


CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Tema de investigacién

“Estrategias de Marketing y su incidencia en ventas en el comercial VERDELEC de la
Ciudad de Ambato”.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1. CONTEXTUALIZACION

El hecho de que el Marketing se encuentre vinculado a un entorno cambiante que
ofrece continuamente nuevos retos a las empresas, que tanto las tareas a desempefiar por
la comercializacion de los productos o servicio, como, la importancia que se concede a
cada una de ellas responde a un proceso de Mejoramiento Continuo, significa que las
respuestas deben adaptarse a nuevas soluciones, que impliquen incremento en los

volimenes de ventas, vencer a la competencia, permitiendo la innovacién productiva.



Las empresas comercializadores del Ecuador se han preparado para los cambios de
consumo de todos los clientes, ya que, el ingreso de productos de paises desarrollados
como ASIA, EE.UU. y otros, han permitido la globalizacion de mercado, exigen a los
habitantes adaptarse al consumo de productos que no reunen las caracteristicas de
Calidad adecuadas para ello, sin embargo, una con- sideracion externa es que, los paises
tercermundistas como el nuestro, que esta exento de fabricar productos en grandes
cantidades, debido a la falta de recursos econdmicos, al apoyo del gobierno de turno, se
constituye una aldea para paises con alta produccion o produccion en masa, por estas
razones llegan a nuestro pais productos de desecho en grandes cantidades, y, llevan
grandes volumenes de délares a su pais de origen, beneficidndose sustancialmente con

el ingreso de nuestro dinero.

Con todos estos antecedentes, nuestros clientes deben ser exigentes al momento de
comprar un producto, nuestros productores deben actualizarse en la Investigacion y
Desarrollo de nuevas Tecnologias, buscar apoyo de instituciones financieras para
instalar su propia empresa por pequefia que sea, aprender a competir con fortalezas de
Calidad, como la basqueda de excelente materia prima, RR. HH. Que conozca las
competencias del producto, maquinaria, materiales y energia a costos adecuados, etc.,

que ingrese al libre comercio con bondades y caracteristicas auténticas producto.

Al referirnos a nuestra Provincia, especialmente en la ciudad de Ambato, debido a que
se encuentra centro del pais, su ubicacion geogréfica es privilegiada, se goza de climas
cambiantes, de habitantes de todas las edades con deseo de consumir, por lo que
Ambato vive de la actividad comercial como primera fuerza de trabajo. A nuestros
mercados ingresan y egresan mercaderia de todos los rincones del pais, asi como de
otras naciones vecinas, para comercializar sus productos con grandes réditos, lo que
permite mantenerse en un protagonismo de desarrollo continuo tanto a la provincia del

Tungurahua como a la ciudad de Ambato.

La provincia de Tungurahua, asentada en una hondonada, a 2,577.067 metros sobre el

nivel del mar, goza de un clima templado y suave que varia entre los 14°C y los 19°C.



La poblacion segun el altimo censo realizado Ecuador el 25 de Noviembre de 2001, es
de 297,001 habitantes mas o menos estables, y con los transitorios llega a los 400,000
habitantes, especialmente los dias lunes en que se realiza la Feria de Ambato, feria muy
conocida a nivel nacional, la misma que convoca a multiples sectores del Pais y del

Exterior, siendo el comercio una de las principales actividades.

Tungurahua cuenta con 9 cantones que son: Ambato, Bafios, Cevallos, Mocha, Pelileo,
Patate, Quero, Tisaleo y Pillaro. EI canton Ambato cuenta con 9 parroquias urbanas que
son: Atocha, Ficoa, Celiano Monge, Huachi Chico, Huachi Loreto, La Matriz, La
Merced, La Peninsula, Pishilata y San Fernando; y 18 parroquias rurales que son:
Ambatillo, Atahualpa, Constantino Fernandez, Cunchibamba, Huachi Grande, 1zamba,
Juan Benigno Vela, A. N. Martinez, Montalvo, Pasa, Picaihua, Pilahuin, Quisapincha,

San Bartolomé de Pinllo, San Fernando, Santa Rosa, Totoras y Unamuncho.

Los habitantes de la provincia del Tungurahua son trabajadores con un espiritu
visionario y emprendedor lo que les permite consolidarse como una ciudad
excelentemente comercial, engalanada con singulares caracteristicas naturales vy
geogréficas que la constituyen como la "Tierra de las Frutas y las Flores".

Las actividades econdmicas de gran importancia por sus activos y patrimonio son: la
industria, electricidad y el comercio. Los mayores niveles de ganancia se generan en las
actividades de comercio e industria, mientras que, en la agricultura se observan pérdidas
generadas por factores del momento, como: intempestiva caida de precios en productos

agricolas como la patata, cambios bruscos de temperatura, etc.



Grafec 2 10

TUNGURAHUA: 2CTWDS, PATRIMCHNIS Y UTILICE DES OE LAS EMPRESLA S BAJD TONTROL DELA
SUPERIRNTENDENCIL DE COMPARILS, § BEGUN RAMAS DEACTVIDAD

Aho 2001

FMILL: NEZ DE DO LAREZ
[
=
=

1

1

o |

[ m

Fgriculura

ndu=trias

Bectricidad

Construceian

Camenzio

Transp otz

Esable c.dnan
cieros. ..

Senvicios
comunales ...

OACTIDG

T.01

T

435 A5

334

7 59

437

4.58

146

BPATRIAONID

206

35,44

99 24

1,50

T a8

1.9

fi 59

108

o UTILIDADES

154

504

D]

0,11

3,15

053

0,68

006

RAMAS DE ACTIMDAD

Fuente: INEC.

Elaboracion: Blanca Rocio Bafio Sanchez

Participacion en Ventas

Las ramas de mayor participacion en ventas tanto afio 2000 como 2001 es la industria,
el comercio, y la electricidad. Entre los mencionados afios, todas las ramas de actividad
experimentaron tasas de crecimiento positivas, siendo la construccién (324.2%),

establecimientos financieros (182.5%), transporte (122.9%) y comercio (90.9%), las que

sobresalen.
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Las ventas constituyen una actividad econdémica que tiene una mayor participacion
comercio (50%), seguido por la industria (28%) y la electricidad (16%). Las que menos
vendieron con respecto al total provincial son servicios personales (0,8%) y

construccion (1,2%).

Todas las actividades economicas a nivel provincial han generado alrededor de 10
millones de délares, afio 2005, haciendo comparacion este resultado con el afio anterior
que fue de aproximadamente 16 millones de délares, refleja un decremento sustancial
en las utilidades empresariales.

Las ramas que mayor utilidad han generado 2005 son, el comercio, la electricidad y la
industria; mientras que, la agricultura y los servicios comunales, sociales y personales
han generado pérdidas. En cuanto a la agricultura cada vez va disminuyendo y

generando pérdidas.



Segun los resultados analizados se demuestra que, una condicién econdmica recesiva
que habria sido generada por la combinacion de algunos factores enddgenos y
exogenos, con gran impacto en la socio-economia provincial no ha permitido niveles
apropiados de crecimiento. Es de esperar que para los proximos afios la tendencia se
revierta, creando acciones en los cuales las variables empresariales reflejen niveles

apropiados de crecimiento y se proyecten procesos de productividad y competitividad.

Ambato es una de las ciudades mas comerciales del pais, pues se comercializan todo
tipo de productos contando con una gran cantidad de empresas dedicadas a la
comercializacion, por medio de la cual se sustentan las actividades y necesidades de sus
habitantes. Es por eso que, se crea el Comercial VERDELEC afio 2006, cuyo
mentalizador es el joven emprendedor, Lic. Ramiro Verdezoto, quien inicia en un
modesto almacén de electrodomeésticos, el negocio inicia con mucho empefio y espiritu
visionario, su esfuerzo, dedicacion y seriedad, permite aplicar la politica de renovada
optimizacion de recursos humanos, tecnologicos y financieros, que gracias a la
colaboracion de un equipo de profesionales con experiencia manejo administrativo y

financiero, la empresa se ha posicionado sitial actual de desarrollo.

COMERCIAL VERDELEC inici6 con el negocio de electrodomésticos, como son;
Refrigeradoras, Lavadoras, Cocinas, Hornos, Equipos de Sonido, Computadoras. Tanto
en la linea blanca como en la linea plateada, de las siguientes marcas; SONY, LG,
SAMSUNG, PARASONIC, INDURAMA, MABE, DUREX, GENERAL ELECTRIC,
WIRLPOOL, ECASA, ELECTROLUX, el comercial VERDELEC corresponde a los
clientes la confianza y el apoya que le brindan ofreciendo atencion personalizada,
garantia en todos los productos, esta empresa estd ubicada en la Av. Cevallos 07-101 y
Maldonado.



1.2.2. ANALISIS CRITICO

El impacto de la globalizacién de mercado ha repercutido pais generando impactos
sociales, politicos, economicos, lo cual presenta numerosas falencias y problemas
desarrollo de una gestion empresarial eficaz, la ausencia de un liderazgo comprometido
al cambio, impide que los niveles y los margenes de ventas se incrementen y asi se
logren los objetivos trazados por la empresa. La falta de capacitacion para el buen
desenvolvimiento comercial de los vendedores repercute en la calidad del servicio que
se brinda a los clientes, asi también el desconocimiento de las caracteristicas del
producto sus beneficios y bondades que presta este producto.

El no contar con un amplio local que permita exhibir ampliamente la gama de
productos, es una de las causas para diferenciar el nivel de ventas, que se desea tener, ya
que, por esta razon se tiene un limitante en cuanto a la oferta de productos que se

quisiera poner a consideracion del cliente.

Al ser una empresa con poco tiempo en el mercado, resulta dificil una inversion en
publicidad debido a que los recursos econémicos son limitados. Debido a esto, existe
desconocimiento de nuestra empresa, los productos que se oferta, sus beneficios y
bondades, los precios. Es decir, existe deficiencia en el posicionamiento de la marca de

la empresa en el mercado.

1.2.3. PROGNOSIS

El mundo de los negocios no es estatico, pues, este segmento de la Economia —
Sociedad, estan en constante cambio y transformacién. Se identifica la minima
presencia de una dificultad o alteraciébn orden regular de funcionamiento de la
Organizacién, se deben tomar acciones concretas y precisas de inmediato, caso
contrario, las consecuencias pueden ser muy complicadas y desalentadoras para
Comercial VERDELEC.



Con este antecedente, lo que busca Comercial VERDELEC de la Ciudad de Ambato es,
elevar sus ventas mediante el estudio de Estrategias de Marketing, lo que permitira
incrementar ventas y tomar las mejores decisiones en este comercial, de lo contrario, si
se deja de lado esta alternativa, lo llevara a Comercial VERDELEC a presentar pérdidas
permanentes.

1.2.4. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢De qué manera la falta de Estrategias de Marketing incidird en las ventas en el
Comercial VERDELEC de la ciudad de Ambato?

1.2.5. PREGUNTAS DIRECTRICES

¢Qué capacitacion debe establecerse para tener vendedores eficientes?

¢ Qué estrategias debe poseer un plan publicitario para el Comercial VERDELEC?

¢ Qué ofertas debe aplicarse en el Comercial VERDELEC?

1.2.6. DELIMITACION DEL OBJETIVO DE INVESTIGACION.

Contenido:

Area: Administracion

Ambito: Marketing

Aspecto: Estrategias de Marketing



Delimitacion espacial.

La investigacion abarca todos los Procesos Operativos y generales del Comercial
VERDELEC de la Ciudad de Ambato, ubicado en la Av. Cevallos y Maldonado 7-101,

junto al Micro Mercado mi Caserita.

Limite temporal.

Esta investigacion es llevard a cabo mes de Enero — Agosto del 2010.

1.3 JUSTIFICACION

El andlisis de Estrategias de Marketing ayuda a la profundizacién de un problema a
tratarse, mediante enfoques Tedricos - Cientificos que permitan Ilegar a la solucion del

mismo, y contribuya al desenvolvimiento académico de los estudiantes.

Asimismo, la aplicacion de las Estrategias de Marketing en la Empresa en estudio,
porque, sustentard a la misma en forma inmediata, para la correccion de un buen
namero de actividades, tales como: Administracion de los recursos de la misma, en la
venta de los productos, es decir, avance y crecimiento de la Empresa, logrando asi crear
nuevas fuentes de trabajo con un salario justo, a través del compromiso de

responsabilidad social con el desarrollo econémico del pais.

Para un problema tan practico, como el incremento de ventas, la objetividad se
constituira un punto importante de encuentro de soluciones acertadas y coherentes a las

necesidades originales de la empresa.
Este estudio profundiza el concepto problémico de la Empresa, beneficiando

directamente al Departamento de Marketing y Ventas, con el planteamiento de objetivos

que seran alcanzables y muy utiles en la toma de decisiones, fomentando una
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Organizacioén eficaz, que desarrollardn adecuadamente las actividades y optimizando

recursos y tiempo.

1.4. OBJETIVOS

1.4.1. GENERAL

Diagnosticar que Estrategia de Marketing, inciden en las Ventas en el Comercial
VERDELEC de la ciudad de Ambato.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Realizar un analisis que permita conocer las Estrategias actuales que va Aplicar
en el Comercial VERDELEC de la ciudad de Ambato, con el fin de incrementar

Sus ventas.

e Realizar un diagnostico de Ventas actuales en el Comercial VERDELEC de la
ciudad de Ambato.

e Diagnosticar si las Estrategias actuales influyen en las Ventas en el Comercial
VERDELEC de la ciudad de Ambato.
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CAPITULO 1l

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

La presente investigacion tiene un sustento bibliografico de excelencia, utilizando la
conceptualizacién emitida por muchos Autores, cuyo recordatorio y conocimiento
ayuda y afinca los objetivos de este Trabajo, se investiga e identifica definiciones claras
y precisas, cuya orientacion serd adoptada con certeza a la soluciéon del problema

Empresarial anunciado.

AMALUISA, Carlos (2007 pag. 3), “Plan Estratégico de Marketing para la Empresa
Comercial Electrénica Mufioz en la zona Central del pais”, Biblioteca de la Facultad

de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.
TENEDA, Willian (2008 péag. 3), "Estrategias de Marketing para la comercializacion

de productos de la empresa MADERAS para la provincia de Tungurahua”. Biblioteca
de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.
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ESCOBAR, Camilo (2003 pag. 1), "Plan Estratégico de Marketing para la Empresa
HOL SHOES”. Biblioteca de la Facultad de Ciencias Administrativas de la

Universidad Técnica de Ambato.

MOSCOSO, Marco (2004 pag. 3), “Plan Estratégico de la Panaderia El enjambre de
la ciudad de Ambato para Alcanzar el mejoramiento”. Biblioteca de la Facultad de

Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.

CAMPANA, Vicky, (2004 pég. 3), “Plan Estratégico de Marketing para satisfacer las
necesidades de los clientes de la empresa Girasoles & Girasoles”. Biblioteca de la

Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.

2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

El presente estudio tiene un enfoque Critico Propositivo, pues, su finalidad es la
comprension del hecho con la consecuente identificacion de potencialidades de cambio

mediante la aplicacion de Estrategias de Marketing para la empresa.

Esto ayudara a realizar la aplicacion de Estrategias de Marketing para incrementar las
ventas en el Comercial VERDELEC de la ciudad de Ambato.

Toda empresa, del tipo y dimension que sea, precisa elaborar Estrategias de Marketing

para tener un mejor enfoque de Ventas y conseguir incremento de Nichos de Mercado.

La aplicacion de valores éticos y culturales, como: respeto, honradez, disciplina,
responsabilidad, por parte del investigador, le permitird realizar las diferentes
actividades empresariales valorando siempre el talento humano, tanto de si mismo como

de las personas que ejecutan lo planificado por la Organizacion.

La Metodologia es uno de los instrumentos y técnicas a utilizarse en esta investigacion,

para ello, se utilizaran encuestas y cuestionario estructurado con antelacion, las que
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seran aplicadas a los Clientes Internos y Externos de la Empresa, informacion utilizada
por el investigador en la toma oportuna de las decisiones.

2.3. CATEGORIAS FUNDAMENTALES

La siguiente representacion muestra la categorizacion y relacion de los temas que
serviran de soporte tedrico en la elaboracion de la propuesta de aplicacion en la presente

investigacion.

Control de marketing

El concepto de control es muy general y puede ser utilizado contexto organizacional

para evaluar el desempefio general frente a un plan estratégico.

Los planteamientos de varios autores estudiosos del tema, aclaran el panorama de

Marketing Estratégico, ellos son:

Segun FAROL Henry. “El control consiste en verificar si todo ocurre de conformidad
con el PAN Marketing adoptado, con las instrucciones emitidas y con los principios
establecidos. Tiene como fin sefialar las debilidades y errores a fin de rectificarlos e

impedir que se produzcan nuevamente”.

BUCHELE Robert B.”El proceso de medir los actuales resultados en relacion con los
planes, diagnosticando la razon de las desviaciones y tomando las medidas correctivas

necesarias”.
TERRY George R. “El proceso para determinar lo que se estd llevando a cabo,

valorizacion y, si es necesario, aplicando medidas correctivas, de manera que la

ejecucion se desarrolle de acuerdo con lo planeado™.
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CHIAVENATO. “El control es una funcion administrativa: es la fase del proceso
administrativo que mide y evalUa el desempefio y toma la accion correctiva cuando se

necesita. De este modo, el control es un proceso esencialmente regulador”.

REYES PONCE, Agustin (2003, p. 440).” Control es la medicion de los resultados
actuales y pasados en relacion con los esperados, ya sea total o parcialmente, con el fin

de corregir, mejorar y formular nuevos planes”.

Segun AGRAMONTE, Norberto (2003, p. 172) “El control es la medicion de los
resultados realizados que, en su confrontacion con los esperados, consentidos o
responsabilizados, permiten analizar las desviaciones, diferencias o excepciones, para
asi estar en actitud de informar, de manera oportuna y precisa, a la direccion, la que al
contar con esos elementos de juicio puede ya tomar decisiones adecuadas y dictar las

medidas correctivas que sea necesarias’.

Direccion.

WIKIPEDIA. Autor (2010: INTERNET). La direccion es una etapa del Proceso
Administrativo llamada también ejecucion, comando o liderazgo, es una funcién de tal
trascendencia que algunos autores consideran que la administracién y la direccidn son
una misma cosa debido a que al dirigir es cuando se ejercen mas representativamente las
funciones administrativas, de manera que todos los dirigentes pueden considerarse

administradores.
Buchele, Robert B. (2002, pag. 25) Dirigir es comprender la influencia interpersonal
del administrador a través de la cual lograr que sus subordinados obtengan los objetivos

de la organizacion, mediante la supervision, la comunicacion y la motivacion.

Consiste en coordinar el esfuerzo comun de los subordinados, para alcanzar las metas de

la organizacion.

15



Consiste en dirigir las operaciones mediante la cooperacion del esfuerzo de los
subordinados, para obtener altos niveles de productividad mediante la motivacion y

supervision.

Organizacion

CROSBY, Philip. (1996, p. 301). “La organizacion es el proceso mediante el cual se
estructuran los recursos humanos vy fisicos con el fin de alcanzar los objetivos que se

han marcado”.

WIKIPEDIA. Autor (2010: INTERNET) “En la organizacion se trata de determinar
los recursos Yy las actividades se requieren para alcanzar los objetivos de la organizacion.
Luego se debe de disefiar la forma de combinarla en grupo operativo, es decir, crear la
estructura departamental de la empresa.

De la estructura establecida, se hace necesaria la asignacion de responsabilidades y la

autoridad formal asignada a cada puesto.

Podemos decir que el resultado a que se llegue con esta funcion es el establecimiento de
una estructura organizativa”.
Para que exista un papel organizacional y sea significativo para los individuos, debera

de incorporar:

1- Obijetivos verificables que constituyen parte central de la planeacion.
2- Una idea clara de los principales deberes o actividades.
3- Una &rea de discrecién o autoridad de modo que quien cumple una funcién sepa

lo que debe hacer para alcanzar los objetivos.
Ademas, para que un papel de buenos resultados, habra que tomar las medidas a fin de

suministrar la informacion necesaria y otras herramientas que se requieren para la

realizacién de esa funcion.
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REYES PONCE, Agustin (2003, p. 19). “Organizar es la estructuracion técnica de las
relaciones que debe existir entre las funciones, niveles y actividades de los elementos
materiales y humanos de un organismo social, con el fin de lograr su maxima eficiencia

dentro de los planes y objetivos sefialados”.

MUNCH, Lourdes (2007, p. 48)”En esta etapa se define el como lograr los objetivos la
estructura, los procesos, las funciones, los sistemas y los procedimientos para lograrlo
incluye por supuesto la division del trabajo, el establecimiento de jerarquias,
responsabilidades y funciones, se disefian los formatos de reporte y el manual de
funciones e instructivo del puesto, se establecen formatos para los entregables a lo largo

del proyecto”.

MARINO, Hernando (1994, p. 13) “Organizar es una de las funciones del
administrador que se preocupa de escoger que tareas debe realizarse quien los tiene que

hacer, como debe agruparse, quien se reporta y donde debe tomarse las decisiones”.

Planificacién estratégica

Planificacion estratégica es el proceso por el cual los dirigentes ordenan sus objetivos y
sus acciones tiempo, no es un dominio de la alta gerencia sino un proceso de
planificacion y de determinacion de decisiones que intervienen todos los niveles

estratégicos de la organizacion.

La planificacion estratégica no es solo una herramienta clave para el directivo implica

un proceso interactivo de abajo arriba y de arriba abajo en la organizacion.

Planear significa disefiar un futuro deseado e identificar las formas para lograrlo.

El proceso de la planificacion determina la misién sobre la base de las necesidades, de
los wvalores y un analisis del entorno interno y externo, definicion de objetivos claros y
politicas que permitan delinear el accionar de lo planeado, permite llegar a las metas

previstas con el uso de los recursos asignados.
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Estrategias de marketing.

WIKIPEDIA. Autor (2010: INTERNET)” EI marketing es el mayor captor de
numero de clientes que, incentiva las ventas, da a conocer nuevos productos, logrando

una mayor cobertura o exposicién de los productos, etc.

El disefio de las estrategias de marketing es una de las funciones del marketing. Para
poder disefiar las estrategias, en primer lugar, debemos analizar nuestro publico objetivo
para que, en base a dicho analisis, podamos disefiar estrategias que se encarguen de
satisfacer sus necesidades o deseos, 0 aprovechar sus caracteristicas o costumbres.

Pero al disefiar estrategias de marketing, también debemos tener en cuenta la
competencia (por ejemplo, disefiando estrategias que aprovechen sus debilidades, o que
se basen en las estrategias que les estén dando buenos resultados), y otros factores tales

como nuestra capacidad y nuestra inversion.

Para una mejor gestion de las estrategias de marketing, éstas se suelen dividir o
clasificar en estrategias destinadas a 4 aspectos o elementos de un negocio: estrategias
para el producto, para el precio, para la plaza (o distribucién), y estrategias para la
promocion (o comunicacién). Conjunto de elementos conocidos como las 4 Ps o la
Mezcla (o el Mix) de Marketing”.

BOYD, Walter (2004, p. 10).” Una estrategia es un plan fundamental de objetivo,
despliegue de recursos e interacciones, presentes y planes de una organizacién con los

mercados, competidores y otros factores”.

MUNIZ, Rafael (2009, p. 27).”El marketing estratégico busca conocer las
necesidades actuales y futuras de nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado,
identificar segmentos de mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos
mercados, orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un plan de

actuacién que consiga los objetivos buscados. En este sentido y motivado porque las
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compafiias actualmente se mueven en un mercado altamente competitivo se requiere,
por tanto, del andlisis continuo de las diferentes variables, no s6lo de nuestra empresa
sino también de la competencia mercado. En este contexto las empresas en funcién de
sus recursos y capacidades deberan formular las correspondientes estrategias de
marketing que les permitan adaptarse a dicho entorno y adquirir ventaja a la

competencia”.

GARCIA, Rabassa (1978 p. 66). “Estrategias de marketing es la planificacion de
objetivos, politicas, productos y mercados de una empresa, normalmente a medio y
largo plazo. Particularizando es preciso determinar el objetivo final, fijar la zona
operacional y la utilizacion de las técnicas méas avanzadas adaptando a ellas el

producto”.

UBILLUZ, Iraida (2010) “Las estrategias de marketing es una de las funciones del
marketing. Para poder disefar las estrategias, en primer lugar, debemos analizar nuestro
publico objetivo para que, en base a dicho analisis, podamos disefiar estrategias que se
encarguen de satisfacer sus necesidades o deseos, o aprovechar sus caracteristicas o

costumbres”.

Producto

PHILIP Karter (1994, p. 102) “Se denomina concepto de producto total al conjunto de
ventajas que se ofrecen al cliente. Este concepto identifica algunas de las ventajas que
son basicas o esperadas por el cliente, y otras que aumentan o diferencian la oferta de

una empresa de otra”.

WIKIPEDIA. Autor (2010: INTERNET) “El producto es el bien o servicio que
ofrecemos o vendemos a los consumidores. Algunas estrategias que podemos disefiar,
relacionadas al producto son:

o Incluir nuevos atributos al producto, por ejemplo, darle un nuevo empaque, un

nuevo disefio, nuevos colores, nuevo logo.
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o Lanzar una nueva linea de producto.

o Ampliar nuestra linea de producto.

o Lanzar una nueva marca (sin necesidad de sacar del mercado la que ya tenemos),
por ejemplo, una nueva marca dedicada a otro tipo de mercado, por ejemplo, uno de
mayor poder adquisitivo.

o Incluir nuevos servicios al cliente, que les brinden satisfaccion y disfrute del
producto, por ejemplo, incluir la entrega a domicilio, el servicio de instalacién, nuevas

garantias, nuevas facilidades de pago, una mayor asesoria en la compra”.

MUNIZ, Rafael (2009, p. 88) “Un producto es un conjunto de caracteristicas y
atributos tangibles (forma, tamafio, color...) e intangibles (marca, imagen de empresa,
servicio...) que el comprador acepta, en principio, como algo que va a satisfacer sus
necesidades. Por tanto, en marketing un producto no existe hasta que no responda a una

necesidad, a un deseo.

La tendencia actual es que la idea de servicio acompafie cada vez mas al producto, como
medio de conseguir una mejor penetracion mercado y ser altamente competitivo.
Hemos considerado oportuno detenernos también aqui a considerar las posibles
diferencias entre producto y servicio, ya que los conceptos suelen ser confundidos y

utilizados errdbneamente”.

MUNIZ, Rafael (2009, p. 90) “Producto es todo aquel bien material o inmaterial que
puesto mercado viene a satisfacer la necesidad de un determinado cliente. Al bien
material se le denomina producto y al inmaterial servicio”.

Precio

KOTHER (2004, p. 361) “Cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio

o la suma de valores que los consumidores entregan a cambio de los beneficios de

poseer o utilizar dicho producto o servicio”.
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HATTON, Angela (2001, p. 252) “Es otro elemento de mix que a veces presenta
problemas a quienes emprenden en marketing interno. Por supuesto, los elementos del
cambio no llevan colgada una etiqueta precio que cuestan, pero aun asi el precio existe.
Los directivos que lo saben y que son capaces de integrar este hecho en planes internos

comprenden muy bien a su publico”.

Ubilluz Iraida (2010. INTERNET) “El precio es el valor monetario que le asignamos a
los productos al momento de ofrecerlos a los consumidores. Las estrategias que

podemos disefiar, relacionadas al precio son:

Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo, para que, de ese modo,
podamos lograr una rapida penetracion, una rapida acogida, o podamos hacerlo

rdpidamente conocido.

Incluir al mercado un nuevo producto con un precio alto, para podamos aprovechar las
compras hechas como producto de la novedad.
Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, podamos crear una

sensacion de calidad.

Reducir el precio de un producto, para que, de ese modo, podamos atraer una mayor

clientela.

Reducir los precios por debajo de los de la competencia, para que, podamos bloquearla

y ganarle mercado”.

DICCIONARIO DE MARKETING (2002, p. 162) “Valor de intercambio de bienes
0 servicios. En marketing, el precio es el Unico elemento del mix de marketing que

produce ingresos”.

21


http://www.crecenegocios.com/que-precio-ponerle-a-un-producto

Promocion

HARTLEY (2003, p. 375,) “El valor de la promocion es especificamente de la

publicidad de muchos servicios radica en mantener las ventajas de compra al servicio”.

Ubilluz Iraida (2010. INTERNET) “La promocién consiste en comunicar, informar,
dar a conocer o recordar la existencia de un producto a los consumidores, asi como

persuadir, motivar o inducir su compra o adquisicion”. La promocioén es:

o Crear nuevas ofertas tales como el 2 x1, o la de poder adquirir un segundo

producto a mitad de precio, por la compra del primero.

o Ofrecer cupones o vales de descuentos.

o Obsequiar regalos por la compra de determinados productos.

o Ofrecer descuentos por cantidad, o descuentos por temporadas.

o Crear sorteos 0 concursos entre nuestros clientes.

o Poner anuncios en diarios, revistas o Internet.

o Participar en ferias.

o Auspiciar a alguien, o alguna institucion.

o Colocar anuncios publicitarios en vehiculos de la empresa, o en vehiculos

de transporte publico.

o Crea afiches, carteles, volantes, folletos o calendarios publicitarios

HATTON Angela. (2001, p. 196). “El valor promocional directo. Algunos elementos
de actividad promocional afiaden valor de manera directa. Las recetas impresas en los
envases, los consejos y la informacién al consumidor, las promociones de ventas que
ofrecen regalos y precios e incluso las bolsas que regalan los minoristas son funcionales

y a la vez promocionales”.

GARY A. (2003, p. 536)” Consiste en incentivos a corto plazo que fomenta la compra

o la venta de un producto o servicio”.
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Publicidad

Kerin (2004, p. 535) “Es cualquier forma de comunicacion no personal acerca de una

organizacion, bien, servicios o idea pagado por un patrocinador identificado™.

DICCIONARIO DE MARKETING. (1999, p. 253). “Publicidad es una
comunicacion no personal, realizada a través de un patrocinador identificado, relativo a
su organizacién, producto, servicio o idea. A la hora de desarrollar un programa de
publicidad, lo primero que hay que hacer es identificar al publico objetivo al que

dirigirse y tomar una serie de decisiones que son”.

. Los objetivos de la accion publicitaria

o El presupuesto que se va a dedicar para su desarrollo
. El medio que se utilizarg

o La forma de evaluar los resultados.

Edicion Cultural (2002, p. 48) “Medio de conseguir convencer al piblico para que

adquieran un determinado bien o servicio o para que se forme una opinion”.

Distribucion

Czinkota, M. (1997, p. 18) “Los canales de distribucion proporcionar enlaces
esenciales que conectar a productores y clientes. Un canal de distribucion mas que una
simple secuencia de instituciones de marketing entre productores y consumidores, debe

ser un equipo que trabaje hacia una meta comun”.

Cesareo Hernandez- Ricardo del Olmo-Jesus Garcia (2004, p. 95) “La distribucion
se considera como una herramienta mas del marketing. Hasta ahora se ha prestado
atencion al desarrollo de planes para persuadir al consumidor a que compre el producto.
La distribucion se preocupa de hacer que el producto esté accesible para cubrir la

demanda”.

23



Estrategias genéricas

Pujol, B. (1999, pag. 71) senala “un producto no es mas ni menos que el resultado de
una suma de valores generadas o que se han ido acumulando por la gestion de la

empresa, de una serie de factores productores de valores”.

La capacidad para competir de las empresas solo se puede reflejar de dos maneras:
1.- Tener una distribucion de bajo coste.

2.- Plantear al mercado una oferta diferenciada.

De este concepto se derivan todos los planteamientos estratégicos de la empresa.

Liderazgo de costos.

La empresa se concentra en reducir al minimo sus costos del producto a fin de poder
fijar los precios méas bajos del mercado y alcanzar una importante participacion de
mercado.

Diferenciacion

Dotar a los productos de caracteristicas distintivas que representen ventajas que sean

percibidos por el cliente. Debe ofrecer algo distinto, que no hay en el mercado.
Variable Dependiente: Ventas

WIKIPEDIA. Autor (2010: INTERNET) “La administracion de ventas esta
interesada aspecto de la direccion del personal de ventas y de las operaciones de
marketing de una compafiia.

Una buena administracion de ventas nos llevara a conseguir los objetivos que nos

hemos propuesto. Por ello, la Administracion de Ventas, cobra una importancia mayor

si ademas la empresa esta en proceso de crecimiento.
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En términos de relaciones con el personal, esta responsabilidad va desde el
reclutamiento, entrenamiento y motivacion del personal de ventas, hasta la evaluacion

de su desempefio y la determinacion de las medidas correctivas que se hagan necesarias.

El gerente de ventas tambien debe involucrarse en labores de estrategia tales como
Planificacion y Direccion del programa de Marketing para cada sector o area
geografica, asi como analisis de los resultados y la toma de medidas correctivas para

mejorar las oportunidades potenciales.

FERNANDES. “Es el conjunto de principios y técnicas con autonomia propia, que

permita dirigir y coordinar la actividad de un grupos humanos para objetivos comunes”.

DALRYMPLE. Cron (2003, p. 94) “Se concentra en la administracion de la funcién
de las ventas personales en la mezcla de mercadotecnia. Este rol administrativo incluye
la planeacion, administracién y con el control de programas de ventas, asi como el
reclutamiento, capacitacion, remuneracién, motivacion y evaluacion del personal de

ventas”.

Segmentacion de mercado

Diccionario de marketing, (1999, p. 200) “El segmento de mercado es un conjunto de
individuos o empresas que poseen caracteristicas homogéneas y distintas, que permiten
diferenciarlo claramente de los otros grupos, y que ademas pueden responder a un
programa de actividades de marketing especificamente disefiado para ellos, con

rentabilidad para la empresa”.

BONTA Patricio (2005, p. 150) “La segmentacion de mercado es un grupo de
personas, empresas U organizaciones con caracter homogéneas en cuanto al deseo,
preferencias de compra o estilo uso del producto, pero distintas de las que tienen otros
segmentos que pertenecen al mismo mercado. Ademas este grupo responde forma

similar a determinadas acciones de marketing, los cuales son realizados por empresas
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que desean obtener una determinada rentabilidad, crecimiento o participacion

mercado”.

Kerin (2004, p. 265) “Segmento de Mercado cada uno de ellos un conjunto

relativamente homogéneo de compradores potenciales”.

KOTRHER (2004, p. 58) “Division de un mercado en distintos grupos con
necesidades, caracteristicas o vendedores dificiles para lo que es necesario elaborar

productos o marketing mix distintos”.

GORMAN TOM (1998: p. 206). “La segmentacion de mercado es una parte del
mercado que tiene una o varias caracteristicas en comun, nicho de mercado se refiere a
la practica de desarrollo de publicidad especifica, productos o servicios para mercados

especificos”.

AGUEDA, E. (2002: p. 60) “La segmentacion de mercado es el proceso de dividir el
mercado en grupos homogéneos que presentan preferencias y comportamientos de

compra diferenciados”.

Comercializacion

NEPVEU NIVELLE (1977 p. 78).” Comprende todas las técnicas y actividades de
una empresa mercado que dirigen al transito o distribucion de los bienes o servicios

desde el productor hasta el consumidor final”.
Diccionario de Marketing. (1999, p. 277).” Proceso por el cual los productos pasan a
los centros de produccion a sus destinos de consumo, a través de diferentes fases u

operaciones de compraventa de mayoristas o minoristas”.

Pederson Cariton, Weitz Barton (1995, p. 125). “La comercializacion desarrollo y el

crecimiento de cada compafiia. La aplicacién del concepto de comercializacién implica
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una creciente responsabilidad para todos los miembros de la organizacién comercial
representantes de las areas de venta, publicidad, investigacion del mercado, que deben
participar como equipo en un esfuerzo coordinado que se orienta hacia la realizacion de

una meta comun”

WIKIPEDIA. Autor (2010: INTERNET). “La comercializacion y la produccion es
una actividad econdémica necesaria, algunas personas exageran su importancia con

respecto a la comercializacion.

Creen que es solo tener un buen producto, los negocios serén un éxito.
El caso que la produccion y la comercializacion son partes importantes de todo un
sistema comercial destinado a suministrar a los consumidores los bienes y servicios que

satisfacen sus necesidades.

Al combinar produccion y comercializacion, se obtienen las cuatro utilidades
econdmicas basicas: de forma, de tiempo, de lugar y de posesion, necesarias para
satisfacer al consumidor. En este caso utilidad significa la capacidad para ofrecer

satisfaccion a las necesidades humanas.

La comercializacién se ocupa de aquello que los clientes desean, y deberia servir de
guia para lo que se produce y se ofrece. Utilidad de posesion significa obtener un
producto y tener el derecho de usarlo o consumirlo. Utilidad de tiempo significa
disponer del producto cuando el cliente lo desee.

Utilidad de lugar significa disponer del producto donde el cliente lo desee”.
¢ Como definir la comercializaciéon?
“La comercializacion es a la vez un conjunto de actividades realizadas por

organizaciones, y un proceso social. Se da en dos planos: Micro y Macro. Se utilizan

dos definiciones: Micro comercializacion y Macro comercializacion.
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La primera observa a los clientes y a las actividades de las organizaciones individuales

que los sirven.

La otra considera ampliamente todo nuestro sistema de produccion y distribucion.

Definicion de la Micro comercializacion.
Es la ejecucion de actividades que tratan de cumplir los objetivos de una organizacion
previendo las necesidades del cliente y estableciendo entre el productor y el cliente una

corriente de bienes y servicios que satisfacen las necesidades.

Plan de ventas

Diccionario de Marketing (1999, p. 253) “Primer paso proceso de ventas, consiste en
la realizacion de una prospeccion de los posibles compradores. Algunas veces la
empresa es quien suministra las pautas de prospeccién, pero incluso en ese caso son los
propios vendedores los que dan en la mayoria de los casos, deben desarrollar sus planes.
Pueden ser planes a corto plazo y a largo plazo”. La planeacion es la primera tarea de
los gerentes de ventas, porque proporciona la direccién y la estrategia para todas las

decisiones y las actividades de la gerencia de ventas.

R. E. Anderson (2000: p. 205). “La planeacion es la primera tarea de los gerentes de
venta porque proporciona la direccion y la estrategia para todas las decisiones y las

actividades de la gerencia de ventas”.

Estrategias de ventas

NAVAREZ. José (2001, p. 27) “En la actualidad, la competencia es cada vez mas
intensa, el area de ventas es muy importante para la competitividad de la empresa.

Todos sabemos que es compleja la fijacion de objetivos, la asignacion de presupuestos

de ventas, la correcta aplicacion de las técnicas de ventas.
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Por ello, y aplicando la metodologia de gestion de ventas de Proveer Consultores se
mejoran importantemente los resultados &rea de ventas de la empresa, con lo que se

consiguen los siguientes objetivos:

1. Definicion de las correctas estrategias de ventas

2. Incrementar las ventas gracias a la mejora de resultados del equipo.
3. Analisis, seleccion y formacidn en técnicas de ventas del equipo
Humano.

Definicion de objetivos para el equipo de ventas.

Definicion de presupuestos de ventas

Fijacion de un sistema de control para la fuerza de ventas.
Aumentar la satisfaccion y fidelizacion del cliente.

Disefio de la red, rutas y territorios de ventas.

© © N o 0 &

Determinacion de sistemas de remuneracion adecuada”.

Diccionario de Marketing (2002, p. 256) “Plan disefiado para alcanzar los objetivos
de ventas es una parte del plan de Marketing y suele incluir los objetivos de cada
vendedor, material, proporcional a usar, presupuesto de gasto asignado al departamento
de ventas promedio de visitas/ dia a realizado por el vendedor, tiempo a dedicar a cada

producto”.

HATTON Angela, (2000, p. 48) “La estrategia responda a la pregunta de como lograr
estos objetivos. El plan debe incluir un perfil de los sectores seleccionados del mercado.
Debe confirmar el posicionamiento establecido mercado y definir el enfoque, si se

apunta a mas de un sector del mercado”.

BEST, Roger (2007, p. 50) “Estrategia de ventas. Es que se debe diseiar de manera
que asegure una implantacion exitosa de las estrategias generales de negocio y de
producto- mercado. Para poder cumplir con este requisito es necesario lograr una

coordinacién a fondo de todas las labores de planeacion™.
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HULBERT. James, (1990 p. 147). “La estrategia de ventas campo tiene como

proposito distribuir el esfuerzo de ventas, decir el tiempo de ventas”.

Ventas

WIKIPEDIA. Autor (2010: INTERNET). “En Ventas se habla de hacer que ¢l cliente
compre un producto o servicio. Luego entonces “estrategia de venta” seria la o las
formas en las que podemos persuadir a un posible cliente a adquirir el bien o servicio,

sin tomar en consideracion el nivel de satisfaccion subsiguiente que este tiene.

Suponemos que siempre habra cierta necesitad de vender, pero el objetivo de la
mercadotecnia es volver superflua la actividad de vender. El proposito de la
mercadotecnia es conocer y entender al cliente tan bien que el producto o servicio se
ajuste perfectamente a él y se venda solo. En teoria, el resultado del marketing debe ser
un cliente que esta listo para comprar. Lo Unico que se necesita entonces es poner a su

disposicion el producto o servicio”.

KUSTER Inés y Roman Sergio, (1980, p. 5). “Aquel proceso de comunicacion
interpersonal durante el cual el vendedor descubre y satisface las necesidades del

cliente, proceso que esta basado en un beneficio mutuo sostenible en largo plazo”.

LLAMAS José Maria (1994, p. 64) “La ciencia de interpretar caracteristicas del
producto o servicio en términos de satisfaccion del consumidor para actuar después
mediante técnicas adecuadas, sobre el convencimiento de sus beneficios y la persuasion

de la conveniencia de su posesion”.
RALPH Alexander, (1980, p. 21). “Es el proceso que permite que el vendedor

identifique las necesidades o los requerimientos del comprador para beneficio mutuo y

permanente tanto del comprador y del vendedor”
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Canales de distribucion

DICCIONARIO DE MARKETING (2002, p.16) “Canales de distribucién son los
medios u organizaciones que intervienen proceso de distribucion de bienes y
servicios para hacer llegar de la manera mas accesible y con mayor disponibilidad al

publico objetivo”.

WIKIPEDIA. Autor (2010: INTERNET). “Los Canales de Distribucién son todos los
medios de los cuales se vale la Mercadotecnia, para hacer llegar los productos hasta el
consumidor, en las cantidades apropiadas, momento oportuno y a los precios mas

convenientes para ambos.

Gran parte de las satisfacciones, que los productos proporcionan a la clientela, se debe a
Canales de Distribucion bien escogidos y mantenidos.

Ademas los Canales de Distribucién aportan a la Mercadotecnia las utilidades

espaciales, temporal y de propiedad a los productos que comercializan.

Tanto los Canales de Distribucion en Mercadotecnia son tan infinitos como, los

métodos de Distribucién de los productos.

En sintesis podemos decir, que los Canales de Distribucion son las distintas rutas o vias,
que la propiedad de los productos toman; para acercarse cada vez mas hacia el

consumidor o usuario final de dichos productos”.

INHIESTA Lorenzo (2002, p. 51)” Distribucion Chanel son los medios por los que
un producto fisica mente llega al usuario final”. Esta empresa posee un canal de
distribucion de un nivel donde el producto va del fabricante al detallista y este lo lleva al

consumidor final.
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En este canal el distribuidor sera quien lleve el producto hasta el detallista o el sitio
preciso donde los posibles clientes o consumidores lo podrian adquirir. Es importante
destacar que este producto sera lanzado a nivel nacional, distribuyéndolo en las

principales ciudades del pais”.

Puntos de venta

WIKIPEDIA. Autor (2010: INTERNET). “Los puntos de venta son los lugares donde
el cliente tiene la posibilidad de conocer y adquirir productos de determinada compafiia.
Son puntos de especial cuidado, porque en éstos estan los soportes de ingreso de
cualquier actividad econdémica lucrativa. Por eso es importante, tener personal
suficientemente capacitado e informado, existencias suficientes acorde a la demanda, y
diversas fuentes de informacion, para que cada persona que quiera comprar, se lleve una

impresion global y detallada de lo que va a adquirir.

Se denomina punto de venta al lugar donde estan disponibles los productos para ser
vendidos a los clientes. La cantidad de puntos de venta dependeréd de la cobertura de
mercado que hayas definido. Si quieres una cobertura intensiva pondras tus productos
en la mayor cantidad de puntos de venta. Si quieres una cobertura exclusiva solo usaras

un Unico punto de venta para distribuir tus productos”.

DICCIONARIO DE MARKETING (2002, p. 50) “Lugar donde se realiza ventas al

publico”.

DICCIONARIO DE MARKETING (2002, P. 288) “Lugar donde muchos

consumidores deciden finalmente si realizan o no su adquisicion”.

INIESTA, Lorenzo (2002, P. 207)” Establecimiento comercial o tienda”
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Servicio al cliente.

WIPEDIA. Autor (2010: INTERNET). “El servicio al cliente es el conjunto de
actividades interrelacionadas que ofrece un suministrador con el fin de que el cliente
obtenga el producto momento y lugar adecuado y se asegure un uso correcto del

mismo.

ElI servicio al «cliente es una potente herramienta de marketing.
1.- Que servicios se ofreceran para determinar cuéles son los que el cliente demanda se
deben realizar encuestas periodicas que permitan identificar los posibles servicios a
ofrecer, ademas se tiene que establecer la importancia que le da el consumidor a cada

uno.

Debemos tratar de compararnos con nuestros competidores mas cercanos, asi

detectaremos verdaderas oportunidades para adelantarnos y ser los mejores.

2.- Qué nivel de servicio se debe ofrecer?

Ya se conoce qué servicios requieren los clientes, ahora se tiene que detectar la cantidad
y calidad que ellos desean, para hacerlo, se puede recurrir a varios elementos, entre
ellos; compras por comparacién, encuestas periddicas a consumidores, buzones de
sugerencias, y sistemas de quejas y reclamos. De esta manera podras suma la utilidad,
ya que maximizan la oportunidad de conocer los niveles de satisfaccion y en qué se esta

fracasando.

3.- Cual es la mejor forma de ofrecer los servicios.

Se debe decidir sobre el precio y el suministro del servicio. Por ejemplo, cualquier
fabricante de PC's tiene tres opciones de precio para el servicio de reparacion y

mantenimiento de sus equipos, puede ofrecer un servicio gratuito durante un afio o

determinado periodo de tiempo, podria vender aparte del equipo como un servicio
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adicional el mantenimiento o podria no ofrecer ningun servicio de este tipo; respeto al
suministro podria tener su propio personal técnico para mantenimiento y reparaciones y
ubicarlo en cada uno de sus puntos de distribucion autorizados, podria acordar con sus

distribuidores para que estos prestaran el servicio”.

DICCIONARIO DE MARKETING, (1999, p. 308) “Se trata de aquella parte de la
organizacion empresarial que se dedica a satisfacer las necesidades del cliente que

requiera. Este aspecto resulta complementario a la venta del producto”.

RALPH E. Anderson. (2000, p. 22)” Las organizaciones se orientan hasta la
satisfaccion de las necesidades de sus clientes, disefiandose estrategias de ventas
adaptadas a las mismas. La principal funcién del vendedor es la resolucion de

problemas, aunque siempre de la forma mas rentable para la organizacion”.

Fuerza de ventas

WIKIPEDIA. Autor (2010: INTERNET). “La fuerza de ventas funciona como el
nexo personal de la compafia con los clientes. El representante de ventas es la
compafiia misma para muchos de sus clientes que, a su vez, trae a la compafiia

informacidn de inteligencia muy necesaria acerca del cliente.

Los objetivos de la fuerza de ventas deben basarse caracter de los mercados principales
de la compafiia y en la posicidn que desea ésta en estos mercados. Las ventas de persona
a persona son el contacto y herramienta de comunicacién mas costosos que utiliza la

compafiia.

Por otra parte, las ventas de persona a persona son también la herramienta mas efectiva
en las etapas del proceso de compra, como la educacién del comprador, la negociacion y
las etapas de cierre de tratos. Es muy importante que la compariia considere con todo
cuidado donde y cuando utilizar representantes de ventas para facilitar la labor de

comercializacion.
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Los representantes de ventas realizan una o mas de las siguientes labores para su
empresa.

La fuerza de ventas si no se establecen normas, los representantes de ventas pueden
pasar la mayor parte del tiempo vendiendo productos establecidos a cuentas existentes,

y descuidar los nuevos productos y clientes potenciales.

La mezcla de labores de los representantes de ventas varia segun el estado de la
economia. Durante lapsos de escasez de productos, los representantes de ventas
descubren que no tienen nada que vender. Algunas empresas llegan a la conclusion de
gue necesitan menos representantes de ventas. Pero esta forma de pensar no considera
los otros papeles que juega el vendedor: asignar el producto, consultoria a los clientes
insatisfechos, comunicar planes de la compafiia para remediar la escasez y vender otros

productos que no estan escasos.

Conforme las empresas se mueven hacia una orientacién de mercado mas intensa, sus
fuerzas de ventas necesitan enfocarse mas al mercado y orientarse mas al cliente. La
perspectiva tradicional es que el vendedor debe preocuparse acerca del volumen y
vender, y que el departamento de mercadotecnia debe preocuparse acerca de la

estrategia y utilidades de la comercializacion.

La perspectiva méas reciente es que los vendedores deben saber cdmo generar
satisfaccion al cliente y utilidades para la empresa. Deben saber como analizar datos de
ventas, medir la potencialidad del mercado, recabar informacion del mismo y

desarrollar estrategias y planes de mercadotecnia”.

DICCIONARIO DE MARKETING (2002, p. 155) “Son empleados de la empresa y
sus niveles de Vendedor, Supervisor, Delegado, Jefe o Gerente de sucursal o ares, sus

ingresos se define por sus ventas conseguidas”.

DICCIONARIO DE MARKETING (2002, p. 203) “Conjunto de empleados que se

dedican a vender los productos de una empresa mediante el contacto directo con los
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clientes y a de planificar y organizar la adecuacion de producto y cliente en su

territorio”.

Subordinacion de Variables

Variable Independiente

Control de

marketing

Organizacion

Planificacién
estratégica

Estrategias de Marketing

36

variable Dependiente

Administracion de
ventas

Comercializacion

Segmentacién
de mercado

Plan de
marketing

Ventas




Subordinacion de las variables

Variable independiente

Estrategias de
Marketing

Diferenciaciéon
Producto

\/ Publicidad

Liderazgo de

costos

Estrategias
geneéricas

Variable Dependiente

Canales de
distribucion

Fuerza de
ventas

Puntos de
ventas

Mejoramiento

Servicio al

/ de ventas
cliente
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2.4. HIPOTESIS

Las Estrategias de Marketing permiten incrementar las ventas en el comercial
VERDELEC de la Ciudad de Ambato.

2.5 SENALAMIENTO DE VARIABLES

X= Estrategias de Marketing
Y= Ventas
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CAPITULO 111

METODOLOGICO

3.1. MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

De acuerdo con el paradigma critico propositivo sefialado en la fundamentacion
filoséfica, se aplicara un enfoque cuali-cuantitativo por cuanto llegaremos a determinar
si la implementacion de Estrategias de Marketing es necesaria para mejorar los niveles
de ventas en el comercial VERDELEC, asi como mejorar la atencién al cliente, ademas
si se desea tener un mejor desempefio de las funciones y actividades del personal.

3.2.NIVEL O TIPO DE LA INVESTIGACION
Para este presente trabajo se utilizara el método descriptivo ya que se utiliza para
recoger, organizar, resumir, presentar, generalizar, analizar, los resultados de las

observaciones que se obtengan en el comercial VERDELEC. Ademas este método

implica la recopilacion y presentacion sistematica de datos para dar una idea clara.
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La investigacion se realizara a través de:

Investigacion de Campo.

Investigacion Documental o Bibliografica

3.2.1 Investigacion de campo.- Esta investigacion nos permitira realizar encuestas
entrevistas a los clientes del comercial VERDELEC, de esta manera se podra recolectar

la informacion necesaria y suficiente para conocer la realidad de la empresa.

3.2.2 Investigacion Bibliografica o Documental.- Utilizaremos este tipo de
investigacion porque permite analizar la informacion escrita sobre el problema, en
libros, tesis de grado, revistas, Internet y datos reales de la situacion de la empresa, esta
informacion ayudara a sustentar esta investigacién. Con la finalidad de que esta
informacidn este centrada en la comprension y el realismo, permitiendo de esta manera

que el investigador pueda dar solucion al problema.

3.2.3 Modalidades especiales.- Constituyen trabajos creativos con enfoques y objetivos
novedosos, susceptibles de ser utilizados como solucién a un problema, para la
investigacion de Estrategias de Marketing que demostrara si se incrementa el nivel de
ventas en el Comercial VERDELEC.

3.2.4. TIPOS DE INVESTIGACION

3.2.4.1. Investigacion Exploratoria.- La presente investigacion se utilizara con la
finalidad de indagar, buscar sobre todo lo concerniente al tema de estudio, para tener
una idea cabal y verdadera del mismo, ayudando al investigador a identificar el
problema y que a través de su indagacion cientifica plantee y formule la hipotesis, para

dar una posible solucidn al problema.
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3.2.4.2. Investigacion Descriptiva.- Mediante este tipo de investigacion, que utiliza el
método de andlisis se logra caracterizar un objeto de estudio o una situacion concreta,
sefialando las caracteristicas mas importantes del problema y asi poder verificar la falta
de Estrategias de Marketing para el incremento de las ventas en el Comercial
VERDELEC.

3.2.4.3. Investigacion Correlacional.- Tiene como propoésito medir el grado de
incidencia entre las variables que se manipulan problema, de tal manera que podamos
relacionar la variable independiente que se refiere a las Estrategias de Marketing, y la
variable dependiente que es Ventas, con el fin de evaluar la variacion del
comportamiento, determinando las causas, efectos y conceptualizando con la teoria
disponible.

3.3 POBLACIONY MUESTRA

Para este estudio se ha tomado una muestra de 1500 que son los clientes de crédito del

Comercial VERDELEC de la ciudad de Ambato y en base a esta muestra sea realizado

las encuestas.

La formula que se aplicara es:

N
E? (n-1)+1

En donde
n= Tamaifio de la Muestra

N= Poblacion
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E= Error de muestreo 5

1500

n:
(0.05)%(1500-1)+1

1500

4.75

n= 315.95

n =316 clientes.
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3.4 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

3.4.1 Variable Independiente: Estrategias de Marketing

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS TECNICA E
INSTRUMENTOS
Las estrategias de | Instrumentos y | Competencia
marketing esta vinculado | estrategias . ¢ [Esta de | Encuesta/Cuestiona
con todas aquellas acuerdo con la|rio  Estructurada
actividades y acciones variedad de | para aplicarse a los
necesarias para llevar a productos que tiene | clientes del
cabo las diferentes el Comercial | Comercial
actividades utilizando VERDELEC VERDELEC.
instrumentos y estrategias . ¢Usted se
al alcance de la empresa, y siente  identificado
poder controlar la politica con las politicas del
de precio, e implementar A. Calidad Comercial
medios de comunicacion. B. Precio VERDELEC?
Control C. Garantia o ¢Le parece
D. Facilidad de | adecuado la
pago publicidad que
utiliza el Comercial
VERDELEC?
o ¢(Esta de
acuerdo con las
politicas de crédito
que ofrece el
Comercial
VERDELEC?
) . ¢Le qgustaria
Medios ~de . que el Comercial
comunicacion Publicidad

VERDELEC realice
ofertas, promaociones
y combos en sus

productos?
o ¢Cuales son
las caracteristicas

que busca al adquirir
un electrodoméstico
para su hogar?
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3.4.2 VARIABLE DEPENDIENTE: Venta
CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS | INDICADORES | ITEMS TECNICA E
INSTRUMENTOS
!Es la  manera _(lie Producto Posicionamiento | ¢ C_Por qué | = esta/Cuestionario
interpretar la aceptacion medios de
de las caracteristicas de un comunicacion | Estructurado para
producto o servicio, luego conocié el . .
de actuar mediante Comercial aplicarse a los clientes
estrategias y  técnicas A. Calidad VERDELEC? | del Comercial
adecuadas que determinan ana!es 3 de | B. Precio ] VERDELEC
el convencimiento de sus | Distribucién C. Garantia
beneficios para cubrir las D. Facilidad de | * ;A través de
expectativas de los Pago. qué  medios
clientes. de
comunicacion

Transmitiendo dichos desearia
productos por los canales conocer  los
mas adecuados, productos que
cumpliendo con el ofrece el
objetivo de la Comercial
organizacion. VERDELEC?

Plan de ruta

Estrategias vy
técnicas Frecuencia de

compra. « De que

Técnicas de | forma le

negociacion. gustaria pagar

su producto
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3.5. PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

En la investigacion de mercado es muy importante la recoleccion de la informacion la

misma que dara la validez y confiabilidad del trabajo a realizarse.

PREGUNTAS

EXPLICACION

1. ¢Para que?

Para obtener mejor informacion sobre el Comercial
VERDELEC.

2. (A Que personas o

sujetos?

A los clientes del Comercial VERDELEC pero en
especial a las amas del hogar.

3. ¢Sobre que aspecto?

Esta investigacion se realiza con el objetivo de

incrementar las ventas.

4. ;Quien? El investigador realizara encuestas para tener
informacion
5. ¢Cuando? El mes de febrero — julio del 2010

6. ¢Lugar de recoleccion

de la informacién?

En la matriz del Comercial VERDELEC

7. ¢Qué técnica de

recoleccion?

Investigacion primaria y investigacion secundaria

8. ¢Con que?

Encuestas, entrevistas, observaciones.

9. ¢En que situacion?

Cuando el cliente necesita adquirir  un

electrodoméstico para su hogar.
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3.6. PLAN DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Se puede definir como proceso mediante el cual, los datos individuales se agrupan y
estructuran con el propdsito de responder a los problemas que se presenten en la

investigacion, los objetivos e hipotesis de estudio.

Los pasos que se utilizara seran agrupar y estructurar los datos obtenidos trabajo de
campo, se definiran las herramientas y programas estadisticos para el procesamiento de

los datos y se obtendran los resultados mediante ecuaciones, graficos y tablas.

El analisis de los resultados sera realizado en base a la reflexién sobre los resultados

obtenidos en la Investigacion Campo.

Para la presente investigacion seréd necesario, depurar los datos e informacion, para que
exista la confiabilidad, por lo tanto antes de la aplicacion definitiva de los instrumentos
debe asegurarse de la validez y confiabilidad de los instrumentos realizando una prueba

piloto, es decir, aplicando lo escogido, esto permitira tabular los datos acertados.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE LOS RESULTADOS.

Analisis de los resultados de la encuesta a los clientes del Comercial VERDELEC de la
Ciudad de Ambato.

Datos informativos que serviran para definir el perfil de clientes el mismo que se

detalla.

Encuesta a los clientes del Comercial VERDELEC.

4.2. INTERPRETACION DE DATOS.
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1) ¢Estd4 de acuerdo con la variedad de productos que tiene el Comercial
VERDELEC?

Tabla N°1
Respuestas Cantidad Porcentaje
Sl 227 72
NO 89 28
TOTAL 316 100
Grafico N° 1

ms|

mNO

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sanchez

Analisis e Interpretacion

Analizados los resultados podemos manifestar que el 72% de las personas encuestadas
estan de acuerdo con la variedad de productos que tiene el Comercial VERDELEC, y un
28 % manifiesta que no esta de acuerdo.

Considerando los resultados obtenidos, se puede manifestar que un 28% por ciento de
las personas encuestadas no estan de acuerdo con la variedad de productos que ofrece el
Comercial VERDELEC, por lo que, se debe utilizar estrategias de publicidad para

lograr incrementar sus ventas.
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2) Usted se siente identificado

con las politicas de promocion del Comercial

VERDELEC?
Tabla N°2
Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 133 42
No 183 58
Total 316 100
Grafico N° 2

m S|

ENO

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sdnchez

Analisis e Interpretacion

Anélisis: Los clientes del Comercial VERDELEC manifiestan que no se siente

identificado con las politicas de promocion en un 58% y un 42% si estan de acuerdo.

Segun los resultados obtenidos, se puede manifestar que la mayor parte de los clientes

encuestados no estan de acuerdo con las politicas de promocién que ofrece el Comercial

VERDELEC. Por lo que debe utilizar estrategias de publicidad para que de esta manera

pueda ser mas reconocido mercado.
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3) ¢Le parece adecuada la publicidad que utiliza el Comercial VERDELEC?

Tabla N°3
Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 41 13
No 275 87
Total 316 100
Grafico N° 3

A

m s

mNO

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sanchez

Anélisis e Interpretacion

Analisis: Los resultados obtenidos en esta encuesta podemos ver que la publicidad no
es adecuada por lo que el 87% no conoce dicho comercial y apenas un 13% conocer el

Comercial VERDELEC.

De acuerdo a los resultados obtenidos, se puede manifestar que la mayor parte de las

personas encuestadas no conoce el comercial VERDELEC por no tener publicidad.
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4. ¢Esta de acuerdo con las politicas de crédito que ofrece el Comercial
VERDELEC?
Tabla N°4
Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 232 73
No 84 27
Total 316 100
Grafico N° 4
| Si
o No

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sanchez

Analisis e Interpretacion

Analisis: Del 100% de la muestra de clientes encuestados un 73% esta de acuerdo con

los politicas de crédito y el 27% no estan de acuerdo.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la tabulacion de datos, la mayor parte de los

clientes encuestados estdn de acuerdo con las politicas de crédito que ofrece el

Comercial VERDELEC, para cubrir todas las expectativas de los clientes debe utilizar

estrategias publicidad.
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5) ¢Considera Ud. que los precios de los productos del Comercial VERDELEC son

accesibles?
Tabla N°5
Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 102 32
No 214 68
Total 316 100
Grafico N° 5

o Si

mMNo

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sanchez

Anélisis e Interpretacion

Analisis: Del 100% de la muestra de las personas encuestadas el 32% estan de acuerdo
con los precios que ofrece el Comercial VERDELEC, y 68% no estan de acuerdo con

los precios.
En base a los resultados obtenidos, se puede manifestar que la mayor parte de las

personas encuestadas no estan de acuerdo con los precios que ofrece el Comercial
VERDELEC.
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6) ¢De qué forma le gustaria pagar su producto?

Tabla N°6
Respuesta Cantidad Porcentaje
Contado 90 28
Crédito 226 72
Total 316 100
Grafico N° 6

B CONTADO
B CREDITO

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sdnchez

Analisis e Interpretacion

Anélisis: Del 100% de la muestra de las personas encuestadas el 72% esta de acuerdo

con la forma de pago del producto a crédito, y el 28% al contado.

De acuerdo los resultados obtenidos, la mayor parte de las personas encuestadas estan

de acuerdo con la forma de pago del producto que adquiere.
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7) ¢Le gustaria que el Comercial VERDELEC realice ofertas, promociones y

combos en sus productos?

Tabla N°7
Respuesta Cantidad Porcentaje
Sl 314 99
NO 2 1
Total 316 100
Grafico N° 7

1%

mSi

ENo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sdnchez

Anélisis e Interpretacion

Analisis: Los clientes del Comercial VERDELEC estan de acuerdo con las ofertas y
promociones que ofrece el mencionado comercial en un 99% vy el 1% no esta de

acuerdo.

De acuerdo a los resultados obtenidos, se puede observa que un gran porcentaje esta de

acuerdo ofertas y promociones, que realiza el Comercial VERDELEC.
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8) ¢Por qué medio de comunicacion conocié usted el Comercial VERDELEC?

Tabla N°8
Respuesta Cantidad Porcentaje
Por medio de radio 0 0,00
Referencias 204 65
Llamadas telefénicas | 112 35
Total 316 100
Grafico N° 8

0%

B Por medio de radio
M Referencias

Llamadastelefonicas

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sanchez

Anélisis e Interpretacion

Analisis: Los clientes del Comercial VERDELEC el 65% han conocido por referencia y

el 35% por llamadas telefonicas.
De acuerdo a los resultados obtenidos, se puede manifestar que un gran porcentaje ha

conocido, el Comercial VERDELEC por recomendaciones y otros por llamadas

telefénicas que ha realizado el Comercial.
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9) ¢Cuales son las caracteristicas que busca el cliente al adquirir un

electrodoméstico para su hogar?

Tabla N°9
Respuesta Cantidad Porcentaje
Calidad 95 30
Precio 75 24
Garantia 84 27
Facilidad de pago 62 20
Total 316 100
GraficoN° 9

W CALIDAD
W PRECIO
GARANTIA
W PACILIDAD DE PAGO

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sanchez

Analisis e Interpretacion

Anélisis: Del 100% de los clientes del Comercial VERDELEC el 30% busca calidad, y

el 24% prefiere precio, y el 27% busca garantia, el 20% prefiere la forma de pago.

Como podemos observar los resultados obtenidos a mayor parte de cliente busca calidad
producto que adquieren, también buscan garantia, otros prefieren precios, y formas de

pago.
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10) ¢ A traves de que medio de comunicacion desearia conocer los productos que
ofrece el Comercial VERDELEC?

Tabla N°10
Respuesta Cantidad | Porcentaje
Vendedores 77 24
Radio 124 39
Hojas volantes 115 36
Total 316 100

Grafico N° 10

m VENDEDORES
W RADIO
HOJAS VOLANTES

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sanchez

Analisis e Interpretacion

Analisis: Del 100% de la muestra de las personas encuestadas prefieren conocer el
producto por vendedores el 24% y el 39% le gustaria escuchar en radio, y el 36% en

hojas volantes.

De acuerdo los resultados obtenidos al momento de tabular los datos, se puede observar
que la mayor parte de personas encuestadas le gustaria conoc producto que ofrece el
Comercial VERDELEC, mediante radio. Por lo que la Comercial debe utilizar nuevas

estrategias para que sea reconocido mercado.
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4.3. VERIFICACION DE HIPOTESIS

Para la verificacion de la hipoétesis se utilizara los resultados de la investigacion siendo
la principal (Ji Cuadrado), que se calcula en base de Frecuencias Observadas y
Frecuencias Esperadas tomando como referencias dos preguntas las méas significativas

de la encuesta realizada a los clientes del Comercial VERDELEC.

a). Hipdtesis Nula (Ho) Las Estrategias de Marketing No permiten incrementar las

ventas.

b). Hipotesis Alterna (H;). Las Estrategias de Marketing Si permiten incrementan las

ventas.

Definicion del nivel de significacion

Se escoge un nivel de significacion del 5% (0.05) para realizar la comprobacion de la

hipétesis.

Eleccion de la prueba estadistica

Para la verificacion de la hipotesis se escogio la prueba Ji Cuadrada, cuya formula es la

siguiente:
X2 =x (fo —fe )2
fe
Simbologia:

fo = Frecuencia observada.

fe = Frecuencia esperada.
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Para realizar la matriz de tabulacién cruzada se ha tomado en cuenta 2 preguntas de la

encuesta como se muestra a continuacion:

Pregunta N° 3

o ¢ Le parece adecuada la publicidad que utiliza el Comercial VERDELEC?

Tabla N°11
Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 41 13
No 275 87
Total 316 100

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sanchez

Pregunta N°5

o ¢Considera Ud. que los precios de los productos del Comercial VERDELEC

son accesibles?

Tabla N° 12
Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 102 32
No 214 68
Total 316 100

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sanchez
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Tabla N° 13

VALORES REALES

ALTERNATIVAS
POBLACION TOTAL
Sl NO
PUBLICIDAD 41 275 316
PRECIOS 102 214 316
TOTAL 143 489 632

f (Total o marginal de renglon)(total o marginal de columna)
e =
N

FRECUENCIA ESPERADA

ALTERNATINATIVAS
POBLACION

Si NO
PUBLICIDAD 71,5 244.5
PRECIO 71,5 2445

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sanchez

Nivel de significacién 5%

El valor tabulado de X? con 1 grado de libertad y un nivel de significacion de 0,05 es de
3.841.

Célculo Matematico.

Una vez obtenidas las frecuencias esperadas, se aplica la siguiente formula:
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Tabla N° 14

X% = 33,63

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sanchez

Zona de aceptacion o rechazo

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

Grados de Libertad

Grado de libertad (gl) = (Filas—1) (Columnas - 1)
9h) = (F-1) (C-1)
@9h =(@2-1) 2-1)
@9h =@ @
(9h =1
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Gréafico N° 11

Verificacién de la Hipétesis.

Zona de Aceptacién

Zonade Rechazo

W

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sanchez

Decision

El valor de X% = 3.841 < X’c = 33,63

Por consiguiente se acepta la hipotesis alterna, es decir que la aplicacion de Estrategias

de Marketing si permitira incrementar las ventas en el Comercial VERDELEC de la

ciudad de Ambato. Se rechaza la hipotesis nula.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

o Dentro del Comercial VERDELEC se ha notado que la falta de publicidad en
medios masivos es uno de los problemas constantes que ha llevado a la organizacion a
tener una reduccién importante en sus ventas, ya que los productos no han sido

comercializados 6ptimamente.

o Los precios de los productos son también otro factor a considerar dentro del
Comercial VERDELEC, ya que, al tener un poco mas elevados que la competencia,
hacen perder oportunidad de venta. No existe una estrategia financiera-comercial que

permita integrar una adecuada Promocion de nuestros Productos con los Precios.

o Los clientes estan de acuerdo con las politicas de crédito y el financiamiento que

la empresa ofrece, pero, no se esta aprovechando una adecuada promocion de este
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sistema de crédito que pueda permitir captar mas clientes e incrementar la venta,

diversificada de los productos.

o El cliente es un factor importantisimo al cual hay que satisfacer sus expectativas
y necesidades buscando siempre brindar un precio accesible, y ofreciendo un valor

agregado al producto que lo adquieren.

. Los clientes estan de acuerdo con la visita de vendedores, de esta manera, ellos
conocen las ofertas y promociones que realiza el Comercial VERDELEC de la ciudad

de Ambato, estrategia que procura incrementar las ventas.
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5.2. Recomendacion

o Se debe implementar un sistema agresivo de Publicidad en los medios masivos,
para que el Comercial VERDELEC empiece a tener un reconocimiento en la sociedad y
sea una de las primeras opciones de compra en electrodomesticos. De esta manera los

ingresos empezaran a incrementarse.

o La Gerencia debe ser la parte principal en emitir las estrategias organizacionales,
tanto financieras como comerciales que permitan tener un criterio claro para que los
colaboradores puedan comercializar los productos de una mejor manera. Negociar
directamente con proveedores e importadores para conseguir mejores precios de los

electrodomésticos.

o La empresa tiene que mejorar sus canales de comunicacion externa e interna, en
las cuales se les defina claramente tanto a clientes y colaboradores las estrategias de
promocion que tiene el Comercial VERDELEC, las facilidades de crédito con las que

cuenta y asi generar mayores ventas a través de esta fortaleza.

o Es importante saber y conocer las tendencias del mercado de consumo,
especialmente las temporadas, para poder delinear una estrategia de promocion para
comercializar los electrodomeésticos, por lo que la empresa debe generar ofertas de valor
para que el cliente pueda sentirse atraido por los productos y mantenerle siempre

informado de las promociones y novedades que la empresa lance al mercado.

o Basados en la eficiencia del sistema de visitas directas de vendedores se debe
reforzar este proceso con el fin de poder mantener a los clientes que por alguna razén ha
dejado de comprar en el Comercial VERDELEC. Se debe motivar con promociones y

estrategias que permitan obtener la fidelizacion de los mismos a corto plazo.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS

Nombre del proyecto: “IMPLEMENTAR ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD QUE

PERMITAN INCREMENTAR LAS VENTAS EN EL COMERCIAL VERDELEC DE

LA CIUDAD DE AMBATO”

Institucion Ejecutora: Comercial VERDELEC

Beneficiarios: La empresa y los clientes.

Localizacion Geografica: Av. Cevallos y Maldonado

Duracion del proyecto: 1 afio

Fecha de inicio: Enero del 2010
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Fecha estimado final del proyecto: Enero del 2011
Equipo técnico responsable: Gerente del Comercial VERDELEC

Costo total: $ 2, 080,00

6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Todas las empresas, sin importar su tamafio o el sector que se desenvuelvan, deben
elaborar Estrategias de Publicidad, que reGinan una serie de requisitos eficaces para
exigir de sus responsables una aproximacion real con la situacion de la empresa,
utilizadas por todo el personal de la empresa, especialmente el Departamento de Ventas,

lo ponga en préctica e incremente las mismas, en beneficio de la Empresa en mencion.

El sector de electrodomésticos, aplica los conocimientos de Estrategias de Publicidad

como herramientas para el desarrollo de los negocios del ramo.

La empresa VERDELEC, al enfrentar una agresiva competencia desleal, se ve en la
necesidad de identificar una de la Estrategias de Publicidad, aquella que le permita
mantenerse en contacto directo con el cliente, que demuestre un servicio continuo y
eficiente, que el cliente sea personalizado y sienta los beneficios de este producto y
servicio, que tenga el poder de persuasion empresa-cliente, lo que le permitird

incrementar ventas a corto plazo.

Comercial VERDELEC, durante estos cuatro primeros afios, ha tenido un crecimiento
en ventas aceptable de clientes, con puntos estratégicos de venta, lamentablemente, el
negocio se ha visto afectado por la crisis que atraviesa el pais especialmente ambito
politico y econémico, sin embargo la empresa ha tenido un desempefio satisfactorio en
la ciudad de Ambato, a pesar de no contar con una herramienta de Estrategias de
Publicidad, la misma que ayudara a conocer el aspecto interno y externo de la empresa

por parte de los clientes.
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Los problemas que se presentan &mbito empresarial evolucionan con el tiempo, las
respuestas que estas ofrecen, se adaptan continuamente por encontrar soluciones, las

empresas deben buscar nuevos productos y servicios.

Las Estrategias de Publicidad desempefian un papel fundamental como frontera entre la
empresa y sus clientes, competidores, etc. El desarrollo de estrategias de publicidad se
basa andlisis de los consumidores, competidores y otras fuerzas del entorno que puedan

combinarse con otras variables.

Estos antecedentes serviran como fortalezas para mejorar las Estrategias que permitan
incentivar VENTAS en el comercial VERDELEC, ya que, el presente estudio, se ha
detectado que en la actualidad, no se utiliza la Publicidad PROGRAMADA en medios
de comunicacion, hojas volantes, programas televisivos, etc., esto no satisface en la

totalidad los requerimientos del cliente.

Segln la Dra. RODRIGUEZ, Lidice (2009) Propuesta: Estrategias de Marketing para
la comercializacion eficiente del producto de la empresa de calzado LIWI para el centro
del Pais, pudo disefar estrategias de Publicidad y Promocion que incrementaron ventas,

obteniendo buenos resultados en la empresa LIWI de la ciudad de Ambato.

6.3. JUSTIFICACION

La investigacion fue factible porque a través de las Estrategias de Publicidad tedricas, se
pudo revisar, analizar, diagnosticar y tomar una decision adecuada en la empresa, que
permita la implementacién de Estrategias de Publicidad actuales, las cuales ayudan a

conseguir objetivos y metas para la empresa.

Esta investigacién sera utilizada por el funcionario o Gerente de Comercial
VERDELEC de la ciudad de Ambato, quien sera el responsable de la implementacion
de la Estrategia de Publicidad adecuada mediante los resultados de la presente

investigacion, lo que determinara el incremento de las ventas.
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6.4. OBJETIVOS

Implementar Estrategias de Publicidad que permitan incrementar las ventas en el
comercial VERDELEC de la ciudad de Ambato.

Obijetivos especificos

o Elaborar un andlisis FODA  para conocer la situacion del Comercial
VERDELEC de la ciudad de Ambato.

o Seleccionar medios publicitarios que se van a utilizar para dar a conocer los

productos que ofrece el Comercial VERDELEC.

o Realizar ferias de exposicion para mostrar los beneficios de los productos del
Comercial VERDELEC.

6.5. ANALISIS DE LA FACTIBILIDAD

La factibilidad de la propuesta desarrollo de las actividades area comercial, es una
orientacion en la oferta y la demanda, por lo tanto, ejercer la Funcion Comercial para
estudiar al consumidor, utilizando las herramientas de la investigacién de mercado,
permitira establecer posteriormente medios de comunicacion, Promocion y Publicidad
que incrementaran ventas de los productos de electrodomeésticos en el Comercial
VERDELEC de la ciudad de Ambato, fidelizando al cliente a través de la satisfaccion

de las necesidades del mismo.

La afectacion de los ingresos por ventas, esta puntualizada por:
- La crisis mundial,

- La globalizacion,

- La inestabilidad politica,

- La inflacion,
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- La deuda externa,
- El desempleo, entre otros, que afectan en gran medida a la empresa en mencion,

debido a que experimenta un DECREMENTO en sus ventas.

La empresa de venta de productos electrodomésticos Comercial VERDELEC, ha visto
la necesidad de aprovechar la oportunidad de las amenazas del mercado competitivo,
para elaborar estrategias que permitan atender los efectos inmediatos, abordar la
heterogeneidad estructural del empleo y utilizar las herramientas de investigacion sobre
Publicidad, para el mejoramiento de la productividad, la utilizacion de DINAMICAS
PUBLICITARIAS, que responden a la crisis de Politicas Macroeconémicas que

promuevan el empleo, de esta manera poder incrementar las ventas.

En lo politico influye la falta de credibilidad en nuestros gobernantes, nuevas normas y
reglamentos impuestos por el gobierno de turno de cierta forma afecta y beneficia las
actividades del pais entero, estos cambios han influenciado en la disminucion de las

ventas.

6.6. FUNDAMENTACION TEORICA

Planificaciéon Estratégica es el proceso por el cual los dirigentes ordenan sus objetivos
y sus acciones tiempo, no es un mando de la alta gerencia sino un proceso de
planificacion y de determinacion de decisiones que intervienen todos los niveles

estratégicos de la organizacion.
La Planificacion Estratégica no es solo una herramienta clave para que utilice el
directivo, sino que, implica un proceso interactivo de abajo hacia arriba y de arriba

hacia abajo en la Organizacion.

Planear significa disefiar un futuro deseado e identificar las formas para lograrlo.

70



El proceso de la Planificacion determina la mision sobre la base de las necesidades, de
los valores y un andlisis del entorno interno y externo, definicidn de objetivos claros y
politicas que permitan delinear el accionar de lo planeado, permite llegar a las metas

previstas con el uso de los recursos asignados.

Es un enfoque de sistemas para guiar a la organizacion durante un tiempo.

Plan Estratégico de Marketing.

Un Plan de Marketing es béasicamente, un documento previo a una inversion,
lanzamiento de un producto o comienzo de un negocio, donde entre otras cosas se
detalla lo que se espera conseguir con este proyecto, lo que constara, el tiempo y los
recursos que necesitan y un andlisis detallado de todos los pasos que han de darse para

alcanzar fines propuestas.

La finalidad de un Plan de Marketing.

Una vez dicho lo anterior cabe una pregunta ¢(Que finalmente tiene el Plan de
Marketing?. Es posible responder a la pregunta de muy diversas formas, pero sus fines

pueden resumirse en los siguientes puntos.

o Descripcion del entorno del comercial que permite conocer el mercado,

competidores vigentes, condiciones econémicas, Y situacion tecnoldgica.

o Control de la gestion prevé los posibles cambios y planifica los desvios
necesarios para superarlo, permitiendo encontrar nuevas vias que lleven a objetivos

deseados.
o Alcance de objetivos, la programacién de proyectos es sumamente importante y,
por ello todos los implicados han de comprender cuales son sus responsabilidades y

como encajar sus actividades conjunto de la estrategia.
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o Analizar los problemas y las oportunidades futuras. El analisis detallado de los

que quiere hacer mostraré problemas en los que no se habia pensado al principio.
Definicion Estratégica

Definiendo el Plan Estratégico, y antes que sea implementando debe se difundido a todo
la Organizacion. La PUBLICIDAD de la Estrategia a toda la Organizacion, lograra que
todos los colaboradores identifiquen su responsabilidad en la ejecucion de la Estrategia

de Publicidad y se comprometan con ella.

La estrategia publicitaria cumple, con tres etapas definidas asi:

Promocién del producto

Competitiva

Etapas

La retencion de imagen

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sanchez

1. Etapa de promocion del producto. Mediante la cual se empefia en demostrar
que el producto es mejor, el mas util, funcional y satisfactorio. Es la fase inicial
del esfuerzo publicitario para aquellos productos que no han alcanzado el nivel

de la demanda estimada.

2. Laetapa competitiva. Se logra cuando la demanda y utilidad del producto se ha

reconocido pero, sin embargo, falta comprobar si es superior a la competencia.
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3. Etapa de la retencion de imagen. Se logra cuando el producto ha conquistado
una demanda satisfactoria y sin embargo, es necesario sostener la campafa
publicitaria que sostenga la imagen del producto y de la empresa, recordandole a
los consumidores las bondades del producto. Los datos mas importantes que nos
permiten realizar con éxito del Plan de Mercadeo y la campafia publicitaria, son
los relacionados con los siguientes aspectos:

o El producto y su mercado

o Las caracteristicas de los consumidores

o Sus motivaciones

o Las reacciones respecto a la competencia

o Estos estudios de mercado se constituyen en la actividad clave del Proceso de

Mercadeo en todas las empresas importantes del mundo. No puede escapar a las

investigaciones publicitarias estos conocimientos vitales:

o Quién es el comprador realmente dispuesto a adquirir el producto?
o Cual es la edad, sexo y clase social a la que pertenece?

o Qué atributos desea encontrar producto?

o Qué motivo influye en sus actos de compra?.

Bien sabemos que el comprador siempre acta en funcion de necesidades y deseos y que
estas motivaciones son susceptibles de activar con una argumentacion convincente
sobre los beneficios que ofrece el producto. La primera necesidad del ser humano es el
alimento. Para enfocar el anuncio del producto hacia la satisfaccion de esta necesidad lo
mas conveniente es ilustrar y exponer situaciones estimulantes. Presentar con realismo
una imagen; ejemplo: una fruta a buen tamario, jugosa en su color natural, que aunque
no tenga texto, el mensaje despierte motivacién sobre gusto, sabor, apetito y demas

estimulos que produzcan el deseo y la acciéon de compra.

Objetivos de la Publicidad

Los objetivos basicos de la Publicidad son los siguientes:

. Llamar la atencion para que el consumidor capte lo que se le esta
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Comunicando.

. Despertar interés consumidor.

. Provocar un deseo consumidor para que esté dispuesto a comprar el
producto.

. Conseguir la venta como auténtico objetivo de la publicidad, como

consecuencia de los objetivos anteriores.

Cdmo crear el mensaje publicitario

Los elementos constitutivos del mensaje publicitario son especificamente:

o La imagen del Producto. Con ilustracion atractiva para medios visuales y

audiovisuales: television, cine, prensa, revistas, catalogos, Logotipo.

o Texto explicativo de las bondades del producto
o Eslogan o lema comercial
. La marca.

De acuerdo con los resultados del estudio de mercado se toman las bases para crear el
anuncio publicitario. La idea del mensaje no tiene parametros determinados, puede
iniciarse con un texto o con la imagen del producto. El anuncio puede originarse con
cualquier situacién de impacto: una frase, un lema, un verso, una tonada musical, un
proverbio, siempre que el mensaje sea agradable y despierte voluntad e interés hacia el

producto anunciado.

Es importante estudiar bien la idea del anuncio, someterla a un analisis preliminar
sencillo antes de comunicar el anuncio. Cuando la Gestion es encargada a la agencia
Publicitaria el asunto es menos complejo; alli sera creada con la participacion de
expertos creativos. La creacion de un mensaje publicitario, generalmente, se hace de la
siguiente manera:

1.  Determinacion de la idea del mensaje

2.  Ensayos de titulos y textos sobre la idea basica, hasta perfeccionarla

3. Visualizacién de la idea general
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4.  Conformacién de titulos y textos
5.  Definicion de las ilustraciones graficas (boceto definitivo)

6. Realizacion del anuncio.

Alcance y Propdsito de la Comunicacion

La comunicacion en la vida del ser humano es tan importante que cada uno de nosotros

empleamos mas del 60% de nuestras horas diarias en hablar, escuchar, leer y escribir.

El codigo que més utilizamos para transmitir nuestras ideas es el lenguaje. También
existen otros tipos de comunicacion que, aunque no sean verbales, expresan mensajes
definidos: Gestos, Movimientos de las manos y de la cabeza para afirmar o negar una

accion.

Los disefiadores publicitarios utilizan el color, la forma y la perspectiva para expresar
sus ideas gréficas. En fin, todo aquello que logra que la gente perciba mejor su

significado puede ser aprovechado por la Ciencia de la Comunicacién Social.

Las personas pueden comunicarse entre si a través de multiples medios, con diferentes
motivos y diversas formas: conversacion, mensajes escritos, visuales, audiovisuales y
auditivos. La comunicacion publicitaria se ha convertido en una ciencia que cobra cada
dia mayor importancia mundo de los negocios toda vez que su funcion central es
informar y persuadir a los consumidores acerca de las bondades del producto que se esta

anunciando. Por lo tanto, la estrategia utilizada ha de ser agil, interesante y convincente.

En conclusion, el objetivo de toda clase de comunicacién es lograr la persuasion de sus
receptores. Este propdsito puede lograrse si orientamos la accion hacia los intereses,
motivos y deseos de las personas o grupos sociales a quienes se les dirige la
comunicacion. Las siguientes condiciones son fundamentales para lograr eficacia en la

comunicacion del mensaje:
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> Que el mensaje sea claro y preciso.

Y

Interesante, de manera que despierte curiosidad.
> Que ademas de ser persuasivo aporte al receptor buena dosis de
entretenimiento.

> Objetivo y veraz, que pueda ganar la confianza de la audiencia a través de:

Los Medios Publicitarios

La radio
Los medios La television
publicitarios son.

La prensa

Las revistas

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sanchez

Los medios de mayor alcance son los masivos: prensa, radio y television. Hay otros
medios de menor alcance pero de esencial importancia para hacerle publicidad al
producto como son: la vitrina de exhibicion, los carteles, los avisos punto de venta,
vallas, volantes y pancartas. Una campafia publicitaria requiere utilizar al maximo todos
los medios posibles dependiendo del tamafio de la empresa y hasta donde se quiere

llegar.

La radio

Es un método masivo de gran alcance e importancia para la publicidad, toda vez que

permite llegar a un alto nimero de oyentes que perciben con atencion los mensajes, de
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acuerdo con la importancia de los programas emitidos. Es un medio auditivo que

permite dar cubrimiento local, regional, nacional o hasta internacional.

La television

Es el medio méas poderoso de la comunicacion y de la publicidad y de mayor impacto,
que ha generado tantos cambios en la conducta de los consumidores. Otto Kleppner,
experto maestro publicista, dice: nada ha cambiado tanto la vida familiar desde que se
introdujo el automovil, como la television; nada de la misma manera puede producir un
impacto tan intenso para los mensajes publicitarios. En realidad es el medio de

publicidad mas grande y espectacular.

El vendedor profesional es, ademas, un medio eficaz de publicidad directa, ya que

ejerce actos de comunicacion

La prensa

Es el medio visual impreso de mayor alcance y de méas penetracion, no obstante, tener
sus limitaciones relativas al segmento del mercado que no sabe leer. Tiene ventajas
importantes como son, la duracion del anuncio y el facil acceso al pablico por su bajo
costo. Es versatil, puesto que permite seleccionar el tipo y tamafio del aviso, diario,

semanal o mensual.
Las revistas
Después de la prensa, la revista estd en un segundo lugar de importancia. Tiene la

particularidad que impacta a la audiencia y su ciclo de vida es méas largo que el de los

periddicos, siempre se mira con mas agrado los anuncios en las revistas.
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La publicidad controlada. La comunicacion realizada en la publicidad siempre esta
controlada por el anunciante, tanto en su contenida como en su forma, y paga al medio

de comunicacion para que la publique cuando y como el anunciante desea.

La comunicacion no pagada no se considera publicidad, ya que el anunciante da una
informacion, sea de un producto o de un servicio, al mercado de comunicacién y este la
publica cuando lo cree oportuno y con cambios de formato o contenido que considere,

por ejemplo, una nota de prensa.
Los principios de la publicidad
Aunque existe una gran cantidad de teorias de la publicidad, una de las mas antiguas

(1895) es la teoria o regla AIDA, nacida como simple recurso didactico en cursos de
ventas y citada de continuo:

. Atencion
. Interés

. Deseo

. Accion

Segln esta regla estos son los 4 pasos basicos para que una campafia publicitaria
alcance el éxito: en primer lugar, habria que Ilamar la atencién, después despertar el
interés por la oferta, seguidamente despertar el deseo de adquisicion y, finalmente,
exhortar a la reaccion, u ofrecer la posibilidad de reaccionar al mensaje, derivando,
generalmente, en la compra.

Pero:

. Existe poca evidencia empirica que apoye el hecho de que cuando un individuo
pasa de una etapa a otra de orden superior se incremente la probabilidad de compra. El
paso de una etapa a otro proceso admite la retroalimentacion (feedback) dentro de una

misma secuencia. Este modelo depende de muchas variables, tales como el nivel de
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importancia del individuo con el producto, la clase de motivacion; sin embargo

comportamiento logico racional del comprador, el factor emocional es, en numerosas

ocasiones, mas resolutivo que el racional.

Estrategias Publicitarias:

Algunas estrategias para la realizacion de una publicidad efectiva son:

Asociacion psico-emotiva al consumidor. Por medio de:
Estética: iméagenes, musica, personas, etc.
Humor.
Sentimientos: amor materno, enamoramiento, etc.
Testimoniales: de unas figuras o personas famosas o reconocidas
de forma positiva, o de personajes de asociacion proactiva.

Demostracién: Pruebas, test, ensayos.

Oportunidad. El mensaje deberia aprovechar el momento, coyuntura o
situacion del tiempo de referencia.

Frecuencia. El consumidor comienza a retener un mensaje cuando este es
repetitivo.

Sinceridad. El fraude produce frustracién consumidor. Lo hace
sentir mal y conduce a sentimientos depresivos, que incluso pueden llevar
al suicidio. Con respecto a esto, existen muchos casos, asi que se debe ser

cuidadoso y honesto, lo que produce mejores resultados.

Propuesta Unica de Venta. (USP) (UNIQUE SELLING PROPOSITION)
Todo anuncio debe ser una proposicion concreta al consumidor.

La proposicion debe distinguirse de la competencia; esta es la condicion
mas importante del USP.

Debe ser tan atractiva que influya sobre la totalidad del mercado meta del

producto.
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o Actualmente la proposicion de venta es de caracter emocional cambiando

su denominacion a (ESP)
. Imagen de marca.

o Recurso a un simbolo para asociarlo sistematicamente al producto o a la marca.
|{ | . <

o Como consecuencia se producird un reconocimiento automatico del simbolo

(color, eslogan, elemento simbdlico, etc.) por parte del consumidor.

o Se trata de la primera gran estrategia que concede prioridad a la imagen.

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

. Posicionamiento o ubicacion.

o Selecciona un segmento del publico para convertirlo centro de la campafia. De

esta manera realiza una interpelacion directa a ese tipo de consumidor y todo gira en
torno a la relacion con un consumidor.
o El segundo paso de seleccion consiste en la seleccion de facetas de la

subjetividad de los consumidores (trabajo cualitativo).
o La seleccion del pablico va a ser interpelada pero el resto también puede serlo.

Todos pueden ser movilizados por la campafia ya que esta estrategia combina lo

particular con lo general.
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o El centro del mensaje es el pablico. EI consumidor es tratado como diferente ya

que esta estrategia necesita distinguir.

o Esta estrategia es utilizada para productos genéricos (no especificos) ya que

compiten en un mercado saturado.

Eficacia de la Publicidad

Afirmaciones como "la eficacia de la publicidad no tiene que ver de forma inmediata
con el efecto de las ventas" son en parte ciertas, ya que éstas son el resultado de un
conjunto de factores como la publicidad, imagen, marca, precio o distribucion. Asi, es
posible vincular las ventas con la Publicidad porque es imposible aislar el efecto

especifico de la Publicidad.

En este sentido, el efecto de la publicidad es todo aquello que se traduce en percepcion
y a veces se puede manifestar en una encuesta, como el recuerdo y actitudes. Asimismo,
otro error es afirmar que la publicidad eficaz es aquella que cumple los objetivos que le
han sido marcados, sin embargo, cuando los objetivo estan correctamente planteados y
se trabaja con una metodologia concreta es mas probable que la publicidad pueda ser
eficaz. Es necesario hablar de objetivos l6gicos o realistas, a partir de un estudio previo,

para poder conocer la situacién comercial de partida, de la marca o empresa.

Ademas para que las expectativas sean logicas es necesario saber la cuota de mercado,
el porcentaje de las ventas propias con respecto a la competencia. La eficacia a largo
plazo puede medirse de una manera menos mensurable como la percepcion de calidad o
de estatus de la marca mas alla de la calidad intrinseca de la misma. Se llama valor de
marca, el conjunto de valores que adopta una marca apoyandose, entre otros medios, en

la publicidad.
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La definicion de relaciones publicas

Las Relaciones Publicas son un conjunto de acciones de comunicacion estratégica
coordinadas y sostenidas a lo largo del tiempo, que tienen como principal objetivo
fortalecer los vinculos con los distintos publicos, escuchandolos, informé&ndolos y
persuadiéndolos para lograr consenso, fidelidad y apoyo de los mismos en acciones

presentes y/o futuras.

Las Relaciones Publicas implementan técnicas de negociacion, marketing, publicidad y
administracion para complementar y reforzar su desempefio marco de un entorno social
particular y unico que debe ser estudiado con maximo esmero para que esas acciones
puedan ser bien interpretadas y aceptadas por los distintos publicos a quienes se dirige

un programa de Relaciones Publicas.

Las Relaciones Publicas constituyen la funcion administrativa que evalla las actitudes
del publico, identifica las politicas y los procedimientos de una organizacion, y ejecuta
programas de accion y comunicacion para ganar la comprension y la aceptacion del
publico, con el fin de que una buena imagen de la empresa interfiera a través de los
sentidos en sus respectivos pablicos y lograr la obtencion de mejores posibilidades para

competir y obtener mejores utilidades.

El analisis FODA

FODA, es la sigla usada para referirse a una herramienta analitica que le permitira
trabajar con toda la informacién que posea sobre su negocio, Gtil para examinar sus

Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

Fortaleza: Actividades y atributos internos de una organizacion que contribuyen y

apoyan logro de los objetivos de una institucion.
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Debilidades: Actividad o atributos internos de una organizacion que inhiben o

dificultan el éxito de una empresa.
Oportunidades: Eventos hechos o tendencias entorno de una organizacién que podrian
facilitar a beneficiar el desarrollo de este si se aprovechan en forma oportuna y

adecuada.

Amenazas: Eventos, hechos o tendencias entorno de una organizacion que inhiban

limites o dificultan su desarrollo operativo.

Principios Organizacionales

Es el conjunto de principios, creencias y valores que guian e inspiran la vida de una

organizacion o area.

Es la que define lo que es importante para una organizacion.

Es la definicion de la filosofia empresarial.

Mision

Formulacion explicita de las propuestas de la organizacion o de un area funcional, asi
como la identificacion de sus tareas y los actores participantes logro de los objetivos de
la organizacion expresa, la razon de ser de su empresa o area, es la definicion “Del
Negocio” en toda sus dimensiones, involucra al cliente como parte fundamental del
DEBE SER del negocio.

Vision

Es la declaracion amplia y suficiente de, donde quiere que su empresa 0 area este,

dentro de 3 0 5 afios?. No debe expresarse en nimero, ser comprometedora y motivante,
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de tal manera que estimule y promueva la pertenencia de todos los miembros de la

organizacion.

Objetivos

Los objetivos son resultados a largo plazo que una organizacion espera lograr para hacer

real la mision y la vision de la empresa.

6.7 METODOLOGIA. MODELO OPERATIVO

El operativo de la propuesta, incluye los siguientes aspectos:
Mision

Vision

Valores

Politicas

Analisis Situacional
Macro entorno

Micro entorno

Ciclo de vida del Producto
Anélisis FODA

Matriz PCI

Matriz POAM

Matriz FODA

Objetivos Estratégicos
Estrategias de Publicidad
Presupuesto de Publicidad

Andlisis del punto de Equilibrio

vV V.V VYV V V VY V V VYV V V V V V V VY

Estado de resultado proyectado
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Misién

Somos una empresa que ofrecemos electrodomésticos, tecnologia y servicios
garantizados, superando las expectativas de nuestros clientes con precios competitivos,
crédito oportuno y facilidades de pago, a través de un equipo humano competente y
comprometido, asegurando un crecimiento solido con resultados econdmicos

satisfactorios, contribuyendo asi a la calidad de vida y bienestar de la comunidad.
Vision

Ser Lideres en innovacion del servicio, mediante los Productos con mayor participacion
mercado ambatefio, desarrollando y optimizando nuestros recursos y talentos, con una

imagen e identidad reconocidas.

Objetivos del Comercial VERDELEC

o Aumentar las ventas en un 15% anual por efecto de la publicidad.

o Comprar electrodomésticos que cumplan con los parametros de
Calidad.

o Mejorar continuamente las competencias del personal.

o Trabajar en equipo para cumplir los objetivos de la empresa.

Valores Corporativos
Los valores corporativos del Comercial VERDELEC se reflejan en la orientacion de las
actividades de la Organizacion. Calidad, conocimiento, creatividad, ética,

responsabilidad.

Calidad: es mejoramiento continuo para la satisfaccion de los clientes.
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Conocimiento: conocernos las tendencias del entorno y anticipariamos acciones que

nos permitan consolidar el conocimiento mercado.

Creatividad: desarrollamos esquemas innovadores de trabajo con la opinion vy

comunicacion permanente.

Etica profesional: aplicamos valores y principios respetando éstos a través de la

confidencialidad.

Responsabilidad: Cumplir con oportunidad las actividades propias y las del personal
que esta a su cargo, en los diferentes procesos, a fin de conseguir la eficacia y eficiencia

que pretende la empresa.

Solidaridad: Tu bienestar es nuestro compromiso.

Politicas

Las Politicas Empresariales del Comercial VERDELEC, son decisiones corporativas,
mediante las cuales se definen criterios y marcos de actuacion que orientan la gestion de
todos los niveles de la organizacién en aspectos especificos.

Una vez adoptadas, se convierten en pautas de comportamiento, no negociables y de
obligatorio cumplimiento, cuyo proposito es reducir la incertidumbre y canalizar los
esfuerzos hacia la realizacion del objeto social de la empresa.

Politica de Servicio: El cliente representa para el Comercial VERDELEC nuestra razon

de ser, por lo que, debe satisfacer sus necesidades y superar sus expectativas,

proyectandose hacia la excelencia.
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Politica de Informacién:

El Comercial VERDELEC reafirma su conviccion de que la Comunicacion Publicitaria
de sus productos, tiene un valor estratégico, y debe ser protegida y administrada como

un activo.

Politica de Comunicacion:

Establece que la Comunicacion deberd fluir en un ambiente de flexibilidad y
participacion que permita crear, disefiar y promover nuevas propuestas que vayan

acorde a los propdsitos de la organizacion.

Politica de Gestién Humana:

Establece el compromiso mutuo entre VERDELEC vy sus colaboradores. Su objetivo,
crear un ambiente adecuado para el desarrollo personal y laboral, con el propdsito de

que todos nos identifiquemos con la Mision, Vision y Objetivos de la Empresa.

El empleado del Comercial VERDELEC, debe tener presente que con su trabajo,
desempefia un papel importante en la vida de la empresa VERDELEC, especialmente
porque en El ha depositado la confianza esta empresa, los clientes y el pablico en
general. Por lo mismo, sus valores humanos y empresariales de honorabilidad,

delicadeza, confidencialidad y educacion son esenciales desempefio de su trabajo.
Andlisis de la situacion

Macro entorno: Factores econdmicos, politico legales, demogréaficos, socioculturales.
Factor Economico.- Es un andlisis de factores economicos, permite identificar qué

variables econdémicas son relevantes y en qué forma afectan a la empresa, lo que

determina cual es el impacto de los mismos dentro del desarrollo de la empresa?.
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De acuerdo a los datos del Banco Central del Ecuador, el Producto Interno Bruto PIB

del pais en los ultimos afios ha ido incrementando.

PIB, Inflacion

El Ecuador cierra el 2009 con PIB superior a los 30 000 millones de dblares de ingreso
Yy, un egreso percapita de 2 324,00 ddlares, segun el Banco Central del Ecuador (BCE).
El desempefio anual del 2009 de su economia fue positivo, muestra de ello es que el
Producto Interno Bruto (PIB) alcanzd los US$24,120 millones, en términos reales, que
representa un crecimiento de 0.36%, esto gracias a que el Gltimo trimestre del afio, se
evidencid una recuperacion, por efecto de las politicas econdémicas internas
implementadas y por la disminucion de las consecuencias de la crisis financiera

mundial.

Dentro de ésto, vale destacar que el VAB (Valor Agregado Bruto) de la industria
Manufacturera presentd un incremento de 0.65% cuarto trimestre del 2009, al igual que
el de la Intermediacién Financiera que crecié en 0.29% cuarto trimestre del 2009. La
recuperacion econdémica del sistema financiero ecuatoriano que, en términos anuales fue
positiva, en 1.68%, incrementd las capacitaciones, depdsitos de ahorro y a plazo fijo,

asi como las utilidades del sector.

Cabe destacar que la inflacién a nivel nacional hasta junio del presente afio a sido de
3.30% segun cifras oficiales del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC)

demostrando una disminucion de 1.24 % con relacion al afio anterior.

Segun el Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censos (INEC), la canasta familiar tiene
un costo de 538,89 doblares, mientras que el ingreso promedio de los hogares es de 448
ddlares. La canasta vital, que define la linea del umbral de la pobreza, cuesta 385,30

dolares, en una medicion realizada en mayo.
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Segun el Banco Central del Ecuador, la economia nacional durante el primer trimestre
del afio registré un lento crecimiento del 0,33%, respecto al trimestre anterior y 0,60%
si se compara con el mismo periodo del afio pasado. EI Gobierno proyecté a principios
de afio un crecimiento del 6,8% para el 2010, sustentado basicamente en la inversién
publica, de US$7,381 millones.

Factores tecnologicos.- La tecnologia incluye el conjunto de conocimientos, del equipo

trabajo de una empresa, sin dejar de lado la comunicacion.

Factor Politico.- Para el Comercial VERDELEC, es clave conocer a fondo el entorno
legal y politico donde va a actuar. Las decisiones politicas y legales que tomen las
autoridades de turno tendran un impacto en las operaciones del Comercial VERDELEC,
y  comportamiento de los consumidores. De esas decisiones pueden surgir
oportunidades o0 amenazas para el Comercial VERDELEC de la ciudad de Ambato.

Las tasas de interés es un papel muy importante debido a que muchas de las empresas

para iniciar con sus negocios realizan préstamos en instituciones financieras.

El proyecto de nueva Constitucion de Ecuador, hace que continuemos con la
inestabilidad del sistema politico ecuatoriano que se traduce en una constante amenaza a
la democracia desde las posiciones que tiene la ciudadania sobre los fendmenos
sociales, politicos y econdémicos que han caracterizado a nuestro pais en los ultimos

tiempos.

Factores demogréficos.- La demografia es el estudio de la poblacion, interesa como
caracteristicas de la misma: Tamafio, crecimiento, densidad, ubicacion, edad, sexo, raza,
ocupacion, etc. Estos factores son muy importantes especialmente tema de la tasa de
crecimiento poblacional ya que en base a éste se hacen calculos y proyecciones de

ventas.
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Factor Social cultural.- En la actualidad nuestro pais tiene un lento crecimiento de la
oferta de empleos lo cual ha generado un fendmeno migratorio de sus habitantes. Es por
esto que la persona compara la situacion actual con la futura y, dependiendo de los

costos y beneficios se tomara la decision de emigrar.

La Poblacion econdmicamente activa crece cada 10 afios en més de un millon de
personas, El gran porcentaje de la poblacion ecuatoriana actual, es menor de edad y por

ello se puede deducir que el crecimiento del PEA es vertiginoso.

Micro entorno: La empresa, competencia, ubicacion geografica, segmentacion de

mercado, clientes, proveedores, publico.

El Comercial VERDELEC en el afio 2006 fue creado por un joven emprendedor, Lic.
Ramiro Verdezoto con un modesto almacén de electrodomésticos, este negocio se debe
al espiritu visionario, y a su esfuerzo dedicacion y seriedad, politica de renovada
optimizacion de recursos humanos, tecnolégicos y financieros y de igual forma gracias
a la colaboracion de un equipo de profesionales con experiencia manejo administrativo

y financiero.

COMERCIAL VERDELEC inici6 con el negocio de electrodomésticos como son
Refrigeradoras, Lavadoras, Cocinas, Hornos, Equipos de Sonido, Computadoras. Tanto
en la linea blanca como en la linea plateada, de las siguientes marcas SONY, LG,
SAMSUNG, PARASONIC, INDURAMA, MABE, DUREX, GENERAL ELECTRIC,
WIRLPOOL, ECASA, ELECTROLUX.

Comercial VERDELEC satisface a los clientes, mediante la confianza y el apoyo que le
brindan ofreciendo atencion personalizada, garantia en todos los productos y cémodos

créditos.

Ubicacion: Esta empresa esta ubicada en la Av. Cevallos 07-101 y Maldonado, de la
ciudad de Ambato.
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Competencia.- El andlisis de nuestra competencia es, la fuerza relativa de cada uno de
nuestros competidores directos, que nos permiten obtener una informacion muy

importante para evaluar nuestra capacidad competitiva, actual y futura.
El objetivo del analisis de la competencia es, diferenciar las posiciones y factores a los
que las empresas deben tomar atencion para mantenerse en la lucha competitiva, que

cada dia es mas dificil.

Gréafico N° 12

COMPETIDORES
POTENCIAL
Japén, Jaher,

La ganga, Marcimex,

PROVEEDORES v
| | COMERCIAL COMPRADORES
Dismayor, Mercantingl | \/eppE| gC > Clientes Naturales,
Mayorga, Viapcom y Corporativos
Haceb
A\ 4
SUSTITUTOS

Lavado a mano

Secado Natural

Fuente: Comercial VERDELEC

Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sanchez

91



Los principales competidores en la ciudad de Ambato son:

Tabla N° 15

Empresas Ciudad Direccion
VERDELEC Ambato Av. Cevallos
JAPON Ambato Av. Cevallos
JAHER Ambato Av. Cevallos
LA GANGA Ambato Av. Cevallos
MARCIMEX. Ambato Av. Cevallos

Fuente: Comercial VERDELEC
Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sanchez

Ubicacion Geogréfica.- EI Comercial VERDELEC, se encuentra ubicado en la
Provincia de Tungurahua, Canton Ambato, en la Avenida Cevallos y Maldonado, junto

al micro mercado mi caserita.

Los proveedores del Comercial VERDELEC Son:

Tabla N° 16

Empresas Ciudad
DISMAYOR Guayaquil
MERCANTINA Guayaquil
MAYORGA Guayaquil
VIAPCOM Guayaquil
HACEB Guayaquil

Fuente: Comercial VERDELEC
Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sanchez
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Sustitutos

Los sustitutos de una lavadora, es el lavado a mano.

De la secadora, el secado natural.

De un equipo de sonido, la grabadora.

Publico.- La Empresa cuenta con todos los permisos necesarios para su funcionamiento,
otorgados por todas las instituciones que rigen en este tipo de negocios como: el (SRI)
Servicio de Rentas Internas, Municipio de Ambato, Cuerpo de Bomberos, etc.

Clientes.

Clientes naturales, y Corporativos, los productos que ofrece, Comercial VERDELEC,

estan dirigidos directamente al consumidor final.
Segmentacion de mercado

Edad de los clientes: 20 afios a 75 afios.

Sexo: Ambos (Masculino y Femenino)

Nivel Socio-Economico: clase alta, media, y baja.

Ciclo de Vida del Producto

El ciclo de vida de los productos que ofrece Comercial VERDELEC, se encuentra en la

etapa de crecimiento ya que en los Ultimos afios se han elevado las ventas.
Es necesario que el Comercial VERDELEC, realice Publicidad en medios masivos,

dentro y fuera de la Provincia. Para de esta manera posicionar mejor la marca en la

mente de los consumidores.
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Gréafico N° 13 Ciclo de Vida del Producto

Introduccion Crecimiento Madurez Declinacion
Cocinas Lavadoras| Ielevisores
Refrigerado|  Secadoras
© ras 5 DVI? _
§ Grabadoras Cocinasde 4 |Cocinas de 4
g | Televisores quemadores | quemadores
v Licuadora Bicicletas Grabadoras
@ Equipos de
€ sonido
(]
>
Febrero2006 Julio 2007 Abril 2008 Noviembre 2009

Participacion Mercado

Promedio deventas de la empresa

FM =

promediode costo ventas

pM = 30490.53
29 124.47

PM=0.1

PM =1%

La participacion de mercado en la actualidad el Comercial VERDELEC de la ciudad de

Ambato es del 1%.
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Crecimiento en Ventas

El Comercial VERDELEC afio 2008 obtuvo $ 311 300.66 dolares en ventas

electrodomésticos afio 2009 obtuvo $ 365 886.47 dolares en ventas.

2008 $ 311 300.66
2009 $ 365 886.47
$ 54585.81

365886.47 100%
311300.66 >< X =85% — 15%

Este valor indica el crecimiento en ventas del Comercial VERDELEC, del afio 2008 al
2009 es del 15%

Matriz BCG

La finalidad de la Matriz BCG, es ayudar a priorizar recursos en las distintas areas

negocio o Unidades Estratégicas de Analisis (UEA).

El Comercial VERDELEC, ofrece calidad garantia a fin de satisfacer las necesidades de
los consumidores, los electrodomésticos que mas se venden son: Televisores, Cocinas,

Lavadoras, Refrigeradoras. Y demas considerandoles como productos estrellas.

Evaluando al Comercial VERDELEC, este se encuentra con una participacion de
mercado del 1% que es considerado un porcentaje bajo, y una tasa de crecimiento en
ventas del 15%, VERDELEC debe aumentar su participacion mercado, para que los

electrodomésticos que ofrece se conviertan en un productos vaca.
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Gréafico N°: 14 Matriz de Crecimiento.

Matriz de crecimiento y participacion: BOSTON CONSULTING GROUP.

ELEVADA _ BAIA
T Cocinas
A E
S L
A E 41% Refrigeradoras 29% Secadoras
D X Aspiradoras
E D || Televisores Licuadoras
C A Micro onda
R Lavadoras
E
C
| i
y | (] u -:j
| Wi
E
N Equipos de
T B Sonido DVD
0 A

] 18% 12%
A Cocina de 4
guemadores Bicicletas
Ollas de
presion

Fuente: Comercial VERDELEC

Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sanchez
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Estrella.- Son productos que tiene un gran crecimiento y una gran participacion de
mercado.
Interrogantes.- Son productos que se encuentran en un mercado de gran crecimiento y

Poca participacion de mercado.

Vaca de efectivo.- Se presenta en una situacion de poco crecimiento y gran

participacion mercado.

Se Ilaman vacas de efectivo o lecheras, porque generan mas dinero del que necesitan v,
con frecuencia son “ordefiadas”. Muchas de las vacas de dinero de hoy fueron estrellas
ayer.

Perro.- Son productos que se ubican en poco crecimiento y poca participacion.

Analisis Interno.

El andlisis FODA es una de las herramientas esenciales que permite analizar las

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenaza que tiene el Comercial VERDELEC
de la ciudad de Ambato.

Fortalezas

o Variedad de productos y servicio.

o Personal capacitado, en forma general.

o Eficiente atencion al cliente

o Comunicacién eficiente con todo el personal del Comercial VERDELEC.

Oportunidades

o Buena ubicacion geografica.

o Aceptacion mercado.
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. Buena cartera de clientes.

o Manejo del negocio con capital propio.
Debilidades

o Falta de un desarrollo de una estrategia publicitaria.
o Falta de motivacion al personal.

o No existe un garaje destinado para los clientes.

o Falta de presupuesto para la infraestructura.
Amenazas

Existe mucha competencia

Desarrollo tecnoldgico.
o Desconocimiento por la ciudadania ambatefia de la existencia del
Comercial VERDELEC

o No facilitan préstamos inmediatos por parte de los bancos.
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Anélisis Interno (PCI) PERFIL de Capacidades Internas

Tabla N° 17
PIC

FACTORES PESO | CALIFICACION | PONDERACION

FORTALEZA
Variedad de productos y | 0,15 2 0,3
servicios
Personal capacitado 0,1 3 0,3
Eficiente atencion al cliente | 0,05 1 0,05
Comunicacion eficiente con | 0,15 2 0,3
todo el personal.

DEBILIDADES
Falta estrategias de | 0,1 3 0,3
publicidad
Falta de motivacion al | 0,25 3 0,75
personal
No existe un garaje|0,1 2 0,2
destinado para los cliente
Falta de presupuesto para la | 0,1 1 0,1
infraestructura.

1 2,30

Fuente: Comercial VERDELEC

Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sanchez

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

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

significa que el Comercial VERDELEC, necesita trabajar es sus Estrategias de

Publicidad para aprovechar sus Fortalezas y responder a sus Debilidades.
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Anélisis Externo (POAM) Perfil de Oportunidadesy Amenazas.

Tabla N° 18
POAM
FACTORES PESO | CALIFICACION | PONDERACION
Oportunidades
Buena ubicacion geogréfica | 0.15 3 0,45
Aceptacion mercado 0,1 1 0,1
Buena cartera de cliente 0,2 2 0,4
Manejo del negocio con | 0,1 3 0,3
capital propio.
Amenazas

Existe mucha competencia | 0,15 2 0,3
Escasa publicidad 0,15 3 0,45
Desconocimiento por la | 0,05 2 0,1
ciudadania Ambatefia de la
existencia del comercial
VERDELEC.
No facilitan  préstamos | 0,1 2 0,2
inmediatos por parte de los
Bancos.

1 2,30

Fuente: Comercial VERDELEC

Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sanchez
3=ALTO IMPACTO

2 = MEDIO IMPACTO

1 =BAJO IMPACTO

Resultado promedio de 2,30 este es un valor de 0,30 por encima de la media, esto
significa el Comercial VERDELEC necesita trabajar con Estrategias de Publicidad para

aprovechar las Oportunidades y responder a sus Amenazas.
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Diagndstico estratégico (matriz FODA)

Andlisis de la matriz FODA del Comercial VERDELEC de la ciudad de Ambato.

Factores Internos

Fortalezas (F)

F1. Variedad de productos y
servicio

F,.personal capacitado

Debilidades (D)

D;. Falta de un
desarrollo de una
estrategia publicitaria.

Fs. Eficiente atencion al | D,. Falta de motivacion

cliente. al personal.

F4.Comunicaciéon eficiente | D3. No existe un garaje

con todo el personal. destinado  para los
clientes.

Factores Externos D.. Falta de
presupuesto para la
infraestructura.

Oportunidades (O) Estrategias (FO) Estrategias (DO)
0. Buena ubicacién | F;, Os. Dar facilidades de | Dy, 0,. Realizar
geografica. pago a los clientes en la | Publicidad utilizando
O,. Aceptacion mercado. compra de sus productos. medios de
Os. Buena cartera de clientes. F,, Op Aprovechar el | comunicacion.
O4. Manejo del negocio con | conocimiento y experiencia | Do, O1. Realizar
capital propio. del personal en las | evaluaciones periodicas
actividades de ventas. al personal para cumplir
Fs, A, Abrir nuevos |con sus funciones
mercados dentro y fuera de | establecidas.
la ciudad. Dy, 0. Realizar

Fa, Os. Capacitar
permanentemente al
personal en cada uno de las
aereas.

incentivos al personal
por su trabajo realizado.

Amenazas (A)

A;. Existe mucha competencia
A,. Desarrollo tecnoldgico.
As.Desconocimiento  por la
ciudadania ambatefia de la
existencia  del  Comercial
VERDELEC

A4. No facilitan préstamos
inmediatos por parte de los
bancos.

Estrategias (FA)

Fiq, F3, Ay, A3. Utilizar
relaciones publicas para dar
a conocer las bondades y
beneficios del producto.

F4, A4. Solicitar prestamos a
bancos

Estrategias (DA)
D:, Ai, Az Contratar

personal capacitado
area de de marketing
que facilite
asesoramiento.

D,, A,  Establecer
politicas de
capacitacion y
motivacion  para el

personal de la empresa.

Fuente: Encuesta.

Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sanchez
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Plan de accién

Plan de Publicidad

Estrategias de publicidad para incrementar las ventasen el comercial VERDELEC de la

ciudad de Ambato.

Publicidad

Objetivo

Definir el sistema publicitario que permitan a Comercial VERDELEC comunicar las

bondades y beneficios del producto y de los servicios que prestan los electrodomésticos

en cada uno de los hogares.

Tabla N° 20
ESTRATEGIAS ACTIVIDADES
Establecer un programa de publicidad | Elegir el medio de comunicacién

masivo para transmitir el mensaje y la
informacion del producto.

Abrir nuevos mercado dentro y fuera
de la ciudad.

Mediante la publicidad dar a conocer
las propuestas, tendencias y colores
para incrementar la comercializacion
de electrodomésticos en otros ciudades
Ambato, Latacunga, Riobamba y el
Puyo, Guaranda.

Realizar ferias y exposiciones para
mostrar los beneficios y tener mayor
aceptacién mercado.

Adquirir material de exhibicion
Contratar el local para la feria ex
posicional

Utilizar relaciones publicas para dar a
conocer las bondades y beneficios del
producto.

Ayudando a personas o instituciones en
determinadas fechas, para asi obtener
mejores resultados.

Elaborar hojas volantes

Para dar a conocer los productos del
Comercial VERDELEC

Fuente: Encuesta.

Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sanchez
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La Publicidad en el comercial VERDELEC estara enfocada de la siguiente manera:

Tabla N° 21

Detallista Comercial
VERDELC

A 4

Consumidor final

Fuente: Comercial VERDELEC

Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sanchez

El Comercial VERDELEC de la ciudad de Ambato, tiene una venta directa al
consumidor final, en este comercial de venta se promovera una comunicacién directa de
los atributos y beneficios de los electrodomésticos para asi aumentar la decision de

compra.

Para aumentar las ventas en el Comercial VERDELEC se va a realizar la publicidad en

radio, la cual promovera una amplia informacion a los clientes.
Por ende se ha elegido a emisoras con mas rating mercado, lo cual permitird comunicar

las bondades y beneficios del producto que ofrece el Comercial VERDELEC al

consumidor final.
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Medios publicitarios

Tabla N° 22
Emisoras | Frecuencias | Paquete Fechas Emisiones | Hora Costos
Radio FM De lunes a | Del 20 de | 25 Todo el |$270
Alegria viernes 3 | Agosto del | emisiones | dia  en
98.5 cufias y 2 | 2010 ala la | diversas
emisiones | Diciembre | semana program
diarias del 2010 aciones

Fuente: Comercial VERDELEC

Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sanchez

Esta trasmision se realizara en primer lugar en radio alegria dirigida a un segmento de

mercado comprendido de 20 a 75 afios, como potenciales consumidores del producto.

Para Abrir nuevos mercado dentro y fuera de la ciudad utilizaremos la comunicacion

como Radio Caracol en la ciudad de Ambato con su amplia cobertura, llegara hasta la

ciudad del puyo y Radio Espacio en la provincia Bolivar. Esta publicidad en radio se

utiliza en una fecha determinada como es el mes de mayo y diciembre, para dar a

conocer la marca, colores y la variedad electrodomésticos que ofrece el Comercial

VERDELEC e incrementar las ventas.
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Tabla N° 23

FRECUENCIA 91.3FM

Nombre de la emisora Caracol

Emisiones 3 Diaria

Programa Programacion regular
Frecuencia 108.5 FM

Nombre de la emisora

Radio Espacio

Emisiones

3 Emisiones

Programa

El noticiero

Fuente: Comercial VERDELEC

Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sanchez

El Comercial VERDELEC realizard un sistema de

conocer la marca de electrodomésticos.

Relaciones publicas.

relaciones publicas para

Tabla N° 24

TIPO ACTIVIDAD OBJETIVOS

Relacion  publica no | Al dar a conocer al | Fortalecer los vinculos

pagada consumidor  final los | con los distintos
atributos y beneficios que | publicos, escuchandolos,
prestan los | informandolos y
electrodomésticos hogar, | persuadiéndolos para
para de esta manera ser | lograr CONsenso,
reconocidos mercado | fidelidad y apoyo de los
ambatefio y fuera de el, | mismos en acciones
mediante esta estrategia | presentes y futuras
se incrementaran las
ventas.

Fuente: Comercial VERDELEC

Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sanchez
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Presentacion de ferias y exposiciones

En la feria y exposiciones hacer la presentacion de la marca de electrodomésticos que

ofrece el Comercial VERDELEC. De esta manera se incrementar las ventas.

Ferias y exposiciones

Tabla N° 25

FERIA CIUDAD PUBLICIDAD
Exposiciones en PROA | Ambato - Ecuador Modelos del producto.
por motivo de los finados Por la compra de una

Lavadora le regalamos

una olla de presion.

Fuente: Comercial VERDELEC

Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sanchez

Presupuesto de Publicidad y Ferias de Exposiciones.

Tabla N° 26

LUNES A VIERNES | TIEMPO PRESUPUESTO
Valor de la publicidad | Por 4 meses $1080.00

en radio

El valor de la feria ex | Oct. 28 al 3 de. | $800.00
posicional Nov.

El valor de la elaborar | Octubre $200.00

hojas volantes Diciembre

Total de la publicidad $ 2 080.00

Fuente: Comercial VERDELEC.

Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sanchez
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Analisis de las ventas del afio 2007 al 2009

Tabla N° 27
Ventas Tot.
del 2007 Enero Febrero |Marzo Abril Mayo Junio
$254 213,13 | 17 184,40| 18 548,33 | 19 489.45 | 20 853.60 | 23 184,42 | 21 283.50
Ventas Tot .
del 2008
$ 311 300,66 | 18 342.50| 17 985,40 | 19 542.50 | 20 943.70 | 24 286,92 | 23 128.60
Ventas Tot.
del 2009
$ 365 886,47 | 22 452.72| 24 987,80 | 25 234.78 | 24 985.40 | 35 540,70 | 29 345.68
Julio Agosto Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
20536,70| 21239.78| 19538.80| 20698.96| 21320.45| 30 334,72
23689,50| 22567.80| 22867.90| 23287.87| 24385.60| 45 330,67
28459,60| 27860.80| 27228.60| 27 874,80 38667.87| 51 247,72

Fuente: Comercial VERDELEC

Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sanchez
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Grafico N° 15

‘entas Totales del ano 2007 - 2008 -
2009

365886,47
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Fuente: Comercial VERDELEC

Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sanchez

Comparacion del punto de equilibrio

El punto de equilibrio nos permite demostrar las ventas exactas de la empresa

Ventas %

Costos de Ventas

P.E= Costos fijos

Margen de Contribucion
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Tabla N° 28

ANOS 2009 2010 2011 2012 2013
Ventas 369 886,47 | 420 769,44 | 483 884.85 | 556 467.57 {639 937.71
Costos

Ventas 349 493,69 (401 917,74 | 462 205.40 | 531 536.21 | 611 266.64
Porcentaje 0,469% 0,469% 0,469% 0,469% 0,469%
Porcentaje 95,31% 95,31% 95,31% 95,31% 95,31%
Costo fijos 8432,18 9697.00| 11151,53| 12824,54 14 748,2
Margen de

contribucioén 4,69 4.69% 4.69 4,69 4,69
Punto de

Equilibrio 179 790,61 | 206 759,06 | 237772,495 | 273 444,35 | 314 460,554

Conclusion vendiendo 179 190.61 cubre los costos fijos que 8432,18 y a partir de este
valor es la utilidad que tiene el Comercial VERDELEC.

Grafico N° 16
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Fuente: Comercial VERDELEC.

Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sanchez
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Estado de Resultados Actual y Proyectado

Este resultado proyectado para el afio 2013, es con el objetivo de incrementar las ventas

en un 15% para el afio antes mencionado.

Tabla N° 29

ANO 2009 | ANO 2010 | ANO 2011 | ANO 2012 | ANO 2013
Ventas 365 8860.47 | 420 769.44 | 483 884.85 | 556 467.57 | 639 937.71
- Costo de | 349493.69 |401917.74 |462205.40 |531536.21 | 611 266.64
Ventas
= Utilidad | 16 392.78 18 851.70 21 679.46 24 931.36 28 671.07
Bruta en
Ventas
- Gastos | 6 508.43 7 484.69 8 607.39 9 898.49 11 383.26
Administrativos
- Gastos de | 940.23 1081.32 1243.51 1430.33 1644.87
Venta
- Gastos | 983.47 1130.99 1300.63 1495.72 1720.07
Financieros
= Utilidad | 7 960.60 9 154.70 10527.93 12 107.12 13 922.87
antes de
Impuestos
- 15% | 1 194.09 1373.20 1579.18 1816.05 2 088.45
Participacion
Trabajado
- 25% Impuesto | 1 990.15 2 288.67 2 631.97 3026.76 3480.77
a la Renta
= Utilidad Neta | 4 776.36 5492.83 6 316.78 7 264.31 8 353.65
del Ejercicio

Fuente: Comercial VERDELEC.

Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sanchez
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6.8 ADMINISTRACION

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

Fuente: Comercial VERDELEC.

Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sanchez
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Explicativo del Organigrama Funcional del Comercial VERDELEC.

Tabla N° 30

CARGO

FUNCION

Gerente Propietaria:

Lcdo. Ramiro Verdezoto

Es la persona encargada de la funcion
administrativa del Comercial
VERDELEC, en la toma decisiones. La
adquisicion de electrodomésticos para la

comercializacion de la misma.

Contadora: Sra. Carmita Armijos

Es la encargada de llevar la contabilidad
en el Comercial VERDELEC, pago de
impuestos, Seguro social, y demas

funciones contables.

Vendedores: Eduardo Verdezoto
Victor Padilla
Carlos Chimborazo

Los colaboradores del Comercial
VERDELEC, encargadas de la atencion
al cliente y venta del producto.

Fuente: Comercial VERDELEC.
Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sanchez
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6.9 PREVISION DE LA EVALUACION
Matriz de seguimiento y evaluacion de la propuesta

Tabla N° 31
INICIATIVA | ACTIVIDADES | FECHAS | RESPONSABLES | META
Establecer un | Elegir la|1 al 5 de | Gerente del | Brindar una
programa de | publicidad en | Noviembre | Comercial informacion a los
publicidad radio. del 2010 VERDELEC consumidores
con el fin hacer
conocer el
producto
Conseguir  los | 8 al 13 de | Gerente del | Trasmitido en
paquetes de | Noviembre | Comercial programas
publicitarios. del 2010 VERDELEC regulares y en
noticieros.
Abrir nuevos | Mediante la| 1 al 30 de | Gerente del | Dar a conocer la
mercado publicidad  en | Mayo, del | Comercial marca,  colores
dentro y fuera | radio en otras|1 al 31 |VERDELEC de
de la ciudad. | ciudades Diciembre electrodomésticos
del 2011 que
comercializan el
Comercial
VERDELEC.
Realizar ferias | Adquirir material | 26 al 3 de | Gerente del | Al Realizar esta
y ex | de exhibicion noviembre | Comercial feria por motivo
posiciones Contratar el local | del 2010 VERDELEC de finados es
para la feria ex captar clientes.
posicional
Relacion Apoyar a |5 al 10 de | Gerente del | Ser  reconocido
publicas personas 0 | Mayo y en | Comercial mercado
instituciones en | Dic. 25 del | VERDELEC
fechas 2010
especiales.
Elaborar hojas | Dar a conocer el | 4 al 8 de | Gerente del | Captar  nuevos
volantes producto Octubre Comercial clientes
del 2010 VERDELEC

Fuente: Comercial VERDELEC.

Elaborado por: Blanca Rocio Bafio Sanchez
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Mediante esta investigacion se busca determinar que el Comercial VERDELEC plantee
estrategias de marketing apropiadas. Su colaboracion al responder este cuestionario,

permitira cumplir de mejor manera los objetivos del presente estudio académico.
ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES

1) ¢Esta de acuerdo con la variedad de productos que tiene el Comercial VERDELEC?
Si [ ] No [ ]

2) Usted se siente identificado con las politicas de promocién del Comercial
VERDELEC?

Si [ ] No [ ]

3.¢Le parece adecuada la publicidad que utiliza el Comercial VERDELEC?

Si I:I No I:I

4) ¢Esta de acuerdo con las politicas de crédito que ofrece el Comercial VERDELEC?
Si [ ] No [ ]

5) ¢Considera Ud. que los precios de los productos del Comercial VERDELEC son
accesibles?

Si [ ] No [ ]

6) ¢De qué forma le gustaria pagar su producto?

Contado [ ] Crédito ]

7) ¢ Le gustaria que el Comercial VERDELEC realice ofertas, promociones y combos en
sus productos?

Si ] No [ ]

8) ¢Por qué medio de comunicacion conoci6 usted el Comercial VERDELEC?

Por medio de radio [ ] Referencias [ ] Llamadas telefonicas [ ]

9) ¢Cuéles son las caracteristicas que busca al adquirir un electrodoméstico para su
hogar?
A. Calidad |:| B. Precio |:|C. Garantia |:|D. Facilidad de pago |:|



10) ¢A través de qué medio de comunicacion desearia conocer los productos que ofrece
el Comercial VERDELEC?
A.Vendedores [ ] B. Radio [ ] C.Hojasvolantes [ ]

Gracias por su colaboracion



ANEXO 11

Pigna2de 2
REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES
et L PERSONAS NATURALES
NUMERO RUC: 0200935455001

APELLIDOS Y NOMBRES: VERDESOTO RAMIREZ LUIS RAMIRO

NOMBRE COMERCIAL: ALMACEN YERDELEC
CLASE CONTRIBUYENTE: OTROS OBLIGADO LLEVAR CONTABILIDAD: SI

FEC. NACINIENTC: 1471171966 FEC. ACTUALIZACION: 1670272008
FEC. INICID ACTIVIDADES: 1570772002 :
FEC. INSCRIPCION: 15/07/2002

ACTIVIDAD ECONOMICA PRINCIPAL:
VENTA POR MENOR DE ARTEFACTOS DE ELECTRODOMESTICOS
DIRECCION DOMICILIO PRINCIPAL:

Provincia: TUNGURAHUA  Gantdn: AMRATO Paroquia: LA MERCED
Calle: AV, Av. CEVALLOS NUmero:7-101 Referencia: JUNTO AL MICRO MERCADO MI

CASERITA Telélono: 032424935
OBLIGACIONES TRIBUTARIAS:

* ANEXO RELACION DEPENDENCIA

* ANEXO TRANSACCIONAL

* DECLARATION DE IMPUESTO A LA RENTA

* DECLARAGION DE RETENGIONES EN LA FUENTE

* DECLARAGICN MENSUAL DE IVA

* IMPUESTO A LA PROPIEDAD DE VEHICULOS MOTORIZADOS

Fechay hore 148 2007 1008 22




ANEXO 11

UBICACION GEOGRAFICA EN LA CIUDAD DE AMBATO

12 DE NOVIEMERE

COMERCIAL
VYERDELEC

MALDONADO

AVENIDA CEVALLOS




