavelata bajo presiones diversas y que,
usualmente acepta el bien sin observarlo adecuadeyreomo se observa y se prueba en
un comercio un radio o un reloj que se vaya a agis decir, no tiene contacto directo

con el objeto de la transaccién. En estos casdsdtms se realizan casi inmediatamente, el
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consumidor no tiene oportunidad de comparar ladicames que se le ofrecen con las que
rigen en el mercado para bienes o servicios siesja lo cual debe agregarse que la falta
de informacion del consumidor es practicamente latsoA ello hay que afiadir la
agresividad que en ocasiones muestran los vendedque da lugar a una presion
psicologica, que a veces incita al consumidor bzagda operacion propuesta, incluso con

la Unica finalidad de conseguir que el vendedanarche. "

http://www.google.comDiccionario de la lengua espaifa

AL POR MENOR

Segun Thompson, I. (2006, p.38&s una persona u organizacion que vende prodactos
servicios directamente al consumidor final. Normexite se localiza en un comercio o
almaceén, pero también puede realizar su actividadvés del teléfono o del correo. Para
gue el minorista sea considerado como tal, se asmesta definicibn que el consumidor

final hard un uso personal de los bienes o ses/aimuiridos al minorista."

"Las ventas al por menor tenian como fin hablarelarliente hasta que este comprara (es
decir, se llevaba al cliente a tomar una decisiowvez de permitirle que la tomara libre e

independientemente).

Las ventas al por menor requieren de vendedoreseapreinteligentes, analiticos, sutiles y

flexibles, cualidades estas que se encuentran eatarentre los vendedores de alta presion.
Los gerentes deberian seleccionar y entrenar avdogdedores con cuidado para que
aprendan a vender sin presionar al cliente. "

http://www.google.comDiccionario de la lengua esparfi
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VENTAS POR MODALIDAD

Hoy en dia, las empresas pueden optar por reabfanenos, cincdipos de venta: 1)
Venta personal, 2) venta por teléfono, 3) ventdirera, 4) venta por correo y 5) venta por

maquinas automaticas. A continuacion, veremos ercqusiste cada uno de ellos:

1. Venta Personal:Es la venta que implica una interaccion cara a can el clienté.
Dicho de otra forma, es el tipo de venta en elaiste una relacion directa entre el

vendedoty el comprador

SegunKotler, Armstrong, Camara y Cruz, la venta personal es la herramienta
mas eficaz en determinadas etapas del procesang@aoespecialmente para llevar
al consumidor a la fase de preferencia, convicgi@ompra Ademas, segun éstos
autores, puede resultar mas eficaz que la pubticid@ando se trata de situaciones
de venta mas complicadas. En esos casos, los \@ededueden estudiar a sus
clientes para conocer mejor sus problemas y, asierpadaptar su oferta a las
necesidades de cada cliente y negociar las conégiode venta.
Por otra parte, la venta personal (como su nontbirgdica) es un tipo de venta que

requiere de vendedores para que realicen las sigsitareas:

o Atencion o recepcion de pedidos (venta interi@pnsiste en recepcionar
los pedidos que hacen los clientes en el "mosttaderla empresa. Por
ejemplo, las personas que atienden detras del awostrde almacenes,
ferreterias y librerias, realizan este tipo deagverque los compradores
acuden a ellos para hacerles sus pedidos. Por, tast@roductos le son

comprados a ellos, mas que vendidos por ellos.
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o Busqueda y obtencion de pedidos (venta exterigsfa tarea incluye la
venta creativa de productos y servicios desderelbminésticos, maquinaria
industrial y aviones, hasta polizas de segurosligidad o servicios de
tecnologias de la informaciénPor tanto, consiste en: 1) identificar y
clasificar adecuadamente a los clientes potencid¢sdeterminar sus
necesidades y deseos individuales, 3) contactgréoa presentarles el

producto o servicio, 4) obtener el pedido y 5) @i@inservicios posventa.

o Apoyo a la venta personédEsta tarea involucra una serie de actividades que
apoyan a los vendedores que obtienen pedidos, jpopl®, realizando

exhibiciones del producto o servicio en el negagbcliente.

2. Venta por Teléfono: Este tipo de venta consiste en iniciar el contaotoel cliente

potencial poteléfonoy cerrar la venta por ese mismo medio.

SegunStanton, Etzel y Walker, los productos que se pueden comprar Sin sersviin
idoneos para las ventas por teléfono. Ejemplosste gon los servicios de control de
plagas, las suscripciones a revistas, las tarjgégasréedito y las afiliaciones a clubes

deportivos.

Existen dos tipos de venta por teléfono:

* La venta telefénica externa o de salida: Consistdlaanar (por teléfono) a los
clientes potenciales para ofrecerles un produgeraicio con la intencién de cerrar
la venta en cada llamada.

 Dada sus complejidades, este tipo de venta tetHorequiere de vendedores

especializados para lograr resultados optimos.
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La venta telefonica interna o de entrada: Congstatender las llamadas de los
clientes para recibir sus pedidos (que pueden rsgo fle los anuncios en la
television o de publicaciones en periddicos o tasisacciones de correo directo,

etc...).

Venta Online (en linea o por internet):Este tipo de venta consiste en poner a la
venta los productos o servicios de la empresa esitior web en internet (por
ejemplo, en una Tienda Virtual), de tal forma, dpe clientes puedan conocer en
gué consiste el producto o servicio, y en el casguk estén interesados, puedan
efectuar la compra "online", por ejemplo, pagantprecio del producto con su
tarjeta de crédito, para luego, recibir en su aelectronico la factura, la fecha de

entrega y las condiciones en las que recibiracayarto.

SegunStanton, Etzel y Walker, las categorias en que las ventas en linea ablarcan
porcion mas cuantiosa del comercio detallista s libros, musica y videos,
hardware y software de computadora, viajes, juguatebienes de consumo
electronicos. Por supuesto, ya que los cambioatemet se producen rapidamente,

estas categorias pueden verse superadas proratrgmor

Venta por Correo: O correo directo. Este tipo de venta consiste legneio de

cartas de venta, folletos, catdlogos, videos, Cdsmuestras del producto a los
clientes potenciales mediante el correo postaf pen la caracteristica adicional de
gue se incluye un "“formulario de pedido” para cgaepérsona interesada pueda
efectuar la compra, ya sea enviando el formuldamifién) por correo, realizando

una llamada telefonica o ingresando a una pagitepae hacer efectivo el pedido.
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SegunKotler, Armstrong, Camara y Cruz, el correo es un medio adecuado para la
comunicacion directa e individualizada, ya que permana mejor selecciéon del publico
objetivo, se puede personalizar, es flexible y pperravaluar facilmente los resultados.
Ademas, y segun los mencionados autores, se hdgodmprobar que el correo es un
medio eficaz para la promocion de todo tipo de petab, desde libros, suscripciones a
revistas y seguros, hasta articulos de regalo, madiulos de alimentacion de gran
calidad o productos industriales. El correo es témlun medio muy utilizado por las
instituciones benéficas en los Estados Unidos gigsaa €l, recaudan miles de millones de

dolares al ano.

http://www.promonegocios.net/venta/tipos-ventas.htin

VENTAS POR FORMA DE PAGO

CREDITO

Segun Pujol, B. (2003, p.3400Operaciéon de compraventa segun la cual la parte
compradora fracciona en el tiempo el pago de ajg@ducto o servicio, satisfaciendo

ademas del importe de compra el pago de un inteie&crementa el precio inicial.”

“Es una venta de un bien en la que el pago se pega de un periodo de tiempo luego de
la transferencia fisica del bien. Generalmenteclastas a pagar de este tipo se tipifican

bajo los nombres de Proveedores u Obligacionega psiempre en el Pasivo."

http://www.google.comDiccionario de la lengua espaiia
CONTADO

SegunPujol, B. (2003, p.341)Operacion de compraventa en la que se entregeogiigto

0 servicio que es pagado en el dcto
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"Sistema de pago en efectivo en el momento en queedaiza la contraprestacion. En
algunos mercados, toda la facturacion con vencimierierior a 30 dias se denomina al
contado. Pago al contado es aquel que se verifieh momento de recibir la mercaderia o
servicio. "

http://www.google.comDiccionario de la lengua espaifa

2.5HIPOTESIS

FORMULACION DEL PROBLEMA

¢,Como incide la inexistencia de Estrategias de &endx en el volumen de ventas en el
Comercial “Yolanda Salazar™?

La aplicacion de Estrategias de Marketing permitirorar el volumen de ventas en el
Comercial “Yolanda Salazar”.

VARIABLE INDEPENDIENTE

X= Estrategias de Marketing Variable Cualitativa

VARIABLE DEPENDIENTE

Y= Ventas Variable Cuantitativa
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CAPITULO 1l

1. METODOLOGIA

De conformidad con el paradigma critico propositséeccionado en la fundamentacion

filoséfica, aplicaremos el enfoque cualitativo [a® siguientes razones:

Esta orientado hacia la comprension del problemastiedio, ya que se debe realizar el
analisis correspondiente de cuales son los factpuesoriginan las causas y efectos del

problema, a la vez su alcance con la propuestaldeién.

Se enmarca hacia una observacion naturalista, paest permitira al investigador tener
una nocion mas clara del problema de estudio alluicvarse tanto en el campo real como

con la teoria adquirida en la formacion académica.
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Es contextualizado debido a que se aplica la recidle y descripcion de las evidencias del
problemas en libros, revistas, ensayos, informesiogicos, internet, entre otros los
mismos que permitiran justificar la relacion erlae variables planteadas en el problema
objeto de estudio.

Posee una perspectiva desde adentro, es decinyaeinproblema desde su origen vy tal
como se da en la realidad para poder solucionarttahdo en cuenta cada uno de sus
variables.

Asume una posicién dindmica ya que mira al probldmananera cambiante, evolutiva, 1o
gue genera en el investigador la oportunidad debkster teorias representativas
destinados a la solucién del problema.

3.1 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

La aplicacion de la Investigacion de campo fac#ita obtencién de conocimiento sobre el
problema objeto de estudio, que se considera carfamacion primaria, donde el

investigador se involucrard directamente con la resg para recolectar informacion
veridica con técnicas como la observacion, la estaugla entrevista, mediante los cuales
se obtienen resultados de facil interpretacion. mide la aplicacion de la Investigacion
Bibliografica Documental que permitira analizainéormacion sobre el problema objeto
de estudio, mediante el manejo de diferentes docto®ecomo libros, e internet, los

mismos que aportaran al conocimiento de contrimesientificas y establecer relaciones

con el estado actual de la investigacion.
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3.2 NIVEL O TIPO DE ESTUDIO

Para el desarrollo del presente proyecto se mamejas siguientes tipos de investigacion:

Investigacion Exploratoria

La investigacion exploratoria permitird al inveatigr obtener conocimiento tedrico-
cientifico, mismo que aportard informacién necesgrara establecer objetivamente el
problema y definirlo de tal manera que permita {@anuna solucién Optima que aporte
positivamente para el desarrollo empresarial.

Este tipo de investigacion me ayudard a identifiehmproblema suscitado dentro del
area empresarial en el cual se identificaron fadesnca la vez que permitira
involucrarse directamente con la realidad del eltajue se va a estudiar, dando  una

posible solucion al inconveniente detectado.

Investigacion Descriptiva

Se debera detallar lo caracteristico del objeteestedio, es decir, como es y coOmo se
manifiesta este. La recoleccidén de datos se lizegal por medio de las técnicas como son
la observacién, la entrevista y la encuesta; paegd ser tabuladas y sometidas a un
proceso de codificacion y andlisis respectivo qaemgira recabar informacidn precisa,

cualificadle, cuantificable y confiable, que coadyta a plantear alternativas de solucion

efectiva al problema en estudio.
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Investigacion Correlacional

Luego de identificar, establecer y determinar |asacteristicas del problema nos
concierne medir el grado de relacion existenteeefds variables objeto de estudio
como son las estrategias de marketing y ventasn addi establecer la dependencia
directa de una con otra lo que es indispensabke glastudio planteado, para alcanzar
el objetivo de la investigacion se requiere idésdif el comportamiento que

experimente cada una de ellas

3.3 POBLACION Y MUESTRA

Pagano, (2006: 6§lefine a la poblacién como el “conjunto completamtividuos, objetos
o datos, que el investigador esté interesado eiast En un experimento, la poblacion es
el grupo mas grande de individuos del cual se pusdlear los sujetos que participara en

dicho momento”.

Muestra, Subconjunto de la poblacién. En un expamim por razones econdémicas, lo usual
es que el investigador reuna los datos acerca deupo de sujetos de menor tamafio de la

poblacion total. Ese grupo menor es la muestra. &stverdagano, (2006: 6).

Para realizar el presente proyecto la poblaciéers®ientra constituida por clientes que
acuden con mas frecuencia a la empresa teniendanasital de 320 clientes los cuales

seran sujetos a la entrevista que se realizar @mpresa.

MUESTRA

Para efectos de la recoleccion de la informaciomos®gra una muestra de 178 clientes

externos para lo cual se aplico la siguiente foamul
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Simbologia:

n = tamafio de la muestra
e= Nivel de error (0.05)
Datos:

m= 177

e =0.05

m

n=———
e2(m-1) +1
. 320
(0052(320-1) +1
320
n -
1.7975

n =17&lientesfecuentes
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3.4  OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLE INDEPENDIENTE: ESTRATEGIAS DE MARKETING

CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS INDICADORES ITEMES TECNICAS E
INSTRUMENTOS

. _ Prodgcto LQué aspect _ _
Estrategias de Marketing Precio considera  Ud. Entrevista a clientq

_ M| Marketing Mix Plaza momento  de 1 externos
Las estrategias de Marketi Promocion compra en

proporcionan una direccig Servicio Comercial?
para todas las areas del P

de Marketing. Las estrategif (A través de guf

medio  publicitarig

Entrevista
usted  conoce 1 Clientes externos
Comercial?

Influencia, intimidad

son guia para posicionar Posicionamiento conocimiento,
producto, ademas sirven co interaccion,
participacion,
percepcién, posicion

referencia para desarrollar
"Marketing Mix" especifico

producto, precio, plazg
» o ¢Los productos q |
SR EIEEEE Comercial satisface

Sector de calzado sus necesidades? || Clientes externos
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VARIABLE DEPENDIENTE: VENTAS

TECNICA E
CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS INDICADORES ITEMES INSTRUMENTO

VENTAS Con que frecueng
Clientes Actuales compra Ud. en 4| Entrevista
Fidelizados Comercial? clientes externos

La venta es una funcion g
forma parte del proces

sistematico de | i

mercadotecnia y la defing Ventas por volumen c',QU_é tipo de ven
Ventas por modalidad prefiere Ud. paraealiza

?
Venta por forma Sus compras:

Entrevista

como toda actividad q Client i
ientes externos

genera en los clientes el Ulti
impulso hacia el intercamb

es en este punto donde se H§ Atencion al cliente

Proceso de Venta Interés al cliente
Deseo de compra
Accion de compra

¢, Como calificaria Ud. |
atencion y el servici
que le brinda la fuerza (
ventas del Comerci
“YOLANDA

el proceso de venta. SALAZAR” cuando
adquiere su articulo?

Entrevista

referencia a la aplicacion { _
Clientes externos

ciertos tipos de venta y |

actividades a desarrollarse |
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3.5PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

PREGUNTAS

EXPLICACION

Para profundizar los conocimientos relacionados elgn
1. ¢Para qué? tema de investigacién y asi lograr descubrir, camgber
e interpretar los hechos, fenébmenos y relacioneande
determinado ambito de la realidad.
2. ¢ A qué personas o sujetos’ La recoleccion de la informacién se aplicara a sus
Clientes externos.
Los datos estaran basados en las estrategias de
3. ¢ Sobre qué aspectos? marketing con respecto a producto, precio, plaza,
promocion y servicio; la atencion al cliente y el
posicionamiento de la empresa en relaciéon a suade|c
meta.
4. ;Quién? Quien se encargara de la recoleccion de la infadnec
es la investigadora Gabriela Castro
5. ¢ Cuando? Durante la elaboracion de la tesis en los mesésndeo
a Septiembre.
El lugar en el que se realizara la recoleccion a2 |
6. ¢Lugar de recoleccion de l¢ informacibn es en el Comercial “YOLANDA

informacion?

SALAZAR”. Ubicado en las Calles Juan B. Vela y

Martinez.

7. ¢ Cuantas veces?

La recolecciéon de loa informacion se la realizaaa
veces gque sean necesarias

8. ¢ Qué técnica de

recoleccion?

La técnica a emplear para la recoleccion de loesc
sera la Encuesta, observacion.

at

9. ¢Con que?

Para ello se elaborara un Cuestionario.

10. ¢ En qué situaciéon?

La recoleccion de la informacion se realizara en

instalaciones del Comercial “YOLANDA SALAZAR/

Cia. Ltda. mientras los clientes realizan sus caspr

la
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Toda la informacion a investigarse sobre el problerhjeto de estudio se recolectara

segun el siguiente cuadro:

INSTRUMENTOS PARA
TIPOS DE INFORMACION RECOLECTAR INFORMACION

1.1.2 Libros de  Marketing

1. INFORMACION Planeacion Estratégica d
SECUNDARIA Marketing, de Estrategias ¢e
1.1.Lectura cientifica Mercadotecnia, Ventas.

1.1.3 Tesis de grado

1.2.Internet 1.1.4 Internet

2. INFORMACION PRIMARIA
2.1.Encuesta 2.1 Cuestionario

2.2. Observacion 2.2. Ficha de observacion

68



3.6 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Una vez establecida la Operacionalizacion de lamhlas, procedemos a estructurar
dos encuestas aplicadas al personal del Comel@LANDA SALAZAR” Cia. Ltda.

y clientes que visiten el almacén. Los datos estéi@sados en las estrategias de
marketing con respecto a producto, precio, plpganocion y servicio; la atencion al
cliente y el posicionamiento de la empresa en i@a@a su mercado meta. La
recoleccion de informacion se realizara duranteld@aoracion de la tesis en los meses
de Enero a Septiembre y se la realizara cuantas\asa necesario. El lugar en el que
se realizara la recoleccion de la informacion es eénComercial “YOLANDA
SALAZAR”. Ubicado en las Calles Juan B. Vela y Maeiz. La técnica a emplear para
la recoleccion de los datos sera la Encuesta fpdargacion, mediante un cuestionario
de preguntas y se la realizara en las instalacidelesomercial. Los datos obtenidos se
tabularan mediante un sistema computarizado erhajgade célculo, esto ayudara a
organizarlos mejor, para luego codificarlos y taball fin de conocer la frecuencia con
gue se repite los datos en cada categoria deikbleacon sus respectivas respuestas y
resumirlos en cuadros estadisticos. La presentalddns resultados obtenidos en esta
investigacion, se lo realizara en forma escritaafiga, facilitando la interpretacion de
los mismos. Finalmente, con toda la informacionepiala se procedera al andlisis e

interpretacion de los resultados estadisticos.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Una vez recopilados y tabulados los datos que s@lbi@nido pasaran a ser analizados
para presentar los diferentes resultados, perelse mar en cuenta las relaciones de
acuerdo con los objetivos e hipétesis planteadas.

De los 178 clientes encuestados que correspontil@0&b de la informacion obtenida
hemos realizado a cada pregunta su analisis epiatacion, la cual se detalla a

continuacion.
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4.2 INTERPRETACION DE DATOS

1. ¢Con que frecuencia usted realiza sus compras enceimercial?

TABLA Nel

FRECUENCIA DE COMPRA

Frecuencia | Frecuencia
ALTERNATIVAS Absoluta relativa%

Véalidos DIARIO 7 3,9
SEMANAL 63 35,4
MENSUAL 72 40,4
TRIMESTRAL 36 20,2

Total 178 100,0

GRAFICO Nel

FRECUENCIA DE COMPRA

FRECUENCIA DE
COMPRA
M osrio
[ sEmanaL

[E MENSUAL
] TRIMESTRAL

FUENTE: Encuesta
ELABORADO: CASTRO, Gabriela
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ANALISIS:

Del total de los encuestados el 40.4% que correlpa 72 clientes que compran cada
mes, un 35.4% que son 63 clientes compran semani&net 20.2% que equivale a 36
clientes adquieren sus productos cada tres mes#s3.9% que equivale a 7 clientes

compran a diario.

INTERPRETACION:

Como podemos observar la mayoria de los clienteBepen adquirir sus productos
mensualmente puesto que sus compras son en guamerlya que manifiestan que si
se las realiza a diario consideran ellos, que agendida de tiempo debido a la demora

en la atencion.

2. ¢Como calificaria Ud. el servicio que le brinda logendedores del comercial

cuando adquiere su articulo:

TABLA Ne2
SERVICIO
Frecuencia Frecuencia
ALTERNATIVAS absoluta | relativa%
Validos MUY
BUENO 66 37,1
BUENO 83 46,6
REGULAR 29 16,3
Total 178 100,0
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GRAFICO Ne2

SERVICIO
SERVICIO MU BUENG

[l euene
B REGULAR

FUENTE: Encuesta
ELABORADO: CASTRO, Gabriela

ANALISIS:

Del total de los encuestados el 46.6% que correlpa 83 clientes que consideran un
servicio bueno, un 37.1% que son 66 clientes qusideran muy bueno el servicio, el

16.3% que equivale a 28 clientes expresan que\atigees regular.

INTERPRETACION:

Se pregunto como calificaria el cliente el servigiee el vendedor le ofrece y se
encontré que los clientes consideran un servicenbuo que para la empresa no seria
algo positivo, esta podria ser una razon por lalgseventas se disminuyen, por su

deficiente atencion.
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3. ¢Através de qué medio publicitario usted conoce €lomercial?

TABLA Ne3
PUBLICIDAD
Frecuencia Frecuencia
ALTERNATIVAS absoluta relativa%
Validos RADIO 26 14,6
VALLAS 27 15,2
PRENSA 5 2,8
INTERNET 24 13,5
NINGUNA 96 53,9
Total 178 100,0
GRAFICO Ne3

PUBLICIDAD
W rRADIO
Wl vALLAS
[ PRENSA
[ INTERNET
] NINGUNA,

PUBLICIDAD

14.61%
14.61%]

FUENTE: Encuesta
ELABORADO: CASTRO, Gabriela

ANALISIS:

De los clientes encuestados con respecto a lacmldadi del comercial, se determino que
el 53.9% que corresponde a 96 personas no recordeaddzer escuchado publicidad

74



alguna acerca del comercial, 15.2% que correspandé personas recuerdan haber
visto otro tipo de publicidad como vallas seguidw pn porcentaje de 14.6% que
corresponde a 26 personas dicen haber escuchad@agiory como otro medio de

publicidad no tan frecuentado es el internet col31B% o0 24 personas y por ultimo la

prensa con un 2.8% que corresponde a 5 clientes .

INTERPRETACION:

Se desea conocer la publicidad que el comercigaibbservando que existen clientes
gue no recuerdan haber escuchado publicidad algumze indica que la empresa debe

poner mayor énfasis en darse a conocer ante stnento

4. ¢Con que frecuencia el comercial le ofrecen a Ughromociones?

TABLA Ne4

OFRECE PROMOCIONES

Frecuencia Frecuencia
ALTERNATIVAS absoluta relativa%
Validos MENSUAL 48 27,0
TRIMESTRAL 70 39,3
SEMESTRAL 44 24,7
ANUAL 16 9,0
Total 178 100,0
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GRAFICO Ned

OFRECE

PROMOCIONES PROMOCIONES
[ MENSUAL
[ TRIMESTRAL
[ SEMESTRAL
[ AnuaL

FUENTE: Encuesta
ELABORADO: CASTRO, Gabriela

ANALISIS:

En relacién a la pregunta de la frecuencia corutaaj comercial le ofrece promociones
a los clientes tenemos un 39.3% que correspon@echentes consideran que cada tres
meses observa promociones, un 27% que correspod@eclientes que opinan que

existen promociones mensuales mientras que el 24jdéoequivale a 44 clientes dicen
gque se ofrecen semestralmente y un porcentaje dgué¥equivale dicen que se las

realiza cada afio.

INTERPRETACION:

Con respecto a promociones tenemos clientes qusidesan que cada tres meses
observa promociones, deduciendo que de lo obserli@alientes opinan recibir

promociones mas a menudo.
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5. ¢Como usted prefiere pagar al momento de adquirir m producto?

TABLA Ne5
PAGOS
Frecuencia| Frecuencia
ALTERNATIVAS absoluta relativa%
Validos CREDITO 85 47.8
CONTADO 93 52,2
Total 178 100,0
GRAFICO Ne5
PAGOS
PAGOS Il CREDITO

[ contaDo

S 47.75%

FUENTE: Encuesta
ELABORADO: CASTRO, Gabriela

ANALISIS:

Con relacion a los pagos observamos que un 52.2%equivale a 93 clientes que
prefieren realizar sus compras de contado miengaes el 47.8% restante que
corresponde a 85 clientes optan por crédito.
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INTERPRETACION:
Mediante los resultados obtenidos observamos quereércial deberia considerar la
aplicacion de nuevas politicas con respecto a agssp ya que la diferencia entre las 2
opciones ofrecidas no es significativa.

6. ¢Los productos que Ud. adquiere en el comercial ssfiace sus necesidades?

TABLA Ne6

SATISFACCION DE NECESIDADES

Frecuencia | Frecuencia

ALTERNATIVAS absoluta relativa %
Validos Si 101 56,7

NO 77 43,3

Total 178 100,0

GRAFICO Ne6
SATISFACCION DE
SATISFACE SUS NECESIDADES NECE.S‘SADES

Ono

FUENTE: Encuesta
ELABORADO: CASTRO, Gabriela
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ANALISIS:

Mediante la aplicaciéon de la encuesta con respedsosatisfaccion que los productos
brindan al momento de adquirirlos teniendo asi 617% de clientes que manifiestan

estar satisfechos con los productos, mientras qud3i3% opinan lo contrario no
estarlo.

INTERPRETACION:

Con una gran aceptacién se observa que los pradsotoun aspecto positivo para el

comercial ya que los clientes en su mayoria seesiesatisfechos con sus compras.

7. ¢Qué sugeriria usted que se debe mejorar para sdtiser sus necesidades?

TABLA Ne7

ASPECTO A MEJORAR

Frecuencia | Frecuencia
ALTERNATIVAS absoluta relativa%
Validos ATENCION AL CLIENTE 82 46,1
PRMOCIONES Y
OFERTAS o4 303
ENTREGA A DOMICILIO 42 23,6
Total 178 100,0
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GRAFICO Ne7
ASPECTO A

ASPECTOS A MEJORAR MEJORAR
[l ATENCION AL CLIENTE
Bl PRMOCIONES Y OFERTAS
ENTREGA A DOMICILIO

FUENTE: Encuesta
ELABORADO: CASTRO, Gabriela

ANALISIS:

Después de haber investigado el principal aspactcsq debe mejorar para los clientes
se tenemos la atencion al cliente con un 46.1% empévale a 82 clientes, las

promociones y ofertas representan el 30.3% quesmonde a 54 clientes, la entrega a
domicilio por parte de la empresa es primordiabpr23.6% que equivale a 42 clientes

encuestados.

INTERPRETACION:

Como podemos observar la atencion que la emprasdabes el aspecto de gran
importancia a mejorar para los clientes mientra®fegten productos de calidad y a

precios accesibles.
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8. ¢Queé aspecto considera usted al momento de la corapEn el comercial?

TABLA Ne8
FACTOR DE COMPRA
Frecuencia | Frecuencia
ALTERNATIVAS absoluta relativa %
Validos VARIEDAD 37 20,8
CALIDAD 45 25,3
PRECIOS 35 19,7
IMAGEN 12 6,7
SERVICIO 31 17,4
PROMOCION 18 10,1
Total 178 100,0
GRAFICO Ne8
FACTOR DE
FACTOR DE COMPRA COMPRA
Py
Ll rrECIOS
W IMAGEN
[ sErRVICIO
Il FROMOCION

FUENTE: Encuesta
ELABORADO: CASTRO, Gabriela
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ANALISIS:

Con el fin de conocer que es mas significativo mhreiente se determino que para el
25.3% que equivale a 45 clientes predomina la @&djid seguido por el 20.8% o 37
clientes que se guian por la variedad, el 19.7% aueesponde a 35 encuestados
adquiere un producto por su precio, el servicioinegortante para un 17.4% que
corresponde a 31 clientes, mientras que las pramesies importante para el 10.1% o

18 clientes y la imagen para el 6.7% que equiadl2 personas de los encuestados.

INTERPRETACION:

Se pregunto ¢, Qué aspecto considera usted al moaetdacompra en el comercial? se
determino que para la mayoria de clientes predohairtalidad, porcentaje que indica
que un producto es aceptado en el mercado portsbsatas y que es ahi donde la

empresa debe poner constancia.

9. ¢Al momento de adquirir los productos la explicacid del vendedor le

incentiva a la compra?

TABLA Ne9

INFORMACION SUFICIENTE

Frecuencia Frecuencia
ALTERNATIVAS absoluta relativa %
Validos SI 73 41,0
NO 105 59,0
Total 178 100,0
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GRAFICO Ne9

INFORMACION
INFORMACION SUFICIENTE SUFICIENTE
e

FUENTE: Encuesta
ELABORADO: CASTRO, Gabriela

ANALISIS:

Como resultado en la aplicacion de esta encuestsnizs un 59% que equivale a 105
de clientes que dicen que el vendedor no les iiveeat la compra de los productos
mientras que un 41% que corresponde a 73 clieraedigstan lo contrario.

INTERPRETACION:

Como factor importante al momento de la comprae®municacion del vendedor con
el cliente y el interés que se despierte para tpiattion observando que los clientes
dicen que el vendedor no les incentiva a la cordprébs productos lo que deduce que
los empleados necesitan capacitacion con respe@@a@on cliente-vendedor ademas
de poseer la informacién suficiente acerca de lodyctos que ofrece el comercial.
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10.¢,Cuando Ud. compra los productos, la entrega es iradiata?

TABLA NelO

ENTREGA INMEDIATA

Frecuencia Frecuencia
ALTERNATIVAS absoluta relativa%
Vélidos Sl 72 40,4
NO 106 59,6
Total 178 100,0

GRAFICO NelO

ENTREGA
ENTREGA INMEDIATA INMEDIATA
B

FUENTE: Encuesta
ELABORADO: CASTRO, Gabriela

ANALISIS:

Mediante la aplicacion de esta encuesta con reladiiempo de entrega de su compra
observamos que un 59.6% que corresponde a 10@eslierpresa que la entrega no es

inmediata, mientras que un 40.4% que equivale ali@gdtes manifiesta que recibe de
inmediato su pedido.
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INTERPRETACION:

Con relacion al tiempo de entrega de su compraradns®s que los clientes expresan
gue la entrega no es inmediata lo cual se podrisiderar como un factor negativo en

el comercial.

11..Si el comercial le ofrece una tarjeta para las cgmas, estaria usted

dispuesto a utilizarla?
TABLA Nell

ADQUIRIR TARJETA

Frecuencia Frecuencia
ALTERNATIVAS absoluta relativa %
Vélidos SI 81 45,5
NO 97 54,5
Total 178 100,0

GRAFICO Nell

ADQUIRIR TARJETA
ADQUIRIR TARJETA s
Ono

FUENTE: Encuesta
ELABORADO: CASTRO, Gabriela
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ANALISIS:

Como resultado de la encuesta con relacion a laisidn de una tarjeta para sus
compras tenemos un 54.5% que corresponde a 97esligne no la adquiriria, mientras

gue el 45,5% que equivale a 81 clientes opina faeharia.

INTERPRETACION:

Con fin de conocer la aceptacion que tendria ldamentacion de una tarjeta para las

compras de los clientes manifiestan que no la aidigui ya que esta no les ayudaria

con relacién al tiempo de entrega de su pedido.

12.:Que promocion es de su preferencia?

TABLA Nel2

PREFERENCIA EN PROMOCION

Frecuencia | Frecuencia

ALTERNATIVAS absoluta relativa %
Validos DESCUENTOS 46 25,8
2X1 48 27,0
MUESTRA GRATIS 24 13,5

RIFAS 14 7,9
OFERTAS 29 16,3
REGALOS 17 9,6

Total 178 100,0
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GRAFICO Nel2?

PREFERENCIA EN
PREFERENCIA EN PROMOCION PROMOCION

[ DESCUENTOS

3 2x1

B MUESTRA GRATIS

W rRFas

[J oFErTAS

[ REGALOS

FUENTE: Encuesta
ELABORADO: CASTRO, Gabriela

ANALISIS:

La promocién de mayor preferencia para el 27% quévale a 48 clientes es aquella
del dos por uno, muy seguido de los descuentoasecoimpras que son preferidas por el
25.8% que corresponde a 46 clientes, las ofenakiém son importantes y representan
el 16.3% que equivale a 29 clientes, el 13.5% queesponde a 24 clientes escogen las
muestras gratis, con un 9.6% que corresponde hehfes prefieren los regalos, y 7.9%
que equivale a 14 clientes prefieren las rifas.

INTERPRETACION:

Como se puede observar el tipo de promocion pdefguor los clientes es la de 2x1
seguida de los descuentos las cuales no se amita@l comercial y serian muy
recomendadas por la aceptacion que tienen.
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13.Considera Ud. que los precios de los productos son:

TABLA Nel3
PRECIOS
Frecuencia | Frecuencia
ALTERNATIVAS absoluta relativa %
Véalidos  ALTOS 46 25,8
BAJOS 69 38,8
MODERADOS 63 35,4
Total 178 100,0

GRAFICO Nel3

PRECIOS
PRECIOS W ALTOS

EsaJos
Il MODERADO:

FUENTE: Encuesta
ELABORADO: CASTRO, Gabriela
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ANALISIS:

El 38.8% que equivale a 69 clientes consideraneajumercial tiene precios bajos,

mientras que un 35.4% que corresponde a 63 dieXpresan que los precios son

moderados, un porcentaje del 25.8% que equivake @idntes dicen observar precios

altos.

INTERPRETACION:

Se investigo como consideran los clientes los pseqgue ofrece el comercial y se
observo que para gran parte de los clientes lasgzrson bajos y esto es lo que a ellos

les incentiva a comprar nuevamente.

14. ¢ Qué tipo de venta prefiere Ud. para realizar suzompras?

TABLA Nel4d

TIPO DE VENTA

Frecuencia | Frecuencia
ALTERNATIVAS absoluta relativa %
Validos PERSONAL 89 50,0
TELEFONO 73 41,0
INTERNET 16 9,0
Total 178 100,0

89




GRAFICO Nel4
TIPQ DE VENTA

TIPO DE VENTA [l PERSONAL

[E] TELEFONO
INTERNET

FUENTE: Encuesta
ELABORADO: CASTRO, Gabriela

ANALISIS:

La venta personal con un 50% que equivale a 8atebees la preferida, seguido de la
venta por teléfono con un 41% que corresponde @i€i¥es y como ultima opcion el
internet con un 9% que corresponde a 16 clientesaescogerian.

INTERPRETACION:

Ofrecer diferentes tipos de venta en el comercisdp facilitar las compras a los
clientes dependiendo la disponibilidad que ellosepa teniendo asi un gran porcentaje
gue prefiere la venta personal es por esta razérdghe capacitarse a los vendedores

para una mejor atencion.
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4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS

Formulacion de la hipotesis
Ho =Hipotesis nula

H, =Hipotesis alterna

Ho = La aplicacion de estrategias de marketing no eém incrementar las ventas en

el Comercial “Yolanda Salazar” de la Ciudad de Atoba

H, = La aplicacion de estrategias de marketing si fie&m incrementar las ventas en

el Comercial “Yolanda Salazar” de la Ciudad de Atoba

Definicion del nivel de significacion
El nivel de significacion escogido para la investign fue el 5% (95%).
Eleccidn de la prueba estadistica

Para la verificacion de la hipdtesis se escogrleeba Chi Cuadrado, cuya férmula es

la siguiente:

Simbologia:

O = Datos observados
E = Datos esperados
Pregunta N° 6

¢ Los productos que Ud. adquiere en el comercisfae¢ sus necesidades?
Si ]
No Ul
Pregunta N° 10
¢,Cuando Ud. compra los productos la entrega ediata@
Si O
No [
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VALORES REALES

POBLACION _ TOTAL
Sl NO
SATISFACCION
NECESIDADES 101 77 178
ENTREGA
INMEDIATA 72 106 178

Zona de aceptacion y rechazo
Grado de libertad (gl) = (Filas —1) (Columnas)
@) = (F-1) (Cy
@) ¥2-1) (2-1)
(gh) 1) (1)
@) =1
El valor tabulado de %con 1 grado de libertad y un nivel de significacite 0,05 es de
3.84.
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X% = 9,46

Decision

El valor de ¥, = 3.84 < Yc =9.46

Por consiguiente se acepta la hipotesis alterndees que la aplicacion de estrateg
de marketing permitird incrementar las ventas en eh@uial “Yolanda Salazar” de

cuidad de Ambato, y se rechaza la hipétesis
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CAPITULO V

2. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

De acuerdo al los resultados obtenidos y lueg@dkzar un analisis de la situacion que

actualmente se encuentra la empresa, se llegsiguasntes conclusiones:

5.1 CONCLUSIONES
Después de haber realizado el presente estudib @angercial Yolanda Salazar Cia.
Ltda., se concluye lo siguiente:

» Los clientes estan satisfechos con los productas sgi comercializan sin
embargo no cuenta con estrategias de marketing,aguden a mantener e
incrementar las ventas durante un determinadogrio

= Los precios son considerados bajos lo que se emau@sequible a los

compradores y se gana mayor aceptacion por patte déentes.
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= Comercial Yolanda Salazar no realiza promociomgsfeecuencia siendo este
un factor muy importante para los clientes ya queesan que de su preferencia
serian las promociones del 2x1 y descuentos.

= El comercial realiza publicidad radial sin embaggba no a tenido la acogida
suficiente para dar a conocer sus productos y agema los clientes que desean
conocer de la empresa.

= Se establece el mal servicio por parte de los \@ords al igual que la demora
en la entrega de los pedidos lo que se determi@&sjuna de las causas por las
cuales existe acumulacion de clientes y se debarteste factor para mejorar al
momento de la compra.

» Los empleados reciben capacitacion sobre Segundhdstrial y Motivacion
pero con relacion a la comercializacion y técnidascomunicacion entre
cliente- vendedor su capacitaciéon es nula.

* No existe la aplicacibn de un estudio que permikentificar los gustos y
preferencias de los clientes que frecuentan el moalesiendo esta una de las

falencias por parte del responsable del area dieatirzg.

5.2 RECOMENDACIONES

» Establecer estrategias de marketing, con el fimodear el crecimiento de las
ventas en el Comercial Yolanda Salazar Cia. Lteluyendo aspectos como
publicidad promocion, servicio al cliente, que ne toman en cuenta
actualmente para obtener niveles de venta adecuados

= Mantener los precios de los productos, con el pojete conservar la cartera de
clientes e incrementarla.

» Realizar promociones que incentiven a la complas alientes del Comercial
Yolanda Salazar Cia. Ltda.

= Mejorar la publicidad por medio de una mayor inkgrspara mantener
satisfechos a los clientes con sus intereses gextia la cartera de compradores

en beneficio de sus ventas.
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Establecer una nueva forma de entrega de pedidasygorar la atencion a los
clientes y de esta manera optimizar el tiempo tdetéos vendedores como de
los compradores.

La capacitacion a los empleados es un factor queasdejado de lado hace
mucho tiempo, sin embargo la aplicacién no debarsiejde lado la capacitaciéon
con respecto a la comunicacion entre cliente-vemdgda comercializacion, de

los productos.
Realizar una investigacion de mercado que ayuddeterminar los gustos y

preferencias que tienen los clientes hacia ciepimsluctos de manera que

permita a incrementar las ventas.
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ANALISIS DE ENTREVISTA

Realizada la entrevista a la Sra. Alexandra Lopet $r. William Granizo podemos
observar que en el Comercial Yolanda Salazar napbean Estrategias de Marketing
que permitan mejorar las ventas, viendo asi lasi@e de implementar las mismas en

el almacén.

Los problemas por los que el comercial atraviesdebe a la ineficacia e ineficiencia
por parte de los vendedores del comercial fact@ yp se menciono anteriormente

como resultado de las encuestas.

La comercializacion de los productos dentro delkakn se la realiza de forma personal
sin embargo la atencion del vendedor no es la adecien relacion a la entrega del
producto puerta a puerta solo se la realiza atelsesl por mayor que tienen preferencia
en el almacén; los problemas que se enfrentan a®mproveedores se refiere a los

productos ya sean que estos lleguen dafiados vez $altantes.

Andlisis muy importantes como una investigaciomugcado que ayuden a determinar
los gustos y preferencias que tienen los clientesfactores que el comercial no toma

en cuenta ya que no se lo aplica.

La publicidad por otra parte es otra herramienta pae el comercial se de a conocer,
sin embargo la publicidad radial es por la queoehercial a optado recientemente, sin
embargo se aconseja contemplar otro tipo de pdhlicque le permita al comercial

darse a conocer mucho mas en su entorno.

La preferencia por los clientes al por mayor seefkejada también en las politicas de
precios, en descuentos y crédito; dejando a undadientes que compran al por menor
pero sin embargo son frecuentes, lo que se delsr bhacmejor estudio y brindar los

mismos beneficios a clientes que son fieles al coale
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La falta de investigacion por parte del responsaldela administracion o area de
marketing del comercial no ha permitido desarrodlargran parte al comercial con la

apertura de nuevas sucursales en la provincia.

La capacitacion a los empleados es un factor queasdejado de lado hace mucho
tiempo, sin embargo la aplicacion de cursos congars#ad industrial y la motivacion
son importantes para los vendedores, pero no dghesd de lado la capacitacion con
respecto a la comunicacion entre cliente-vendegl@bretodo el conocimiento y la
informacion de los beneficios y atributos que posdes productos que se

comercializan.

Estrategias de comercializacion que se aplicama exctualidad en empresas exitosas es
uno de los conocimientos que no posee el Gerenéstdecomercial, es por esto que se
hace necesario el estudio y la aplicacion de Egfiad de marketing que ayuden y

permitan incrementar las ventas.
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CAPITULO VI

3. PROPUESTA

Estrategias de Marketing para incrementar el votudeeventas del comercial

“Yolanda Salazar” Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato

6.1 DATOS INFORMATIVOS

Institucidon ejecutora: Comercial “Yolanda Salazar” Cia. Ltda
Beneficiarios: Comercial “Yolanda Salazar” Cia. Ltda
Ubicacion: Ambato
Luis A. Martinez 811 y Juan B. Vela (esquina)
Sucursal: Tungurahua y Esmeraldas Plaza Pachano.
Tiempo estimado para la ejecucion

Inicio: Octubre 2010Fin: abril 2011
Equipo técnico responsableGerente
Costo: $2310,00

Financiamiento: recursos propios de la empresa
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6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La realizacibn de la presente propuesta tiene ctwase el conocimiento a los
problemas que presenta el comercial, respecto @ntar con un plan de marketing,
que contengan estrategias definidas como herraasieqie ayuden para el mejor

desemperio de la organizacion.

Elevar el volumen de ventas, establecer promocjomadizar publicidad de manera
adecuada e impartir cursos de capacitacion a Inodedores es en lo que la empresa
debe enfocarse mediante estrategias de marketiagopgadar una mejor atencion a los

clientes.

En la ciudad de Ambato podemos encontrar variagesap o artesanos que se dedican
a la elaboracion de calzado u otras actividadessguelacionan con los productos que
se comercializan en la empresa sin embargo nopsestio la debida importancia a un
estudio de mercado que permita identificar los apist preferencias de nuestros

clientes.

La empresa ecuatoriana dedicada a la elaboraciénatds como cachitos, papas entre
otros Carlinksnack con la utilizacion de estrategiatensivas ha desarrollado su
demanda primaria en las ventas de sus productommieda penetracion de mercados.
Ademas a asignado a sus productos cualidadestdsstnimportantes para lograr el
fortalecimiento de la fidelidad de su clientelagxpandido y abierto nuevas rutas y
canales de distribucion. Desarrollandose tambiéel exterior con gran acogida de sus

productos, lo que respalda la aplicacion de gstede estrategias.

Por otro lado tenemos una empresa ecuatoriana esmmdreina que se identifica por
la confeccion de prendas en lana como son buzatgs;tbufandas, etc., esta empresa
se desarrolla a través de la aplicacion de esisatelg diferenciacion, atacando de esta

forma a centros comerciales, atendiendo tambiénexas nichos que conforman la
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estructura del mercado objetivo que persigue lamaisAdemas la aplicacién de
estrategias de crecimiento intensivo dirigiéndosetras ciudades, buscando nuevos
segmentos, y en la actualidad sigue produciendideyedciandose de la competencia

por su calidad y precios.

6.3 JUSTIFICACION

El cambiante mundo del marketing requiere hoy enqdie las empresas se desarrollen
de manera competitiva con sus productos y serviegtando alerta a las exigencias, y
expectativas de su mercado, es por esto que seirmtepensable la realizaciéon
permanente de un estudio de mercado como una amperherramienta que nos
permita investigar aspectos como los gustos, kefem@ncias, que existe en el mercado,

la publicidad, la competencia, las promociones.

Luego de haber efectuado un estudio de la situaaitual del comercial se encuentra
las falencias que se despliegan en la comerci@izate sus productos, la falta de
aplicacion de estrategias de marketing que permeitarcremento en las ventas.

Motivar a los clientes a la compra de los producteediante el mejoramiento de
aspectos como publicidad, promocion y servicidiahte que busquen la satisfaccion a
los clientes.

Se considera la propuesta permitira alinear adecnedte sus esfuerzos orientando su
atencion en su entorno y recursos con los que aueaiificando la imperiosa necesidad

de la organizacion de enfocarse en el marketiag yéntas.
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6.4 OBJETIVOS

6.4.1 Objetivo General

« Disefiar un Plan de Marketing para incrementarokinaen de ventas del
Comercial “Yolanda Salazar” Cia. Ltda. mediante dplicacion de

estrategias de crecimiento.

6.4.2 Objetivos Especificos

» Conocer la situacion actual de la empresa mediantenalisis F.O.DA.

* Analizar nuevas estrategias de marketing adecuaalas incrementar las
ventas.

* Implementar estrategias de crecimiento que ayudasjarar el volumen de

ventas.

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

La factibilidad de esta propuesta se fundamenta ealaboracion y apertura que existe
hacia los cambios a realizar, por parte de loxcties y empleados del comercial, se
tiene un enfoque directo con el area de marketilag yentas, es decir especificamente

a la funcién comercial de la empresa.

La investigacion de mercados es un instrumentadgbe usarse para estudiar a nuestro
cliente y posteriormente establecer las mejoresategias de crecimiento que nos

permitan satisfacer las necesidades de nuestesgasi
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6.6 FUNDAMENTACION

A continuacion se detalla las definiciones de lésminos que deben ser de

conocimiento para el desarrollo del plan de mankgeti

PLAN DE MARKETING

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 mesyuecio para el error y la falta de
prevision. Por ello el Plan de Marketing se corteiegn un poderoso instrumento de

gestion para la empresa.

Qué comprende un Plan de Marketing

El Plan de Marketing es, un documento de trabajode€ose pueden definir los

escenarios en que se va a desarrollar un negdagopjetivos especificos.

Resumen Ejecutivo
\/L?
Analisis de la Situacion

|

S~

Desarrollo de Estrategias de Marketing

I =

| =~
Seguimiento de la Aplicacion
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Se utiliza para identificar oportunidades, defioursos de accién y determinar los

programas operativos.

ANALISIS DE SITUACION

Escenarios

La construccidn de escenarios permite encontrggraceso que busca entender lo que

puede ocurrir en el futuro y desarrollar las esgas mas convenientes.

Hay que partir de informacion disponible y ordeaah forma coherente para llegar a
describir un futuro con fundamento y ldgica. Logodae informaciones se deben

analizar con seriedad y objetividad

Basicamente se pueden construir dos escenariosn®dr uno pesimista y otro

optimista. ¢Qué es lo mejor y qué es lo peor quedeuocurrir en cada caso?.

Cuando se completan los dos conjuntos de hip&gsismas; se pueden balancear para
llegar a una posibilidad intermedia, que es la geeeralmente tiene una mayor

probabilidad de suceder.

Los distintos escenarios que se pueden analizaestme otros:

Econdmico

Se refiere a todas aquellas variables que midenlgiena forma, la marcha de la

economia.

« Evolucion del Producto Bruto Interno.
« Tasa de inflacion.
« Politica monetaria (tasas de interés, créditos), etc

« Presion Impositiva.
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+ Ingreso nacional disponible.

+ Tasa de desempleo.

« Comercio Exterior.

+ Evoluciéon comparada entre los distintos sectorda deonomia.

- Tarifas de Servicios Publicos.

El ambiente econdmico consiste en una serie deréactjue afectan el poder de compra

y los patrones de gastos de la poblacion.

Tecnoldgico

El escenario tecnoldgico es un poco mas complidadiefinir.

Esta referido principalmente a los cambios que paesperarse para el periodo que se
estd considerando; en términos de desarrollos dwasutecnologias industriales,
comerciales o de servicios, asi como también lanpodl aparicion de nuevos productos

O nuevos materiales.

Caracteristicas:

« Disponibilidad tecnolégica.

« Tecnologia requerida (atraso tecnolégico).
+ Madurez y volatilidad.

+ Patentes y derechos.

+ Flexibilidad.

+ Complejidad.

+ Tasa de cambio.

« Tecnologias sustitutivas.

« Especializacion tecnolégica.
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Politico - Laboral

Comprende todas la variables que dependen direstameel accionar de las
instituciones gubernamentales y de las corporasigramiales, incluidas, claro esta, las
agrupaciones empresarias, regionales, obreragiosgs, militares, étnicas y de todo

tipo que influyen sobre el sistema.

Variables tipicas de este escenario, son las Haelgaciales o generales, los
compromisos sectoriales, la aprobacion o desapi@wbate determinadas leyes, los

atentados terroristas, etc. Implica:

« Costos laborales.

« Legislacion laboral

« Disponibilidad de mano de obra calificada.
- Disponibilidad y costos de capacitacion.

+ Normas de Seguridad.

« Grado de sindicalizacion.

« Grupos de presion y compromisos sectoriales.

Politico - Legal

Las estrategias de marketing dependen en gran aneldidos acontecimientos en el

ambito politico.

Este ambiente esta integrado por leyes, decretsluciones que responden a

determinadas politicas de gobierno.
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Los grupos de presidn, influyen y limitan las ad@des de diversas organizaciones e
individuos en la sociedad. La proteccién del meaiobiente es una preocupacion

creciente y a partir de alli surgieron los grupgestidos ecologistas.

Se fomentan también los usos alternativos de em@rgicontaminante (solar, edlica,

hidraulica, etc.) frente al petrdleo, gas, carbda gn algiin momento se agotaran.

El escenario politico - legal comprende:

« Partidos, ideologias.

« Gobierno (P. Ejecutivo, Legislativo), oposicion.

+ Reglamentacién sobre la competencia.

+ Leyes de proteccion ecoldgica (medio ambiente).
« Leyes de proteccion de los recursos naturales.

« Convenios internacionales.

+ Incentivos de promocion industrial. Proteccionismo.
+ Proteccion al consumidor.

« Transferencia internacional de fondos.

« Legislacion de comercio exterior.

+ Legislacion de mercado de cambios.

« Legislacion de propiedad extranjera.

Demogréafico.

La demografia es el estudio de las poblaciones hasn&n cuanto a su tamafio,
densidad, ubicacién, edad, sexo, raza, ocupaciontrgs aspectos estadisticos.

Es necesario conocer los siguientes aspectos:
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« Crecimiento de la poblacion (pais, region, provanciudad).
+ Migraciones internas.

« Migraciones externas.

« Distribucién por edad.

+ Distribucién por sexo.

+ Densidad poblacional.

« Proporcion de poblacion urbana/rural.

« Estructura familiar.

Socio - Cultural.

El ambiente cultural incluye a grupos de persomassistemas de valores compartidos
que se basan en las experiencias 0 situaciones d&da comun que afectan las

preferencias y comportamientos basicos de la sadied

Caracteristicas de este escenario:

» Estilos de vida.

« Educacion.

« Desarrollos ocupacionales.

« Transformacion de necesidades.

+  Moda.

« Porcentaje de poblacién por nivel socio-econémico.
+ Medios de comunicacion. Lideres de opinion.

« Impacto ecoldgico.

+ Habitos de consumo.
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La competencia

Cada empresa enfrenta una amplia gama de compstidér concepto de marketing
establece que para lograr el éxito, una empresa satisfacer las necesidades y los
deseos de los consumidores mejor que como la haten competidores.

Segun Michael Porter, en cualquier sector, las esggrde distinta naturaleza y tamafio
enfrentan los siguientes tipos de competidores:

COMPETIDORES
POTENCIALES

Amenaza de
nuevos ingresos

PROVEEDORES COMPETIDORES COMPRADORES

Poder EN EL SECTOR Poder

negociador de Rivalidad entre negociador de
los proveedores sectores los clientes

SUSTITUTOS

Amenaza de
productos o
servicios
sustitutos

a) Accion de los competidores existentes

Son los que venden productos y servicios similageslos de la empresa.

b) Accién de los competidores potenciales (amenada nuevos ingresos)

Las empresas potencialmente competidoras puedettalse seguin tengan ciertas
ventajas o facilidades competitivas, para entraglenercado.
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c) Amenazas de posibles productos o servicios Stsbs.

Se entiende por productos sustitutos aquellos guogplen la misma funcion para el
mismo grupo de compradores, aunque se originen ren tacnologia diferente.
Este tipo de amenazas se agrava en sectores de Ggnbio tecnolégico o de facil
cambio de la relacion calidad - precio.

d) La fuerza negociadora de clientes o compradores

Los compradores mantienen un determinado poder efpcracion frente a los
fabricantes, pudiendo influir en decisiones de ipgec funciones del producto,

condiciones de pago, etc.

e) El poder de negociacion de proveedores.

El poder de los proveedores ante las empresasedieadica en el hecho de que puede
resultarles posible aumentar los precios de susuptos, reducir la calidad, limitar la

cantidad vendida, etc.

La Empresa

Los aspectos que son necesarios tener en cuergdaepanalisis de la empresa, en

funcidn de la importancia critica para el estudamprende:

+ Identidad, cultura, valores, estilos de conduccion.

« Conocimiento del negocio y factores criticos decexi

+ Resultados globales, por negocio, por productotéeminos econdmicos y
financieros. Capital, recursos, endeudamiento jteréetc.

« Imagen (conocimiento de la marca, valoracion, éklsatisfaccion del cliente).

+ Productos y servicios.

« Participacion en el mercado, clasificado por préalygor segmento.

« Lineas de productos.
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+ Nuevos productos.

« Motivacién y capacitacion de los Recursos Humanos.

Es necesario, en definitiva, contar con un diagodsie la empresa, para tener un
conocimiento profundo y detallado de la realidadua¢ como instancia previa a

cualquier decision que impligue un cambio.

ANALISIS DE MERCADO

El sector

Es fundamental analizar las tendencias del seaodal se desenvuelve la empresa;
porque permite reflejar el comportamiento del meoca evaluar las principales

variables "generales", que pueden incidir en formagativa o positiva.

Esto permite visualizar lo "atractivo" o no de ectsr.

Las fuentes mas comunes de informacién sobre &cylar, estan en los periddicos
especializados, Camaras de Comercio e Industrigin@$ Gubernamentales, bancos,

Universidades, Consultores especializados, Inteqreigramas de radio y TV, etc.

Los aspectos mas importantes a tener en cuenta@wsananaliza un sector, son entre

otros:

+ Tendencia de la industria.

+ Tendencia de la moda.

+ Informacion sobre la competencia que actta enctbise
+ Informacion sobre los clientes de la industria.

« Andlisis del ciclo de vida del sector.

« Cambios en las preferencias del consumidor.

+ Informacion sobre los productos y servicios queaeercializan.
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« Andlisis y evaluacién de nuevos productos o sessici

« Tendencias de consumo ( productos ligth, ecolagéalio ambiente).
« Andlisis sobre la fijacion de precios.

- Pautas de publicidad y promocion de los productesraicios.

« Visualizar segmentos de mercado disponibles.

ANALISIS ESTRATEGICO

El Andlisis Estratégico comprende una multipliciddal estudios de informacion cuyo

objeto es optimizar la formulacion de la estrategigoresarial.

Existe un entorno en el ambiente competitivo doselalesempefia la empresa, este

entorno es el que contiene a la empresa, con sibilmades de desarrollo, ya sea
positivo o negativo.

Se pueden diferenciar distintos ambientes en lesgudesenvuelve la empresa:

+ Ambiente interno: Son todas las fuerzas internas de la empresangle/en
los recursos humanos, técnicos, financieros, etc.

« Microambiente: Esta compuesto por los proveedores, competid@esnpresa
misma, los canales de distribucion, los consumgjate.

+ Macroambiente: Lo integran las siguientes variables: tecnoldgica,

gubernamental o estatal, econémica, natural o giwalddemografica y social.

Analisis FODA

Una herramienta propia del analisis estratégioal esalisis=.0.D.A., que consiste en
evaluar las fortalezas y debilidades que estagiogladas con el ambiente interno de la
empresa Yy las oportunidades y amenazas que seenefiemicro y macro ambiente de
la compainiia.

112



Este instrumento permite representar en términesatipos un cuadro de situacion que
distingue entre el adentro y el afuera de la enapr& definen las fortalezas y
debilidades que surgen de la evaluacion internk dempafiia, y las oportunidades y

amenazas que provienen del escenario.

Como se ha visto el estudio de escenarios reqgenaiear:

« Los aspectos econdmico, tecnolégico, politico,l|legdtural y social.

« Las grandes tendencias locales e internacionalegreinos de preferencias de

los consumidores.

+ La competencia actual y potencial.

Para el andalisis interno es necesario estudiar:

« Los recursos humanos y materiales disponiblegclaologia, capital de trabajo

y acceso al crédito.

+ Los bienes inmateriales disponibles como la maroagen, satisfaccion del

cliente, etc.

Se puede organizar la informacion de manera téhclbtar el disefio de una direccion

estratégica.

Por lo tanto podemos identificar a modo de ejemplo:

Fortalezas

« Abundante capital de trabajo

+ Recursos humanos bien capacitados y motivados

« Mision y objetivos definidos con planificacion yntml acorde a los mismos
« Tecnologia de ultima generacion

+ Marcay productos bien posicionados
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Oportunidades

« Mercado en crecimiento
+ Suba de los aranceles de importacion

+ Posibilidades de exportar
Debilidades

- Falta de capital de trabajo

« Recursos humanos no suficientes, sin capacitaciétaymente desmotivados
« Mision y objetivos poco claros sin planificacionaointrol

« Tecnologia obsoleta

+ Marcay productos regular o mal posicionados
Amenazas

« Barreras de ingreso de competidores bajas
« Aparicion de productos sustitutos
« Aparicion de productos importados

+ Uso de materias primas no renovables

Lo importante es poder percibir de qué manerarmiesto ejerce alglin impacto sobre la
empresa, como controlarlos, y tratar de conveasr debilidades y las amenazas en

fortalezas y oportunidades respectivamente o pordoos neutralizarlas.

LOS OBJETIVOS

Los objetivos constituyen los principales resultadmue se desean alcanzar con la

aplicacion del Plan de Marketing.

El objetivo es establecer un resultado que perogtear la distancia entre la situacion

actual y un estado futuro esperado.

La definicién de un objetivo, debe reunir las sggues caracteristicas o atributos:
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« Medible: Un objetivo debe ser comprobable y establecer ucolmesultado a
lograr. Para ello es necesario definir algin indlicaque permita medir si el
objetivo fue alcanzado o no.

« Alcanzable: El objetivo debe ser factible, es decir, que salpubtener con los
recursos disponibles (humanos, técnicos, materigldgancieros) para no
provocar frustracion y falta de motivacion.

+ Realista: Un objetivo debe tener en cuenta las condicionkes gircunstancias
del entorno donde se pretende realizar. Una metdepser por ejemplo: fabricar
500 camisas por mes, pero si el mercado sélo poeagrar 200, no es un
objetivo realista.

« Especifico: Un objetivo debe ser lo méas claro y concreto emnttua su
contenido.

« Acotado: Un objetivo debe ser definido en el tiempo, o $eaer establecido

una fecha limite para su cumplimiento.

LAS ESTRATEGIAS

La estrategia es el camino que la empresa debereeqara alcanzar sus objetivos.

Toda estrategia es basicamente estrategia conapetiti

El analisis de cartera de actividades que se pdesirollar utilizando la matriz BCG,
es el camino que conduce a la formulacion de lastegias adecuadas, dado que
permite considerar el posicionamiento individualcdela una de las actividades que la

componen.

Michael Porter ha resumido tres tipos generaleesimtegias llamadas genéricas o
basicas, que proporcionan un buen inicio para abdrebgo diferentes estrategias de

desarrollo y crecimiento.
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EL PRESUPUESTO

"Un presupuesto es la expresion financiera de am ¢ marketing encaminado a lograr

determinados objetivos”.

Es la representacion numérica del plan de maniplgefine el estado de prevision de

ingresos y gastos durante el periodo de referencia.

Los estados financieros permiten medir las displceloles actuales y futuras para la
realizacion del plan de marketing.

Si el presupuesto es insuficiente, hay que relasapbjetivos y las estrategias.

La asignacion de recursos insuficientes para erddk de una idea es incluso peor
que no financiarla en absoluto. Es necesario carazse en operaciones rentables. Es
mejor abandonar un proyecto a tener que emprend@nlodisponer los recursos

necesarios.

Para formular el presupuesto se requiere contarobgativos claros, identificar todos
los costos en materiales, personal e insumos fiei@scy definir claramente cuales son

las &reas y las personas responsables de usaeesEDs.

http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/marketing/marketing.htm

ANALISIS DE PORTER DE LAS CINCO FUERZAS

Las 5 Fuerzas de Porter es un modelo holisticqpgumite analizar cualquier industria
en términos de rentabilidad. Fue desarrollado pmh&&l Porter en 1979 y, segun el
mismo, la rivalidad con los competidores viene dpde cuatro elementos o fuerzas

gue, combinadas, crean una quinta fuerza: la dadlentre los competidores.
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(F1) Poder de negociacion de los Compradores o Glies.

« Concentracion de compradores respecto a la coacénirde companias.

« Grado de dependencia de los canales de distribucion

- Posibilidad de negociacién, especialmente en indsston muchos costes fijos.
« Volumen comprador.

+ Costes o facilidades del cliente de cambiar de esapr

« Disponibilidad de informacion para el comprador.

- Capacidad de integrarse hacia atras.

+ Existencia de sustitutivos.

+ Sensibilidad del comprador al precio.

« Ventaja diferencial (exclusividad) del producto.

« Anadlisis RFM del cliente (Compra Recientemente ckeatemente, Margen de

Ingresos que deja).

(F2) Poder de negociacion de los Proveedores o Veddres. EI “poder de
negociacion” se refiere a una amenaza impuesta dabindustria por parte de los
proveedores, a causa del poder de que éstos dispgmesea por su grado de
concentracion, por la especificidad de los insumquas proveen, por el impacto de estos
insumos en el costo de la industria, etc. Por d@mps empresas extractoras de
petréleo operan en un sector muy rentable porguneni un alto poder de negociacion
con los clientes. De la misma manera, una empegsaatéutica con la exclusiva de un
medicamento tiene un poder de negociacion muy ladt@apacidad de negociar con los
proveedores, se considera generalmente alta popkjen cadenas de supermercados,
gue pueden optar por una gran cantidad de provegdem su mayoria indiferenciados.

Algunos factores asociados a la segunda fuerza son:

+ Facilidades o costes para el cambio de proveedor.

« Grado de diferenciacion de los productos del prdoee
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« Presencia de productos sustitutivos.

« Concentraciéon de los proveedores.

« Solidaridad de los empleados (ejemplo: sindicatos).

« Amenaza de integracion vertical hacia adelant@sl@loveedores.
+ Amenaza de integracion vertical hacia atras dedogpetidores.

« Coste de los productos del proveedor en relaciaretooste del producto final.

(F3) Amenaza de nuevos entrantedlientras que es muy sencillo montar un pequefo
negocio, la cantidad de recursos necesarios pgeaiaar una industria aeroespacial es
altisima. En dicho mercado, por ejemplo, operan pagos competidores, y es poco
probable la entrada de nuevos actores. AlgunosriEctjue definen ésta fuerza son:

« Existencia de barreras de entrada.

+ Economias de escala.

« Diferencias de producto en propiedad.
« Valor de la marca.

« Costes de cambio.

+ Requerimientos de capital.

« Acceso a la distribucion.

+ Ventajas absolutas en coste.

« Ventajas en la curva de aprendizaje.
+ Represalias esperadas.

« Acceso a canales de distribucion.

+ Mejoras en la tecnologia.

(F4) Amenaza de productos sustitutivoSComo en el caso citado en la primera fuerza,

las patentes farmacéuticas o tecnologias muy ldgiaile copiar, permiten fijar los
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precios en solitario y suponen normalmente una aitayrentabilidad. Por otro lado,
mercados en los que existen muchos productos gumlgimilares, suponen por lo

general baja rentabilidad. Podemos citar entresplos siguientes factores:

« Propensiéon del comprador a sustituir.

+ Precios relativos de los productos sustitutos.
« Coste o facilidad de cambio del comprador.

+ Nivel percibido de diferenciacion de producto.

« Disponibilidad de sustitutos cercanos.

(F5) Rivalidad entre los competidoresMas que una fuerza, la rivalidad entre los
competidores viene a ser el resultado de las cumtteriores. La rivalidad entre los
competidores define la rentabilidad de un sectaanto menos competido se encuentre

un sector, normalmente sera mas rentable y vicavers

El modelo de las Cinco Fuerzas de Porter proponmantelo de reflexion estratégica
sisteméatica para determinar la rentabilidad de estos, nhormalmente con el fin de
evaluar el valor y la proyeccion futura de empresamidades de negocio que operan

en dicho sector.

http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%Allisis_Portere das_cinco_fuerzas

ESTRATEGIAS DE MARKETING

ESTRATEGIAS GENERICAS

1. LAESTRATEGIA DE LIDERAZGO EN COSTOS

La estrategia de liderazgo de costos, requiere:
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« La construcciébn agresiva de instalaciones capaaesprbducir grandes
volumenes, en forma eficiente (ver grafica de enodnae de escala en plantas de

tamafio diferente)

« Un vigoroso empefio en la reduccion de costos, femtede la curva de la

experiencia (ver grafica de la curva de la expergn
- Rigidos controles de costos y gastos indirectos
« La minimizacién de costos en | & D, servicios, zeede ventas y publicidad.
- El disefio de productos que faciliten la produc¢aquitectura de productos)
« Una fuerte inversion inicial en equipos de tecnidog

« La colocacion de precios bajos, para obtener rapdée una alta participacion
de mercados (inclusive hasta pérdidas inicialegy @rafica de politica y

estrategia de precio de penetracion)

2. LA ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

El objetivo de la diferenciacion es crear algo gaea percibido en el mercado como
anico. Esto no significa que la empresa ignoreclustos, sino que no son el objetivo
estratégico primordial.

Algunas formas de diferenciar son a través de:

« Disefio de producto.

« Imagen de marca.

« Avance tecnoldgico.

« Apariencia exterior.

+ Servicio de postventa.

. Cadenas de distribuidores.
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3. LA ESTRATEGIA DE ENFOQUE O ALTA SEGMENTACION

Se enfoca en las necesidades de 1 segmento dedmezoaun segmento de la linea del
producto, o en un mercado geogréfico. Se fundamemtéa premisa, que se puede
servir a un objetivo estratégico estrecho (nichoip mas efectividad o eficacia, que los

competidores que compiten de forma mas general.
Esta estrategia consigue:

- Diferenciacion o ventaja de costos o ambos, pencadrente respecto al
segmento elegido.
« Alta participacion en el segmento elegido, peralaajpivel del mercado total.

+ A veces, rendimientos mayores al promedio de swiselustrial.
ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

ParaPhilip Kotler, existen 3 tipos de oportunidades de crecimieBtoanalisis de
costos y beneficios, permite determinar la estrate@s conveniente para el producto y

la marca.
ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO INTENSIVO

Buscan crecer en el seno del mercado de referenciel cual opera la empresa. Se
utiliza cuando no se ha explotado completamentepastunidades ofrecidas por los

productos que dispone y los mercados que cubre.
Las Estrategias de Penetracion de Mercados

Buscan aumentar las ventas de productos actualéessemercados actuales. Los 6

mecanismos para conseguir la penetracion de meycaao
a) Desarrollo de la demanda primaria.

b) Aumento de la participacion de mercado, atrageatieéntes de la competencia.
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c¢) Adquisicién de mercados.

d) Defensa de la posicion en el mercado.

e) Reorganizacion del canal de distribucion, pseader mercados desabastecidos.

f).Reorganizacion del mercado, para mejorar laatghdad

El desarrollo de la demanda primaria se logra:

« Aumentando la tasa de penetraciéon

« Aumentando la tasa de ocupacién

Esta estrategia se usa en mercados no expansibles Ja etapa de madurez del ciclo

de vida.

La adquisicion de mercados busca el aumento darfizipacion de mercado, mediante:

« La compra de una empresa competidora (integracdmdntal)

« La creacién de una empresa conjunta (empresa sigorieompartido o joint

venture)

La defensa de la posicion en el mercado se consigue

« Mejorando el producto y reposicionandolo
« Con una estrategia defensiva de precio (precio bajo
« Reforzando la red de distribucion.

+ Reforzando o reorientando las promociones de ventas

La reorganizacion del canal de distribucion, pdemd@er mercados desabastecidos se

consigue:

- Recurriendo a distribuidores mas eficaces.

« Fijando cantidades minimas por pedido a los intdian®s.
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La reorganizacion del mercado para mejorar la biidad, se consigue:

« Concentrandose en los segmentos mas rentables.
« Reduciendo el nUmero de clientes, eliminando adoentables.

« Abandonando selectivamente segmentos no rentables.
Las Estrategias de Desarrollo para los Mercados
Buscan desarrollar las ventas introduciendo lodymtos actuales en nuevos mercados.
Los 3 mecanismos para conseguir el desarrollolpanaercados son:
a) Ingreso a nuevas zonas, regiones o paises.
b) Creacion de nuevos segmentos objetivos.
c) Desarrollo de nuevos canales de distribucion
El ingreso a nuevas zonas, regiones o paises sgaen

« Através de distribuidores locales y/o tradings
« Creando una propia red de distribucion

« A través de la compra de una empresa extranjeeappere en el mismo sector

(integracion vertical y/o horizontal)
La creacién de nuevos segmentos objetivos se amisig

« Vendiendo el producto a otro grupo de compradgesicionandolo de forma

diferente.
« Desarrollando nuevas categorias en la linea deipros
+ Introduciendo un producto industrial en un mercded@onsumo

+ Introduciendo el producto en otro sector industrial
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El desarrollo de nuevos canales de distribuciérossigue:

« Desarrollando una distribucion intensiva (direciadirecta o mixta), selectiva o

exclusiva.

« Creando una red de franquicias.

Las estrategias de desarrollo de mercado, se apoyaipalmente en la distribucion y

en el marketing propio de la empresa.

Las Estrategias de Desarrollo por los Productos

Buscan aumentar las ventas, desarrollando produutigsrados o nuevos en los
mercados actuales. Los 7 mecanismos para consagd@sarrollo por los productos

son:

a) Modificacion o adaptacion de los productos defjacon nuevas caracteristicas o

atributos
b) Extension de la mezcla de productos con nuexauptos

c) Rejuvenecimiento de la linea de productos, Ibésteendo la competitividad

funcional o tecnoldgica.
d) Desarrollo de nuevos productos innovadores.
e) Creacion de diferentes niveles de calidad, gifesentes segmentos.

f) Adquisicion de una linea de productos compraadon competidor (integracion

horizontal)

g) Racionalizacion de una mezcla de productos pamsorar la rentabilidad.
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La modificaciébn o adaptacién de los productos defjacon nuevas caracteristicas o

atributos, se consigue:

« Aumentando la polivalencia con nuevas funciones.
« Anadiendo valor social o emocional.

+ Mejorando la seguridad o confort.

La extension de la mezcla de productos con nuenamhiptos se consigue, mediante:

« Nuevos modelos o formas (extension de la lineacasamultiples o nuevas

marcas).
+ Nuevos tamafios (presentaciones).
« Varias versiones en sabores, olores, colores (&xtede la linea).

« Nuevos envases.

El rejuvenecimiento de la linea de productos, bdstéendo la competitividad funcional

o0 tecnoldgica, se consigue:

« Generando productos mas potentes.
« Lanzando productos ecolégicos.

+ Mejorando la estética.

El desarrollo de nuevos productos innovadores ssigoe:

- Desarrollando nuevos productos, que saltaran ratkcde a la competencia
(estrategia de salto de rana)

La adquisicion de una linea de productos, comprandm competidor (integracion

horizontal), se consigue:

« Comprando una empresa con una linea de productogplementarios

(integracién horizontal).

+ Subcontratando maquila para vender con la margagro
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« Con la creacién de una empresa conjunta (empregasg® compartido o joint

venture)

La racionalizacion de una mezcla de productos paegorar la rentabilidad, se

consigue:

« Concentrandose en los productos mas rentables.
« Reduciendo el numero de productos, eliminando adagntables

« Abandonando selectivamente productos no rentables.

Las palancas utilizadas en esta estrategia, Samdatigacion y desarrollo, la politica de
producto y el analisis de segmentacion.

ESTRATECIAS DE CRECIMIENTO POR INTEGRACION

Se justifican, si se puede mejorar la rentabilidahtrolando diferentes actividades de

importancia estratégica en su actual sector indiistr

Las 3 estrategias de integracion son:

Estrategia de Integracién Hacia Arriba (Regresivtaoia Atras)

Estrategia de Integraciéon Hacia Abajo (Progresit#acia Delante)

Estrategia de Integracién Horizontal

1. Las Estrategias de Integracion Hacia Arriba (Reesiva o Hacia Atras)
Buscan estabilizar y proteger la fuente y los slel abastecimiento de importancia
estratégica. Son necesarias, si los proveedoreddisjponen de recursos o de

conocimiento tecnoldgico, para la fabricacion de lomponentes o materiales.
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2. Las Estrategias de Integraciéon Hacia Abajo (Praogsiva o Hacia Delante)
Buscan asegurar el control del canal de distribya el cual la empresa podria estar

asfixiada. Con esta estrategia se podria increm&ntantabilidad total de la empresa.

En los mercados de consumo se podria utilizarstarsa de franquicia, un contrato de
exclusividad o una red de puntos de venta propiaolyjetivo de esta estrategia podria
ser, lograr una mejor informacion y comprensiéragenecesidades y comportamientos

de los consumidores.

En los mercados industriales, el objetivo es, adal&ransformacion o la incorporacion

hacia abajo.

3. Las Estrategias de Integracién Horizontal

Busca reforzar la posicion competitiva, absorbienglocontrolando a algunos

competidores:

+ Neutralizando a un competidor que estorbe.
« Alcanzando el punto 6ptimo para obtener los efedéolas economias de escala.
+ Beneficiandose de lineas de productos complemastari

« Buscando tener acceso a redes de distribucioregraentos de mercado

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO POR DIVERSIFICACION

Se justifican, si en el sector industrial actualemgsten oportunidades de crecimiento o

rentabilidad, porque:

« Hay una posicion dominante de la competencia.
« El mercado estéa en declive.

+ Se busca dispersar o disminuir el riesgo de la esapr
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1. La Estrategia de Diversificacion Concéntrica

Sale de su sector industrial y comercial para anadtividades nuevas, pero
complementarias en el plano tecnolégico y/o corakr8e beneficia de la sinergia del

complemento de las actividades, atrayendo ademas\eos compradores.

2. La Estrategia de Diversificacion Pura

Entra en actividades nuevas, sin relacion con stigidades tradicionales, tanto en el
plano tecnolégico como comercial. Busca rejuvenézarartera de actividades. Es la
estrategia mas arriesgada y compleja.

Las l6gicas de la estrategia de diversificacion son

Objetivo estratégico defensivo: Reemplazar unaidetil en declive.

Objetivo estratégico ofensivo: Conquistar nuevasganes.

Resultados esperados de valor econémico: crecimimgritabilidad.

Resultados esperados de coherencia o complemelaidrsaber hacer (knowhow).

LAS ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

El analisis de la competitividad, permite evaluar importancia de la ventaja
competitiva en relacion a los competidores mas gpbs, e identificar sus

comportamientos competitivos.

ESTRATEGIAS DEL LIDER

La empresa lider, es aquella que ocupa la pos@dmnante dentro de un mercado, y
es reconocida como tal por sus competidores. Epokd de referencia, que los
competidores tratan de desafiar, atacar, imitavitare Es el que detenta la mayor
participacion de mercado. Dirige a las demas eraprean cambios de precios,
introducciones de nuevos productos, cobertura darildicion e intensidad de
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comunicacion. Los retadores, seguidores y espst@ialviven desafiando sus fortalezas
o aprovechando sus debilidades. Las estrategidéddelse aplican en forma paralela.

http://sisbib.unmsm.edu.pe/bibvirtual/publicacidaésinistracion/v05_n9/modelos_es

trategias_3.htm

ESTRATEGIAS DE MARKETING

Las estrategias de Marketing, también conocidasocBsirategias de Mercadotecnia,
Estrategias de Mercadeo o Estrategias Comerc@desjsten en acciones que se llevan
a cabo para lograr un determinado objetivo reladorcon el marketing.

El disefio de las estrategias de marketing es udasdiinciones del marketing. Para
poder disefar las estrategias, en primer lugaerdeb analizar nuestro publico objetivo
para que, en base a dicho andlisis, podamos dissiiategias que se encarguen de

satisfacer sus necesidades o deseos, 0 aproveshaaracteristicas o costumbres.

Pero al disefiar estrategias de marketing, tambiéperdos tener en cuenta la
competencia (por ejemplo, disefiando estrategiagprevechen sus debilidades, o que
se basen en las estrategias que les estén danauslresultados), y otros factores tales

como nuestra capacidad y nuestra inversion.

Para una mejor gestidbn de las estrategias de nraykeaistas se suelen dividir o
clasificar en estrategias destinadas a 4 aspeottententos de un negocio: estrategias
para el producto, para el precio, para la plazaigtribucion), y estrategias para la
promocién (o comunicacion). Conjunto de elementmsocidos como las 4 Ps o la

Mezcla (o el Mix) de Marketing (o de Mercadotecnia)

Veamos a continuacion algunos ejemplos de estestedp marketing que podemos

aplicar para cada elemento que conforma la MezMarketing:
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Estrategias para el producto

El producto es el bien o servicio que ofrecemosendemos a los consumidores.

Algunas estrategias que podemos disefar, rela@sragroducto son:

* incluir nuevas caracteristicas al producto, pomeje, darle nuevas mejoras,
nuevas utilidades, nuevas funciones, nuevos usos.

* incluir nuevos atributos al producto, por ejemgmlarle un nuevo empaque, un
nuevo disefio, nuevos colores, nuevo logo.

* lanzar una nueva linea de producto, por ejemplousstro producto son los
jeans para damas, podemos optar por lanzar ursadengapatos para damas.

« ampliar nuestra linea de producto, por ejemplo, eaitar el menu de nuestro
restaurante, o sacar un nuevo tipo de champu paréipo de cabello.

* lanzar una nueva marca (sin necesidad de sacaradteddo la que ya tenemos),
por ejemplo, una nueva marca dedicada a otro #poercado, por ejemplo, uno
de mayor poder adquisitivo.

e incluir nuevos servicios al cliente, que les brimd¢ cliente un mayor disfrute
del producto, por ejemplo, incluir la entrega a dwim, el servicio de
instalacion, nuevas garantias, nuevas facilidadgsado, una mayor asesoria en

la compra.

Estrategias para el precio

El precio es el valor monetario que le asignamosiestros productos al momento de
ofrecerlos a los consumidores. Algunas estrategiagpodemos disefar, relacionadas al
precio son:

e lanzar al mercado un nuevo producto con un pregjo, jpara que, de ese modo,
podamos lograr una rapida penetracion, una ramidgida, o podamos hacerlo
rapidamente conocido.

* lanzar al mercado un nuevo producto con un prdtio @ara que, de ese modo,

podamos aprovechar las compras hechas como pradieitaanovedad.
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* lanzar al mercado un nuevo producto con un prdtio @ara que, de ese modo,
podamos crear una sensacion de calidad.

* reducir el precio de un producto, para que, deneséo, podamos atraer una
mayor clientela.

» reducir los precios por debajo de los de la conmpée para que, de ese modo,

podamos bloquearla y ganarle mercado.

Estrategias para la plaza o distribucion

La plaza o distribucion consiste en la selecciériodelugares o puntos de venta en
donde se venderan u ofreceran nuestros productos eonsumidores, asi como en
determinar la forma en que los productos seratattados hacia estos lugares o puntos
de venta. Algunas estrategias que podemos apliedacionadas a la plaza o
distribucion son:

» ofrecer nuestros productos via Internet, llamadggdnicas, envio de correos,
vistas a domicilio.

e hacer uso de intermediarios y, de ese modo, lagmar mayor cobertura de
nuestros productos, o aumentar nuestros puntosrdass

» ubicar nuestros productos en todos los puntos deasehabidos y por haber
(estrategia de distribucidn intensiva).

e ubicar nuestros productos solamente en los puntsvehtas que sean
convenientes para el tipo de producto que vendgesigategia de distribucion
selectiva).

» ubicar nuestros productos solamente en un solmmeventa que sea exclusivo

(estrategia de distribucidon exclusiva).

Estrategias para la promocién o comunicacion
La promocion consiste en comunicar, informar, deor@ocer o recordar la existencia de
un producto a los consumidores, asi como persuauditivar o inducir su compra o

adquisicién. Algunas estrategias que podemos aptelacionadas a la promocion son:
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e crear nuevas ofertas tales como el 2 x1, o la akempadquirir un segundo
producto a mitad de precio, por la compra del prime

» ofrecer cupones o vales de descuentos.

» obsequiar regalos por la compra de determinadahiptos.

» ofrecer descuentos por cantidad, o descuento®pynoradas.

e crear sorteos 0 concursos entre nuestros clientes.

e poner anuncios en diarios, revistas o Internet.

e crear boletines tradicionales o electronicos.

e participar en ferias.

e crear puestos de degustacion.

* crear actividades o eventos.

e auspiciar a alguien, a alguna institucion o a agotna empresa.

» colocar anuncios publicitarios en vehiculos dengpmesa, o en vehiculos de
transporte publico.

» crea afiches, carteles, volantes, paneles, foletmdendarios publicitarios.

http://www.crecenegocios.com/concepto-y-ejemplogsteategias-de-marketing/
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CLASIFICACION

SUBCLASIFICA

CION

TIPO DE ESTRATEGIAS
DEFINICION

Basi Liderazgo en Superar el desempeno de los competidores generando bienes y/o servicios a un costo
asicas Costos inferior
ESTRATEGIAS - — - — -
e . . sk Tiene por objetive dar al producto cualidades definitivas importantes para el consumidor
DE Basicas Diferenciacion la dif ien de la tenci
DESARROLLO ¥ que la EI‘l_HI{:IE-'n e la compe II_EIH. :
Basicas Concentracién Estﬂ_ estrategia se concentra en satisfacer las necesidades de un grupo o segmento
particular de mercado.
Penetracis Esta estrategia cuhs iste en intentar aumentar las ventas de productos actuales en
enetracion mercados actuales.
Crecimiento Desarrollo del Esta estrategia tiene por objetivo desarrollar las ventas introduciendo los productos
Intensivo Mercado actuales de la empresa en nuevos mercados
Desarrollo del Consiste en aumentar las ventas desarrollando productos mejorados o nuevos,
Producto destinados a los mercados ya atendidos por la empresa.
ESTRATEGIAS Integracion hacia Esta generalmente guiada por la preocupacion de estabilizar, o de proteger, una fuente de
DE Arriba aprovizsionamiento o de importancia estrategia.
CRECIMIENTO | Crecimiento | Integracion hacia Se dirige hacia el consumidor y tiene como motivacion basica asegurar el control de las
Integrado Abajo salidas de los productos sin las cuales la empresa esta asfixiada.
Integracian Se sitlia en una perspectiva muy diferente; el objetivo es reforzar la posicion competitiva
Horizontal absorbiendo o controlando a algunos competidores.
Crecimient Diversificacion La empresa sale de un sector industrial y comercial; y busca anadir actividades nuevas,
Dir::gli:'?c::u Concéntrica complementarias de las ya existentes en el plano temuldgim y comercial.
Diversificacion Pura | La empresa entra en actividades nuevas sin relacion con sus actividades tradicionales.
- *
. La empresa Lider dentro de un mercado es aquella que ocupa la posicion dominante v es
Del Lider X .
reconocida como tal por sus competidores.
Del Retador Se considera como retador a la persona, a la empresa que elige atacar al Lider a pesar de
ESTRATEGIAS COMPETITIVAS que 2u !msmmn dentro del mercado no es dummante.t. : :
. El seguidor es la empresa que adopta un comportamiento adaptativo alineando sus
Del Seguidor B L
decisiones sobre las que ha tomado la competencia.
Del Especialista La empresa que se especializa, se interesa por uno o varios segmentos y no por la

totalidad del mercadao.
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6.7 METODOLOGIA

6.7.1 MODELO OPERATIVO

6.7.1.0 RESUMEN EJECUTIVO

En el afio de 1983 se inicia la construccion ddiaalj siendo el encargado de la obra
el Arg. German Sevilla, para su construccién secitalun crédito al Banco de

Guayaquil, trascurrido 2 afos, el 23 de Marzo d851%e inaugura la edificacion, la
misma que en sus inicios constaba de 3 plantasgbaabmacén y las 4 restantes se

utilizaba para vivienda.

En sus inicios el almacén vendia todos los cueeotadCurtiduria Renaciente de la
ciudad de Cuenca-Enic de Quito — y la Teneria Ateanpara el trabajo contaba con un
empleado, al trascurrir el tiempo se aumenta aetrgdeados mas, quienes realizaban el
trabajo de forma manual. En el afio de 1998 debidue la tecnologia marca un
crecimiento acelerado en las empresas que mirda eptimizacién de los procesos,
una ventaja competitiva en los mercados globalizas®e decide adquirir un sistema de

cémputo.

En el afio de 1997 debido al crecimiento del mowvitai@condmico de la empresa se ve
en la necesidad de abrir una bodega ubicada eraléess Tungurahua 001138 y
Esmeraldas, dedicada en primera instancia al amatiento de todos los articulos, y
en la actualidad siendo un nuevo punto de veni pgumite facilitar el comercio con
esa importante sector.

En mayo del 2001 se decide cambiar el logotipo aderhpresa, la misma que se
constituye en Compafia Limitada, con el nombre gowialmente mantiene y es
COMERCIAL YOLANDA SALAZAR CIA. LTD. La misma que &ne 37 afos de vida
empresarial y de servicio a la comunidad, sieme & convencimiento de haber
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cumplido con sus objetivos, como el de haber eattegara orgullo de la cuidad, de la
provincia y del pais a mas de las personas quemneyen ella, una empresa digna de
todos.

Guiados todos por la tutela de la Sra. Yolandazaalae encuentra en la actualidad
como responsables de la Gerencia General la IrexafAdra Lopez y de su esposo Sr.
William Granizo, jévenes visionarios y emprendedpiguienes han sabido aprovechar
esta gran escuela que les ha dado la vida y aegussbre sus hombros la gran
responsabilidad de seguir haciendo crecer estaesangue nacio con la sencillez, que

suelen nacer las grandes instituciones.

COMERCIAL YOLANDA SALAZAR CIA. LTDA. comercializa telas, adornos,
broches, chapas, hebillas, hilos, ceras, siriogporgas, plasticos, alfombras,
herramientas, expandibles, damasco, corosiless yuteieros en general. Para lograr la
satisfaccion de los clientes mas exigentes y prodeematerial variado realizamos

importaciones.

Las ventas en el transcurso de la existencia dekwoal han sido variables y como
dato podemos mencionar que en el afio 2010 fuerdbede68.495 sin embargo con las
Estrategias de Marketing que se proponen buscanoosmentar un 5% para el afio
2011 lo que representaria un valor de $7.106.920.

Con relacion a la competencia podemos mencionaretjamacén dispone de gran

variedad de articulos para la venta relacionadosettogar, jugueteria, material para
calzado entre otros; lo que podemos deducir quegmags un sin numero de locales
gue podrian decirse son nuestros rivales, sin ayoldas duefios de estos son también
clientes; directamente nuestro mayor competidogrsrientra en la ciudad de Cuenca

por su semejanza en la comercializacion de producto
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El local se encuentra ubicado en un lugar estraiguara la venta, ya que el centro de la
ciudad es una zona donde se desarrolla la maytar gelrcomercio en Ambato, ademas

cabe mencionar que los precios de los articulosguenden son modicos.

Durante mucho tiempo la participacion del localneedios de comunicacion ha sido
nula, sin embargo como nos encontramos en unaccjpelguefnia de una u otra forma el
local ha llegado a ser conocido por parte de alysssonas especialmente quienes
trabajan con calzado, la necesidad de realizartgstede publicidad es también para
que la gente conozca realmente a que se dedicanadrcial y que productos puede

encontrar en las instalaciones.

La falta de estrategias de Marketing que permitajorar aspectos como publicidad,
promocién y la atencion al cliente mediante tésimecesarias que lleven al comercial
a una mejor posicion en el mercado y en la mentewubstros clientes, se hacen

necesaria para mejorar directamente las ventas.

Estas estrategias deben focalizarse directamemedasopersonas encargadas de las
ventas tanto internas como externas, se deberaealsfuerzos por brindar un mejor

servicio al cliente, ser oportunos en la entregkadrercaderia ademas dar al cliente un
valor agregado en la atencion, el Gerente debecitapa sus colaboradores y de esta

manera cumplir con los objetivos que se planteasesndocumento.

6.7.1.1 MISION

Ser una empresa de comercializacion y distribudi@rproductos relacionados
con las lineas de zapateria, tapiceria, tejidogah@lasticos y jugueteria, para
artesanos, pequefios y medianos comerciantes \idaraih general, brindando
productos de calidad a precios justos y con un lent® servicio al cliente,

mereciendo siempre la confianza plena de los codalooes, accionistas y

clientes.

136



6.7.1.2 VISION

» Consolidarnos como una empresa comercializadoraltdenivel, logrando la
plena satisfaccion del cliente poniendo a dispésiproductos de alta calidad y
usando tecnologia de punta para un mejor servi€ipara su cumplimiento
COMERCIAL YOLANDA SALAZAR CIA. LTDA. cuenta con unpersonal
comprometido con el trabajo que hace posible queusepla con nuestra
Politica de Calidad.

6.7.1.3 VALORES EMPRESARIALES

- Honestidad Ofrecer a los clientes lo que la Empresa esté&ognliciones de
cumplir. Ser coherentes con su razén de ser, aderro de la verdad, con

honradez, responsabilidad y total transparencia.

- Trabajo en Equipo: Buscar la practica de la mutua ayuda entre lasopas,
apoyando a los grupos menos favorecidos para geaapumejorar su calidad de
servicio.

- Responsabilidad Social Garantizar que las operaciones y politicas de la
empresa vayan de acuerdo con las leyes y reglameapmlicados hacia la
prevencion de problemas sociales creando de estarmana imagen publica

favorable.

- Calidez humana Que los clientes pueden contar con un trato amgbl
personalizado. El sistema de entregas y equipo hordaben estar formados

para entablar relaciones comerciales cordialesigtasas.
- Puntualidad: Saber de la importancia de hacer las cosas pdignen el lugar

conveniente. La eficacia y la calidad de los s@&sies la meta teniendo como

labor la garantia de satisfaccion de los clientes.
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- Respeto Brindar un trato justo a todos aquellos con quéremos relacion. Se
entiende mejor cuando procuramos tratar a los datedk manera en que
deseamos ser atendidos, saludar a los demas, emplgacabulario adecuado,
pedir las cosas amablemente, dejar el sanitarfzedictas condiciones después
de usarlo y evitar inmiscuirse en la vida privadalas demas, es la forma mas

sencilla de vivir este valor en el trabajo.

- Comunicacion Mantener una buena comunicacion ayuda a desarrell
desempeio de los procesos y mejora las relaciaresos clientes internos y

externos.

- Servicio. Responder de manera oportuna a las necesidadéss deientes

internos y externos, propiciando una relacion caaiy duradera

- Credibilidad: Responder siempre a las necesidades y expestatigalos
clientes con la integridad y cumplimiento de proasesn las relaciones entre

clientes internos y externos generando lealtachHa@mpresa.

- Calidad: saber que el cliente es lo primero, por eso be tiegrar mantener las

buenas relaciones brindando un excelente servicio.

6.7.1.4 POLITICAS

Politica de Calidad

Comercializar de manera eficiente productos de tedpay marroquineria de
calidad que nos permita aumentar la proporcionlidates satisfechos, a través de
una mejora continua de los procesos, con una liéd&ab que nos asegure el

crecimiento y continuidad de la Empresa.
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6.7.2 ANALITICA

6.7.2.1 ANALISIS MACRO Y MICRO AMBIENTE

MACRO

Debe describirse los factores externos asi comtesgencias que pueden incidir en la

gestion de la organizacién, entre los que se pueaiesiderar:

POLITICO-LEGAL

La politica a nivel nacional y regional y su incid& en el desarrollo del comercial

Yolanda Salazar es: inestabilidad politica detegis, la tendencia ideologica del

Gobierno, ya que el pais se encuentra en un jua@ocp como los nuevos reglamentos

gue son impuestos por el gobierno como el aumemtardnceles y la prohibicién de

importar productos lo que nos afectaria en maywalagporque de nuestros productos el
80% son del extranjero.

ECONOMICO

Comercial Yolanda Salazar tiene un excelente dagtdrabajo ya que del total de sus
ventas el 70% son al contado y el resto de casteta recupera en un lapso de tiempo
muy corto, afladiendo que el vencimiento de cartéeeimo de la empresa es de 8%.

SOCIO- CULTURAL

En la ciudad de Ambato se encuentran la mayoriaartiessanos que dedican su
produccion al calzado cultura que se ha implanteb@ varios afos, y con el pasar del
tiempo se a mantenido y desarrollado incrementamdgran numero personas que se
dediquen a dicha fabricacién, también encontramagay personas que tienen
diferentes negocios que en su mayoria utilizanpiagluctos que se ofrecen en el
comercial como es de tapiceria, marroquineriamdifas, cortinas y sin nimero de

articulos que se encuentran a disposicion.
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TECNOLOGICO

Comercial Yolanda Salazar no necesariamente defm@arcoon tecnologia ya que la
empresa es de comercializacion no de producciamgerembargo en sus oficinas y el
departamento de ventas utilizan un sistema creegfmgmente para la empresa donde

se puede saber cual es su stock.

DEMOGRAFICO

La poblacion de Tungurahua con los productos quneldryolanda Salazar de acuerdo
a los gustos y preferencias de los clientes hddeque evaluar la, tasa de crecimiento
de artesanos y productores de calzado que existel é&cuador u otra actividad

relacionada con nuestros productos.

De igual manera se puede establecer la disporadilitt personal en el medio ambiente

con las caracteristicas requeridas.

MICRO
Para el comercidlyolanda Salazar”, la forma de competir de comercial, es que posee
una variedad de productos nacionales e importadosnsumos de calidad.

e La competencia para el comercial “Yolanda Salazs:“

0 A nivel nacional "Gerardo Ortiz" en la ciudad derea.

Identificaciéon del Sector:

El comercial Yolanda Salazar se dedica al sectaiesAnal de Comercializacion y

Distribucion.

Proveedores Comercializacion Clientes Consumidor.
Final
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ANALISIS DE LA INDUSTRIA:

5 FUERZAS DE PORTER:

Amenaza de entrada de nuevos competidores

El mercado o el segmento de nuestros productosuaden ser tan atractivos ya que
nosotros trabajamos con productos importados iygeeso de estos productos a nuestro
pais, con las nuevas leyes va a ser dificultogm  que respecta al producto nacional
los productos son mas costosos.

La rivalidad entre los competidores.

En este aspecto COMERCIAL YOLANDA SALAZAR no tiemwalidad directa con
una empresa de comercializacion que sea la congietgm que muchas veces su Unico
competidor es su proveedor "Gerardo Ortiz” ubieuta ciudad de Cuenca, y por otra

parte cada empresa tienen sus clientes ya desgnado

Poder de negociacion de los proveedores

Comercial Yolanda Salazar con respecto a los pdores no posee dificultades de gran
tamafio ya que el crédito extranjero para esta esape de tres meses o0 90 dias sin
ningln adelanto o carta ni cartas de crédito, @ue cabe acotar que las ultimas
novedades sucedidas con el Gobierno a dado un g®@dacertidumbre a nuestros

proveedores extranjeros y en lo nacional la emmesa de buena presencia crediticia.
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Poder de negociacion de los compradores

Con relacion a los clientes cabe recalcar que amoni@nemos competencia obtenemos
600 clientes fijos locales y nacionales ademasadeaténcion diaria en el local que

muchas veces oscilan entre los 600 clientes.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos

La amenaza de productos sustitos con relacioneanfaresa se da solo con relacion a
nuestra competencia ya que ademas son nuestrosepares y por ende nuestros
productos son similares pero cubrimos diferentesaséde nuestro pais.

6.7.2.2 ANALISIS FODA
A continuacion se realizara el analisis FODA al gaéncluye las principales fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas que se paasamel Comercial “Yolanda

Salazar™:
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/ \ / OPORTUNIDADES \

FORTALEZAS
Capital de trabajo Crédito extranjero (hasta 3 meses)
Bajos precios en mercado local y Existe una sola competencia a nivel
nacional nacional
Diversificacion de productos Ubicacién geografica
Buena relacién con proveedores Buena imagen en sector
(editicio(nivel nacional) /
DEBILIDADES AMENAZAS

s Aumento de aranceles
Falta de capacitacion

Prohibicion de importar productos por

Atencion al cliente parte del estado

Escasa publicidad y promocion Riesgolpais

/ ﬁtabilidad financiera /

Administracién empirica
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6.7.2.3 ANALISIS INTERNO (PCI)

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS PESO: CLASIFICACION:
DEBILIDAD ALTO IMPACTO:
DEBILIDADES ALTO: 5 1
MEDIO: 3  MEDIO IMPACTO:
BAJO: 1 FORTALEZAS MEDIO IMPACTO: 3
ALTO IMPACTO:
4
ORDEN FACTORES CLASIFICACION JPESO] PONDERACION VALOR
FORTALEZAS
1 Capital de trabajo (70% de ventas al contado) 4 5 0,14285714% 0,571428571
2 Bajos precios en mercado local y nacional 4 5 0,14285714% 0,571428571
3 Diversificacion de productos 4 5 0,14285714% 0,571428571
4 Buena relacion con proveedores 4 4 0,114285714 0,45714285Y
DEBILIDADES
1 Falta de capacitacion 2 3 0,08571428¢ 0,17142857}1
2 Atencion al cliente 1 5 0,142857143 0,14285714%
3 Escasa publicidad y promocién 1 3 0,08571428¢ 0,08571428¢
4 Administracién empirica 1 5 0,142857143 0,14285714%
TOTAL 35 1| 2,714285714
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6.7.2.4 ANALISIS EXTERNO (POAM)

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES PESO: CLASIFICACION:
AMENAZAS ALTO: 5 AMENAZAS ALTO IMPACTO: 1
MEDIO: 3  MEDIO IMPACTO: 2
BAJO: 1  OPORTUNIDAD MEDIOIMPACT: 3
ALTO IMPACTO: 4
ORDEN FACTORES CLASIFICACION |PESO] PONDERACION VALOR
OPORTUNIDADES
1| Crédito extranjero (hasta 3 meses) 4 5 0,147058824 0,588235294
2]Innovacién de productos 4 5 0,147058824 0,588235294
3] Existe una sola competencia a nivel nacional 3 4 0,117647OSI 0,35294117
41 Ubicacion geogréfica 3 4 0,11764705 0,35294117I
AMENAZAS
1] Aumento de aranceles 2 5 0,147058824 0,29411764Y
2] Prohibicion de importar productos por parte deddst 2 5 0,147058824 0,294117647Y
3| Riesgo pais (afecta con relacién a proveedores) 1 3 0,088235294 0,088235294
4] Inestabilidad financiera (se cerraron créditos) 2 3 0,088235294 0,17647058%
TOTAL 34 1 2,73529411%
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FORTALEZAS DEBILIDADES

- Capital de trabajo 1. Falta de capacitacion
- Bajos precios en 2. Atencion al cliente
mercado local y 3. Poca publicidad y
nacional promocién
- Diversificacion de 4. Administracion
productos empirica
- Buenarelacién con
proveedores
OPORTUNIDADES
ESTRATEGIA-FO ESTRATEGIA-DO
- Crédito extranjero Difusion de la variedad e Capacitacion para mejorar la calidagl
- Innovacion de innovacion de nuestros en la atencidn a los clientes actualgs y
productos productos a nivel nacional potenciales de la empresa con la
- Existe una sola mediante nuestra pagina web. } innovacion de nuestros
competencia a nivel j (F3;02) productos.(D1;02)

nacional

- Ubicacion geografical aAprovechar la excelente relaciq Desarrollar campaiias publicitarias
con proveedores para mantend] para crear una imagen de la emprefpa
la diversificacion de informar y persuadir al publico
productos.(F4;02) aprovechando nuestra ubicacion
geografica. (D3:04)

AMENAZAS
ESTRATEGIA-FA ESTRATEGIA-DA
- Aumento de arancelgl Mantener las politicas de preci¢ Realizar actividades de investigacidgn
- Prohibicion de implantadas en el comercial y desarrollo para mejorar las
importar productos | aprovechando de la caracteristicas de los productos,
por parte del estado | diversificacion de productos definir el proceso de atencion al
- Riesgo pais existentes sin afectar ala cliente para mejorar tiempos de
- Inestabilidad economia de nuestros entrega.(D2;A2)
financiera compradores.(F2;A4)

Realizar descuentos y promocioneq
especiales a los clientes por pagos
puntuales 6 compras de contado
(D3;A4)
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6.7.3 PPROGRAMA OPERATIVO
6.7.3.1 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

. Asignar un presupuesto destinado a la elabora@dachpafias publicitarias
para de este modo dar a conocer ampliamente deeggia de la empresa.

. Capacitar al personal sobre técnicas de mejoramient la Atencion a
Clientes.

. Mejorar la base actual de clientes de la empresa.

. Incrementar las ventas totales del comercial extedd las promociones de

ventas que son de preferencia para los clientes.

. Establecer un nexo del comercial con otras empresakante la visita de

posibles o actuales clientes en nuestra pagina web.

. Desarrollar promociones adecuadas para incentivata acompra e

incrementar el volumen de ventas.

. Conocer la opinion de los clientes para identificportunidades de mejora,

evaluar los productos y procesos.
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6.7.3.2 ESTRATEGIAS OPERACIONALES

OBJETIVOS

ESTRATEGIA

Capacitar al personal sobre técnicas
mejoramiento en la Atencién a Clientes.

Capacitacion a los empleados para mej

DI'E

la calidad en la atencidn a los clienfes

actuales y potenciales de la empresa
innovacion de nuestros productos.

|

Asignar un presupuesto destinado a
elaboracion de campafas publicitarias [
de este modo dar a conocer ampliamg
la existencia de la empresa.

Desarrollar campafas publicitarias p
crear una imagen de la empresa inform
persuadir al publico aprovechando nue
ubicacion geografica

Are
ar
St

Incrementar las ventas totales
comercial extendiendo las promociones
ventas que son de preferencia para
clientes.

Realizar descuentos y promocior
especiales a los clientes por pa
puntuales 6 compras de contado

es
)O:

Establecer un nexo del comercial con o
empresas mediante la visita de posible
actuales clientes en nuestra pagina wek

Difusibn de nuestros productos en
pagina WEB del comercial.

Mejorar la base actual de clientes de
empresa.

Aprovechar la excelente relacion c
proveedores para mantener
diversificacion de productos.

Mejorar la base actual de clientes de
empresa.

Mantener las politicas de
implantadas en el comercial, aprovecha
de la diversificacibon de product
existentes.

precijps

Nd(

Conocer la opiniéon de los clientes p
identificar oportunidades de mejo
evaluar los productos y procesos.

Realizar actividades de investigacion

y

desarrollo para mejorar las caracteristica

de los productos, definir el proceso
atencion al cliente para mejorar tiempos
entrega.

de
de

148



6.7.3.3 PLAN DE ACCION

MATRIZ DE SEGUIMIENTO Y EVALUACION DE LA
PROPUESTA

INICIATIVA ACTIVIDADES RESPONSABLE META
Reuniones trimestrales para informar a Tener mavor conocimientd
Contactar a una empresa dlgos empleados sobre la adquisicion|de Gerente Y

capacitacion para mejorar |
calidad en la atenciéon a lo

a nuevos productos.

~

D

de producto

clientes actuales y
potenciales.

Talleres de técnicas de venta y
comunicacién con clientes

Dpto. de Marketing

Facilitar el trato entre
cliente-vendedor.

Desarrollar campanas
publicitarias para crear ung
imagen de la empresa par

informar y persuadir al
publico

A Radio
a Revistas
Catalogos para vendedores

Gerente
Dpto. Marketing

Comunicar a nuestros
clientes los productos que
ofrece el comercial
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Realizar descuentos y
promociones especiales a ¢

S

Otorgar descuentos en el precio del

producto

Gerente

clientes por pagos puntualeso

compras de contado

2 X 1 en la misma linea

Equipo Gerencial

Incentivar a la compra por
volumen.

Difusion de los productos e

-

Actualizar la pagina web con los
productos que ofrece el comercial.

Gerente

la pagina WEB del comercial.

Difundir la pagina WEB en
publicidad a aplicar.

la

Dpto. de Sistemas

Informar a los clientes sobr
los productos que se
comercializa en el almacén.

Realizar actividades de
investigacion y desarrollo p

a

mejorar las caracteristicas de

los productos, y definir el

proceso de atencion al cliente

para mejorar tiempos de
entrega

Ejecutar un estudio de mercado que
permitan identificar los gustos,
preferencias, e insatisfaccion con Ig
entrega del producto a los clientes

=

Gerente

Lograr el crecimiento del
mercado de la empresa
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Aprovechar la excelente
relacion con proveedores para Reforzar la relacion con proveedor Gerente Mantener una buena relacion
mantener la diversificacion de mediante la puntualidad de pagos proveedor - empresa

productos

Mantener las politicas de
precios implantadas en el| conservar los precios establecidos y
Comercial, aprovechando la aceptados por los clientes actualmente Gerente
diversificacion de productos en el comercial
existentes.

Satisfacer la demanda de los
clientes

ANALISIS DE VENTAS Y GASTOS

El presupuesto de ventas con el Plan de Marketarggado permitir4 incrementar las ventas en urt@ddas estrategias establecidas en

el plan de accién, ademas se realiza la estimagdos gastos para el afio 2011 y el calculo deiopde equilibrio.
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COMERCIAL YOLANDA SALAZAR
CIA. LTDA.
PRESUPUESTO DE VENTAS DEL

2011
ARTICULOS |PROMEDIO INCREMENTO VENTAS
VENDIDOS JARTICULO $ DE PRECIOS |EN DOLARES
ENERO 19.630 28,00 0% 549.640
FEBRERO 17.629 30,52 9% 538.037
MARZO 20.658 30,52 0% 630.482
ABRIL 20.849 30,52 0% 636.311
MAYO 20.761 30,52 0% 633.626
JUNIO 20.187 30,52 0% 616.107
JULIO 21.863 30,52 0% 667.259
AGOSTO 22.435 32,66 7% 732.727
SEPTIEMBRE 21.569 32,66 0% 704.444
OCTUBRE 20.851 32,66 0% 680.994
NOVIEMBRE 21.056 32,66 0% 687.689
DICIEMBRE 19.864 32,66 0% 648.758
% 2 Plan
TOTAL 247.352 de MKT
VENTAS NETAS 7.726.074
VENTAS
BRUTAS 8.653.203 7.880.595|
8.826.267
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PRESUPUESTO DE GASTOS

COMERCIAL YOLANDA
SALAZAR

RESUMEN DE GASTOS ANO 2011 %

TOTAL VENTAS

VENTAS BRUTAS 8.653.203
TOTAL VENTAS 7.726.074 100,00%4
Ventas 6.768.495 12,52%
Adicional en Ventas 138 87,48%
COSTOS DE VENTA 4.736.121 61,30%
Costos de Venta 4.675.643 60,52%
Descuento en compras 992 0,01%
Baja de Inventarios 59.486 0,77%
GASTOS ADMINISTRATIVOS 1.003.855 12,99%
Gastos de Personal 723.132,59 9,369
Servicios a Terceros 280.722,02 3,63%
BENEFICIOS SOCIALES 26.345 0,34%
Jubilacion Patronal 26.345 0,349
GASTOS OPERACIONALES 127.430 1,659
Teléfono 15.627 0,20%
Gastos de Movilizaciéon 181 0,009
Suministros de oficina 34.501 0,45%
Publicidad 6.643 0,099
Agencia Quito 28.453 0,37%
Viaticos 4.217 0,059
Gastos Bancarios 9.215 0,12%
Gastos Miscelaneos 2.797,44 0,049
Contribuciones 16.909 0,229
Otros consumos 8.886 0,12%
DEPRECIACION AMORTIZACION 71.314 0,92%
Depreciacion y Amortizacion 65.730 0,85%
Bajas de Activos 5.584 0,07%
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GASTOS FINANCIEROS
Intereses Financieros

OTROS GASTOS
Luz y Fuerza Eléctrica

OTROS GASTOS

COSTOS Y GASTOS TOTALES
UTILIDAD OPERACIONAL

INGRESOS VARIOS
INGRESOS NO OPERACIONALES

UTILIDAD

15% REPARTO A EMPLEADOS
IMPUESTO A LA RENTA
RESERVA LEGAL

UTILIDAD LIQUIDA

60414,32
60.414

7.158
7.158

1.355

6.033.992
1.692.082

21.093

15.586

1.728.762
259.314

432.190

103.726

933.531

0,78%

0,09%
0,09%

0,02%

78,10%
21,90%

0,27%

0,20%

22,38%
3,36%
5,59%
1,34%

12,08%
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CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

1.- CLASIFICACION DE LOS COSTOS Y GASTOS

© o0 ~NO O WN PP H

[
= O

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

(%ACUM.

CONCEPTO FIJOS | VARIABLES SUMA (%) )

COSTO DE VENTAS 4.675.642,9] 4.675.642,95 77,4% 77,4%
DESCUENTO EN COMPRAS 991,72 991,72 0,0% 77,4%
BAJA DE INVENTARIOS 59.486,23  59.486,23 1,0% 78,4%
GASTOS DE PERSONAL 723.132,54 723.132,59 12,0% 89,3%
TELEFONIA 15.626,84  15.626,84 0,3% 89,6%
LUZ ELECTRICA Y AGUA POTABLE 7.157,94 7.157,96 0,1% 89,7%
SUMINISTROS DE UTILES 34.500,99 34.500,99 0,6% 90,3%
SERVICIOS A TERCEROS 280.722,04  280.722,07 4,6% 94,9%
DEPRECIACION Y AMORTIZACION 75892,25 75.892,25 1,3% 96,2%
CONTRIBUCIONES 16.909,24 16.909,24 0,3% 96,5%
IMPUESTOS BANCARIOS 9.215,02 9.215,02 0,2% 96,6%
GASTOS PUBLICIDAD 6.643,30 6.643,30 0,1% 96,7%
OTROS CONSUMOS 8886,22 8.886,22 0,1% 96,9%
BAJA DE ACTIVOS FIJOS 5.584,00 5.584,00 0,1% 97,0%
AGENCIA QUITO 28.453 2] 28.453 2] 0,5% 97,4%
VIATICOS 4.217,01 4.217,01 0,1% 97,5%
INTERESES FINANCIEROS 60.414,32 60.414,32 1,0% 98,5%
JUBILACION PATRONAL 26.344,6§  26.344,68 0,4% 98,9%
MOVILIZACION 181,08 181,08 0,0% 98,5%
GASTOS MISCELANEOS 2.797,44 2.797,44 0,0% 98,6%
OTROS GASTOS 1.355,22 1.355,22 0,0% 98,6%

961.259,51 5.082.894,7] 6.044.15424  100,0%
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2.- CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO ( PE)

PE = CF/[1-(CVNT)] = 3.860.155,30USD

PE = PUNTO DE EQUILIBRIO

CF = COSTO FlJO = 961.259,57 USD
CV = COSTO VARIABLE = $8R.894,71 USD
VT = VENTAS TOTALES =

@®8.357,60 USD

3.- CALCULO DEL INDICE DE ABSORCION (1A)

IA=PENT = 57,0%
IA = INDICE DE ABSORCION
PE = PUNTO DE EQUILIBRIO = 3.8665,30
VT = VENTAS TOTALES = 6.765.7,60

57% DEL VALOR DE LAS VENTAS TOTALES FUERON DESTINAD AS PARA
ALCANZAR EL "Punto de Equilibrio"

4.- CALCULO DEL MARGEN QUE PROPORCIONA UTILIDAD (M PU)

MPU=1 - IA = 43,0%

MPU = MARGEN QUE PROPORCIONA UTILIDAD
IA = INDICE DE ABSORCION

ESTO QUIERE DECIR QUE LA REGION DE GANANCIAS DE LA GRAFICA DE PE.
REPRESENTAEL 43 %

Comercial Yolanda Salazar, necesita vender USD 38465,30
para cubrir los costos de operacion.
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6.8 ADMINISTRACION

Organigrama Estructural del Comercial

Yolanda Salazar Cia. Ltda.
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La responsabilidad estard a cargo del Ing. Will@nanizo quien vigilara el inicio,
desarrollo y establecimiento del plan a travéstidetpo. Este plan sera ajustado a los
requerimientos de los problemas que enfrenta el efaal Yolanda Salazar Cia.

Ltda.conforme avance la actividad comercial y slocsi lo determine.

La revision del plan sera secuencial constanterm@aeente, mantendra una gestion de
control que se basara en una evaluacion, que @eeaiftel cumplimiento de cada una

de las actividades, el que tendré la siguienteastra.

El objetivo y la ejecucion de la propuesta, quenyiian la integracién de las
herramientas del marketing, ya que a partir desalaesarrollara todas las estrategias
necesarias para la empresa; la administracionregpénsabilidad de todos, para lograr

los objetivos propuestos de esta forma ser commeh nuestro entorno.

Aplicando estas estrategias se pretende generangjoa atencion al cliente, mediante
un cambio en el proceso de venta y de entregazaeaina mejor publicidad en medios
de comunicacion que permita a la empresa darsenaceo de mejor manera, e

incentivar a la compra a la clientela con la agli@a de promociones y descuentos.
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6.9 PREVISION DE LA EVALUACION

¢, Quiénes solicitan evaluar?

Los interesados en la evaluacion de la propuestaet@erente General por ser el ente

relacionado directamente con la el departamentdat&eting del comercial.
¢Por qué evaluar?

Toda propuesta debe ser evaluada para verificare lga actividades se estan
desarrollando de manera éptima con los recursgmadds, de modo que se pueda

comprobar la utilidad de la propuesta y las megoaidas que la misma conlleva.

¢ Para qué evaluar?

Los objetivos que persigue la evaluacion en corakrtYolanda Salazar”, son
basicamente comprobar que las actividades se disarrsegun lo planificado y

permitir realizar correcciones en el desarrollordeimo.
¢, Qué evaluar?

Lo que la propuesta de evaluacion mide es el cumgito de las actividades
planteadas, esto en relacion al tiempo, costorsesuy el personal asignado para la
ejecucion de dicho proceso.

¢, Quién evalta?

Considerando que la estructura de las pymes egidad el personal asignado para
dicha evaluacién sera el Gerente por ser la pergaeaienen conocimientos en esta

actividad.

¢,Cuando evaluar?

Esta evaluacion se realizara en el desarrollo gedpuesta, de manera que sea flexible
a la realizacion de cambios, que permitira una meggencion a los clientes; ademas de

realizar una mejor publicidad y promocién paraetrads compradores.
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Se realizara una evaluacion final, en el semestregestion que permitird emitir

conclusiones del cambio, a través de la eficieaciproceso de compra con el cliente.

¢, Coémo evaluar?

Esta evaluacion se lo realizara en funcién dedealtados en las ventas obtenidas hasta
la fecha, los mismos que se orientan en la apboade estrategias de crecimiento

dentro del comercial.

¢, Con qué evaluar?

Los recursos destinados para la evaluacion y negsgmara cada actividad son:

Recursos Institucionales

« Comercial “Yolanda Salazar”

Recursos Humanos

* Gerente General de Comercial “Yolanda Salazar”Wigliam Granizo

* Vendedores

Recursos Materiales

* Material didactico
» Laptop

* Flash Memory

» Papel bond

» Cartucho de tinta

 Esferos
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Recursos Econdmicos

1. Capacitacion

2. Publicidad

3. Imprevistos

600,00
1500,00
210,00
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CRONOGRAMA

TIEMPO

MESES

ACTIVIDADES

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

1. Elaboracion y presentacion del proyecto

2. Recoleccién de bibliografia

3. Lecturay elaboracion de fichas

4. Revision y aprobacion del proyecto por el

Consejo y designacién del tutor

5. Trabajo de campo

6. Procesamiento y andlisis de la informacio

7. Redaccién del borrador del informe

8. Revision del borrador del informe

9. Redaccién y presentaciéon del informe fina
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