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RESUMEN EJECUTIVO 

 

Esta investigación realizada dentro de la empresa Jena de la ciudad de Ambato, pretende 

aplicar varias estrategias de marketing aprendidas a lo largo de la vida académica; las 

cuales responden a la necesidad de la empresa de tener más participación en el mercado. 

La empresa Jena es una empresa familiar dedicada a la comercialización de neumáticos 

para transporte pesado, pero que a lo largo de su historia nunca se manejó de manera 

estratégica y correctamente planificada, siendo esta una necesidad imperante en el 

mercado actual, por lo cual se ha realizado una adecuada y bien fundamentada 

investigación de los aspectos relevantes del sector y de la empresa, los cuales han 

proporcionado herramientas válidas para la solución del problema que la aqueja. 

Este trabajo propone estrategias claramente detalladas, que le otorgan a la empresa 

ventajas competitivas las cuales le diferencien de sus competidores y la posicionen en el 

mercado mejorando su participación y que en un lapso de tiempo claramente definido 

mejoren sus ventas y su rentabilidad. 

Es así que esta investigación, trata en la medida de lo posible, de aportar 

significativamente a la evolución del sector de la planificación ecuatoriana, convirtiendo 

a esta empresa en un puntal que sirva de modelo para las empresas que han ignorado el 

valioso valor que aporta el marketing en un mundo sumamente competitivo. 

PALABRAS CLAVE: Marketing, estrategias, empresa, competencia, comercialización. 
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INTRODUCCIÓN 
 

 

En Ecuador existe un sector que ha contribuido de gran manera para mantener la 

economía del país, generando fuentes de empleo para muchas familias ecuatorianas, 

este sector es de las microempresas (PYMES), que aunque una serie de necesidades y 

limitaciones le han hecho frente a los desafíos que imperan en el mercado a causa de 

factores económicos y sociales. Las microempresas se caracterizan por ser un sector 

excluido de muchos beneficios que otras empresas gozan, tales como: fácil acceso a 

crédito, mayor organización interna como a nivel gremial, mayor acceso a recursos 

productivos, a información y otros. Es por ello que ven limitado su accionar y se 

fundamentan principalmente en la búsqueda de los medios de vida para satisfacer las 

necesidades básicas de sus integrantes. 

La investigación que se presenta tiene como propósito realizar un estudio practico y 

objetivo, que pretende constituirse en un modelo tanto para las microempresarios que 

comercializan neumáticos como para los encargados de la administración que tienen a 

su cargo la responsabilidad de la microempresa.   

El presente trabajo se desarrolló en seis capítulos: el primero enuncia el problema a 

investigar, el cual contiene aspectos generales sobre las causas y efectos, las razones 

porque se quiere realizar la investigación y los objetivos que se persiguen. 

El segundo capítulo consiste en el marco teórico de la investigación, la cual es la 

exposición y análisis de la teoría o conjunto de teorías que se dispone y sirve como 

fundamento para comprender y explicar el problema. 
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El tercer capítulo se detalla la metodología que se utilizó, enunciando las estrategias, 

técnicas e instrumentos que se sirven para resolver el problema, es decir cómo y con que 

se realizó esta investigación. 

En el cuarto capítulo se presenta la interpretación de los resultados de la encuesta que 

sirvió de base para detectar los puntos débiles y fuertes de la empresa, los cuales ayudan 

a realizar las conclusiones y recomendaciones que se detallan en el quinto capítulo. 

Por último, en el sexto capítulo se presenta la propuesta de solución a la problemática se 

esta investigación, que en este caso son las dificultades que se presentan en la empresa 

al no contar con una herramienta de planificación como lo es el plan de marketing. 

En este sentido, el presente trabajo no pretende ser una obra maestra, sino más bien 

procura ser una herramienta incipiente de ayuda, para todas aquellas microempresas 

comercializadoras de neumáticos que estén deseosas de obtener conocimientos y la 

información elemental de cómo formulas un plan de marketing que se ajuste a sus 

características y necesidades. 
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CAPITULO I 

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION 
 

1.1 TEMA DE INVESTIGACION 

“La aplicación de estrategias de Marketing y su repercusión en la participación en el 

mercado del la empresa JENA en la ciudad de Ambato”. 

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

1.2.1 Contextualización 

La provincia de Tungurahua se ha caracterizado las dos últimas décadas por emprender 

muchas firmas comerciales de alta calidad que ofrecen los servicios venta de llantas en 

cualquier medida, pero sus ventajas competitivas no son aprovechadas en la 

comercialización porque no poseenestrategias de marketing que comuniquen a la 

sociedad los servicios y productos que ofrecen, las características y virtudes de estos, 

que expresados en forma coherente y planificada, provocan que sus economías se 
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incrementen día tras día, hasta alcanzar un alto desempeño, una alta rentabilidad y un 

alto posicionamiento comercial. 

Por lo contrario si las organizaciones no tienen buenas estrategias de publicidad y 

promoción, los negocios languidecen hasta marchitarse, llevan una existencia mediocre, 

sin perspectivas de expansión y por consiguiente sería imposible el surgimiento de las 

empresas. 

La empresa atiende con sus productos a los mercados de la ciudad de Ambato, y las 

organizaciones que representan competencia para JENA son aquellas que actúan en el 

mismo mercado y realizan funciones similares dentro de un mismo grupo de clientes. 

Por lo tanto no son competidores aquellas organizaciones que comercializan neumáticos 

para automóviles pequeños, sino aquellas que satisfacen las mismas necesidades con 

respecto al mismo público objetivo o consumidor. 

Estas empresas están vinculadas además, al entorno cambiante de la ciudad que 

continuamente va ofreciendo nuevos retos, planteando nuevos problemas que 

evolucionan en el tiempo, esto obliga a encontrar respuestas a través de estrategias  para 

contrarrestar estos inconvenientes; en consecuencia los gerentes deben ajustar sus 

capacidades y sus recursos a la demanda ambateña para que no dificulten la 

permanencia y rentabilidad de la empresa. 

Por lo tanto se presenta un problema para la empresa JENA, ya que afronta retos o 

estancamientos en el uso de su servicio, debiendo adoptar con frecuencia estrategias 

publicitarias y promocionales que le permitan encontrar nuevas soluciones que se 

reflejen en el incremento de ventas. 
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JENA es una empresa dedicada a la distribución y comercialización de neumáticos en 

marcas como Doublecoin, Aeolus, GoodYear y Pirellipara el transporte pesado además 

ofrece el servicio de reencauche.  

JENA es una empresa familiar que se ha logrado mantener en el mercado por más de un 

año, llenando las expectativas de los clientes, sin embargo es necesario mejorar la 

participación de la empresa en el mercado ambateño mediante un plan de marketing que 

le permita ganar una alta competitividad. 

Entonces es de vital importancia proponer un plan de marketing a esta empresa que hará 

énfasis en la publicidad y promoción sustentando futuras inversiones, dependiendo de 

los resultados obtenidos al ejecutar dichas acciones, inducirán a la expansión económica 

constante. 

1.2.2 Análisis critico 

Las empresas de comercialización y distribución de neumáticos buscan optimizar su 

estructura comercial y de ventas vigentes, pero para ser más competitivas, deben 

innovar su sistema de marketing, actualizándose con las modernas orientaciones de 

comunicación en el mercado. 

JENA presenta actualmente una ausencia de marketing lo que conlleva a que no existe 

una amplia información en el mercado acerca de los productos que oferta la empresa y 

ocasiona que se pierda un porcentaje de ventas, disminuyendo así la demanda y sobre 

todo no permite racionalizar toda la gestión administrativa en términos de mejorar el 

uso de los recursos existentes. 

Al afinar el plan publicitario y de promoción determina que se puedan cumplir los 

objetivos que se requiere alcanzar en toda el área local, a través de tácticas que permitan 
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crear una ventaja diferencial entre los servicios y productos que esta empresa ofrece al 

mercado con los de la competencia. 

1.2.3 Prognosis 

Las estrategias de marketing le va a permitir a JENA hacer conocer a la sociedad 

ambateña y específicamente a los transportistas de vehículos pesados sus funciones, 

productos y servicios ampliando su demanda a nivel local, causando la fidelidad de los 

actuales y futuros clientes, hoy en día esta empresa no se ha dedicado hacer marketing 

en el medio, razón por la cual no ha permitido mejorar su participación en el mercado, 

mejorar volúmenes de ventas, optimizar sus recursos, ampliar sus servicios, limitando 

sus negociaciones. 

La administración de JENA al no buscar alternativas de solución a la problemática 

presentada, corre el riesgo de perder posicionamiento comercial, dar a la competencia la 

oportunidad de expandirse y por ende minimizar sus utilidades, hasta llegar al punto de 

perder completamente la demanda de los clientes y desaparecer del entorno comercial 

de la ciudad. 

1.2.4 Formulación del problema 

¿Cómo afecta la aplicación de estrategias de marketing en la participación en el 

mercado de la empresa JENA en la ciudad de Ambato? 

1.2.5 Preguntas Directrices 

¿Cómo afecta la inadecuada aplicación de estrategias de marketing en la participación 

de la empresa Jena? 
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¿Qué estrategias de marketing podrían utilizarse en la empresa Jena para mejorar su 

participación en el mercado? 

¿Qué plan de estrategias será adecuado para que mejore la participación de la empresa 

Jena? 

1.2.6 Delimitación del Problema 

Limitación de Contenido 

Campo:  Administración de Empresas 

Área:   Comercialización 

Aspecto:  Estrategias de Marketing 

Limitación espacial 

El proceso investigativo se lo va a realizar en la empresa JENA, ubicada en la provincia 

de Tungurahua, cantón Ambato, centro de la ciudad  Av. QuisQuis y Pacha Esq. 

Diagonal al Parque Juan Benigno Vela. 

Limitación Temporal 

Para el presente estudio se tomaran datos referentes al periodo de funcionamiento de la 

empresa de enero a julio del 2010 

1.3 JUSTIFICACION 

El desarrollo de Estrategias de Marketing en las empresas es de vital importancia, ya 

que al determinar objetivos y desarrollar estrategias de mercadeo para alcanzarlos, las 

organizaciones mejorarán su competitividad, basándose en una adecuada mezcla de la 

mercadotecnia (producto, precio, plaza y promoción).  
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La novedad que se pretende evidenciar en este estudio comprende la creación, 

crecimiento y desarrollo de Estrategias de Marketing en la Empresa JENA,lo que  

induce a optimizar los recursos y a estar preparados para atender las necesidades 

cambiantes que aparecen en el mercado, complaciendo con ello, de mejor manera al 

cliente como medida imprescindible para sobrevivir y eventualmente crecer. 

Es imperioso realizar un Plan de estrategias, puesto que hoy en día ninguna empresa que 

pretenda competir en los complejos mercados puede pasar por alto la tarea de imaginar 

escenarios futuros.  

 

La Empresa JENA que es una empresa comercializadora de llantas para buses y 

camiones fundada a finales del año 2007 en la ciudad de Ambato ha basado sus 

actividades no muy bien organizados, planificados y controlados, en donde es notable la 

ausencia de un proceso administrativo además de la inexistencia de estrategias de 

marketing lo cual representa una amenaza para la empresa que tiene como principal 

objetivo crecer y posicionarse en el mercado. 

 

La reflexión estratégica de JENA debe materializarse en un programa de acción que 

mejore la comercialización de sus productos y el posicionamiento en el mercado para lo 

cual es necesario conocer la descripción del producto, servicio, el estudio del mercado, 

la descripción de la competencia, el personal de la empresa, la operación del negocio, 

además se planificaran los pasos, recursos necesarios y estrategias a usar para hacer que 

el producto se venda casi solo en el mercado. 

En conclusión, este plan de estrategias de marketing tiene esencialmente por objetivo 

expresar de una forma clara y sistemática las opciones elegidas por la empresa para 
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asegurar su desarrollo. Estas opciones deberán traducirse posteriormente en decisiones y 

en programas de acción. 

La factibilidad de este proyecto se fundamenta en el apoyo que brindara JENA para 

acceder a fuentes de información que desplieguen una rápida solución al problema 

presentado. 
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1.4 OBJETIVOS 

1.4.1 General 

Determinar las estrategias de marketing y su incidencia en la participación de mercado. 

1.4.2 Específicos 

 Diagnosticar como afecta la aplicación de estrategias de marketing utilizando 

una investigación de campo para determinar los métodos de difusión y 

comunicación. 

 Analizar  que estrategias se pueden emplear utilizando la técnica de recolección 

de información para mejorar su posicionamiento y participación. 

 Proponer un plan de estrategias de marketing utilizando métodos de difusión y 

comunicación para mejorar la participación  
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CAPITULO II 
 

MARCO TEORICO 

 

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS 

En el desarrollo de la presente investigación se ha considerado formular un plan de 

estrategias de marketing en la empresa JENA, a través de estrategias publicitarias y de 

promoción dirigidas a los clientes nuevos y potenciales mediante los diferentes medios 

de comunicación emitiendo mensajes claros y emotivos para su fidelización a corto 

plazo, garantizando con esto mejorar su rentabilidad, optimizando sus recursos e imagen 

ante la sociedad ambateña. 

Algunos autores han realizado estudios similares en texto científico del marketing 

estratégico, proporcionando información necesaria y útil que servirá como referente 

investigativo. Además de contar con la participación activa de personas involucradas en 

el mundo de los negocios, específicamente en lo que se refiere a la planeación del 

marketing y su incidencia en la dirección administrativa de la organización; lo cual 

facilita el desarrollo del tema en cuestión. 
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Se ha tomado en consideración los siguientes trabajos que tienen relación con la 

investigación: 

 

JORDAN, A. (2006) Plan de marketing para ampliar los clientes potenciales de      

  Xamalu Centro Estético. Facultad de Ciencias Administrativas de 

  la Universidad Técnica de Ambato. 

 

La empresa Xamalu desde su fundación ha sido administrada bajo ciertos parámetros 

tradicionalistas de marketing que has obstaculizado su desarrollo evolutivo con sus 

clientes como papeles volantes y de vez en cuando publicidad en una radio local, 

dejando de lado la promoción que es fundamental para ganar la confianza de los clientes 

que consideran que este centro estético debe posicionarse con una imagen de servicio 

personalizado a sus usuarios a través de un buen plan de marketing, traducido en 

términos de satisfacción total y calidad en los productos. 

Para esto el autor propone determinar la forma en que influye un plan de marketing en 

los clientes de esta empresa, y analiza procedimientos para el funcionamiento de un 

marketing estratégico operativo. 

LEON, V. (2006 ). Gestión de Marketing de la empresa R&R Invernaderos y su  

  Incidencia en el mercado comercial en la ciudad de Latacunga. Facultad  

  de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato. 

 

La mayor parte de los clientes manifiestan que no existe una gestión de marketing que 

promueva el dinamismo en las acciones comerciales, lo que ocasiona la insatisfacción 

en la sociedad agraria. 
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La empresa en la actualidad no realiza actividades de publicidad y promoción por lo que 

no son identificados en el mercado al momento de la compra. 

Por lo que el autor formula, establecer un diagnostico situacional del marketing al actual 

manejo de los recursos en la empresa. Además determinar las estrategias comerciales 

para avivar la demanda de los servicios en la zona central del Ecuador. 

 

ORBEA, M. (2007). Optimización de la mercadotecnia de la empresa Horizonte  

  aplicando estrategias de comunicación para cubrir el mercado. Facultad  

  de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato. 

 

El análisis de la empresa refleja que existe deficiencias en el sistema de control de 

marketing vigente ya que el mercado objetivo en la ciudad de Ambato a crecido y aun 

no lo conocen por lo que no logran aun emplear estrategias que le permitan 

diferenciarse de la competencia perdiendo actividades comerciales. 

El autor a través de su investigación a propuesto establecer un sistema de mercadotecnia 

con el fin de generar un incremento de mercado significativo para aumentar sus 

utilidades a corto plazo, a la vez aplicara un sistema de marketing actual analizando los 

empleados por la competencia para igualarlos y superarlos ganando mercado. 

 

MONTALVO, X. (2007). Estrategias de Marketing para ampliar el mercado de las  

  Confecciones deportivas Xavi en la ciudad de Ambato. Facultad de  

  Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.  

 

La publicidad que emplea Xavi Sport en la actualidad para comunicar los productos que 

ofrece a sus clientes es deficiente provocando que la competencia adquiera 
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masrentabilidad, el único medio que está utilizando esta empresa para hacer públicos 

sus productos es la radio provocando desinterés por parte de los usuarios que no 

conocen las características de los productos en forma visual. 

El autor de este estudio propone diagnosticar las estrategias de marketing que se utilizan 

en Confecciones Xavi Sport y a la vez analizar las diferentes estrategias de publicidad 

que se están empleando para hacerse conocer en el mercado. 

 

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA 

Para profundizar la mejor realización de este proyecto se abordara el enfoque dinámico 

del paradigma Critico-Propositivo apoyándonos en parámetros de solución, ya que el 

problema en estudio se encuentra en constante perfeccionamiento a partir de las 

necesidades de los clientes como pilar primordial para el desarrollo social. 

 

La base fundamental que tomamos en cuenta para el desarrollo de esta investigación es 

crear un plan de estrategias marketing para la empresa Jena que le sirva como escudo 

para afrontar los problemas que le plantee el mercado en particular con la competencia 

que le impiden su prolongación en la actividades de los negocios. 

 

Jena ontológicamente se encuentra realizando negociaciones en el ámbito comercial de 

neumáticos para el transporte pesado en la ciudad de Ambato, pero los competidores no 

le han dejado crecer como empresa poniendo limites a sus actividades comerciales, a 

pesar de tener un servicio de alta calidad que los hace diferenciarse de los demás, por 

ello las estrategias de marketing que se formularan le permitirán mejorar su 

participación sobre sus competidores inmediatos, beneficiando así a la sociedad para 

llegar a la excelencia como la mejor comercializadora de llantas. 
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Tomando en consideración la fundamentación Epistemológica la investigación se 

encaminara a una realidad diaria de convenios comerciales. Es por esto que esta 

empresa debe estar prevenida para solucionar cualquier problema con sus recursos, sus 

servicios y su imagen corporativa para orientarse junto con sus clientes a la satisfacción 

de necesidades para lograr el desarrollo personal de los mismos. 

 

Axiológicamente la presente investigación tiene como bases solidas para el avance de la 

misma, la realización de cada una de las actividades con una ética integra que tiene 

como principal eje los valores bien fundamentados, logrando con esto cumplir con todos 

los requerimientos de los clientes sin contratiempos que provoquen el malestar del 

consumidor. 

Y por último la fundamentación Metodológica que se empleara en todo el mercado de 

negociación, serán estrategias de publicidad y promoción en medios de comunicación a 

nivel provincial, creando una relación compacta con los usuarios de estos servicios. 

 

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL 

La presente investigación se justifica ante la Ley Orgánica de Defensa del Consumidor, 

publicando en el registro oficial No. 116, del 10 de Julio del 2000, Art. 6 que dice: 

 

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad 

engañosa o abusiva, o que induzcan a error en la elección del bien o servicio que puedan 

afectar los intereses y derechos del consumidor. 
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Art. 7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infracción a esta Ley el proveedor que a 

través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engaño en especial cuan se refiere 

a: 

1. País de origen, comercial o de otra índole del bien ofrecido o sobre el lugar de 

prestación del servicio pactado o la tecnología empleada; 

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratación del servicio; 

así como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito; 

3. Las características básicas del bien o servicio ofrecidos, tales como 

componentes, ingredientes, dimensión, cantidad, utilidad, durabilidad, garantías, 

contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los fines que se 

pretende satisfacer y otras; y, 

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas, 

nacionales o extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o diplomas. 

 

LEY DE REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES  

Esta ley es la que regula a todos los organismos del sector publico así como las 

instituciones, empresa particulares y personas naturales quienes están obligadas a 

prestar la colaboración que sea necesaria dentro del tiempo y condiciones que requiera 

la dirección de rentas, para lo cual es necesario que todas las personas naturales y 

jurídicas, entes sin personalidad jurídica, nacionales y extranjeras, que inciden o 

realicen actividades económicas en el país en forma permanente u ocasional o que sean 

titulares de bienes o derechos que generen u obtengan ganancias, beneficios, 

remuneraciones, honorarios y otras rentas sujetas a tributación en el Ecuador, están 

obligados a inscribirse, por una sola vez, en el Registro Único de Contribuyentes. 
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2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES 

Para la elaboración de esta investigación es necesaria la consulta de las diferentes 

definiciones que guardan relación con las categorías que contribuyen a una mejor 

compasión del tema en estudio que es: 

¨Las Estrategias de Marketing y su incidencia en la participación en el mercado del la 

empresa JENA en la ciudad de Ambato¨ 
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Variable Independiente 
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2.4.1.1 Variable Independiente 
Comercialización 

El marketing es una herramienta de apoyo hacia las acciones de venta de la empresa, 

que se basa en el trabajo sobre el producto, el mercado, el precio, la publicidad y 

promoción, colocación estratégica en los puntos de venta y distribución.  

 

Tiene que analizar su nombre, el logotipo y el slogan serían adecuados, porqué un 

producto tiene que llevar determinado diseño (color, tamaño, textura, material), va a 

realizar un estudio de mercado para saber quién es su público objetivo y qué 

necesidades tiene, si el producto las satisface o hay que hacer algunas modificaciones, 

analiza a la competencia para saber cuáles son sus puntos fuertes y débiles, sus 

innovaciones, sus precios, para saber cuáles son los aspectos competitivos de nuestro 

producto. 

 

Además va a determinar cuáles son los canales de distribución más eficientes para hacer 

llegar el producto a los puntos de venta en tiempo y forma, y qué medidas tomar para 

incentivar a los distribuidores. 

Como podemos ver, el área necesita del trabajo conjunto con otras áreas relacionadas y 

de las cuales va a necesitar su apoyo o información. Serán cruciales para su desempeño 

las áreas de producción, costos, desarrollo de producto, ventas, relaciones públicas, 

departamento de legales, logística, atención a clientes, etc. 

Si bien en las empresas grandes hay un área para cada una de las actividades que se 

desarrollan en una empresa, y están bien delimitadas las tareas y responsabilidades de 

cada una, cuando hablamos de pequeñas y medianas empresas lógicamente no vamos a 

encontrar un área de marketing, una de ventas, otra de publicidad, y de relaciones 

públicas, etc. 

 

Primero porque no es necesario puesto que un pequeño número de personas, de acuerdo 

a las funciones y actividad de la empresa, son suficientes para realizar eficientemente 

estas tareas. Y segundo que sería un derroche de recursos y dinero malgastado.  
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www.ahorre.com/mercadeo/comercializacion.htm 

Marketing 

Según (KOTLER)(considerado por algunos padre del marketing) es el proceso social y 

administrativo por el cual los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e 

intercambiar bienes y servicios 

1.-Marketing es: “la realización de actividades empresariales que dirigen el flujo de 

bienes y servicios desde el productor al consumidor o usuario”(AMA 

COMMITTEE ON DEFINITIONS, 1960) 

 

2.-Comercialización (Marketing) es: “la realización de actividades comerciales que 

dirigen el flujo de mercaderías y servicios del productor al consumidor o usuario a 

fin de satisfacer al máximo a estos y lograr los objetivos de la empresa.”(CARTHY, 

BASIC MARKETING A MANAGERIAL APPROACH, 1960)). 

 

3.-Marketing es: “el proceso por el que una sociedad anticipa, aplaza, o satisface la 

estructura de la demanda de bienes y servicios económicos mediante la concepción, 

promoción, intercambio y distribución física de bienes y servicios”(MARKETING 

STAFF OF THE OHIO STATE UNIVERSITY, 1965) 

 

4.-Marketing es: “un sistema de actividades empresariales encaminado a planificar, 

fijar precios, promover y distribuir productos y servicios que satisfacen 

necesidades de los consumidores actuales o potenciales” (Stanton, 1969). 

 

5.-Marketing es:”el proceso social por el cual los individuos y los grupos obtienen lo 

que necesitan y desean mediante la creación e intercambio de productos y valores 

con otros”(PHILIP KOTLER, 1984) 

 

6.- Marketing es:”el proceso de planificación y ejecución de la concepción, precio, 

comunicación y distribución de ideas, productos, y servicios, para crear 
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intercambios que satisfagan a los individuos y a los objetivos de la organización” 

(AMA COMMITTEE ON DEFINITIONS, 1960) 

 

7.- Marketing es:”un modo de concebir y ejecutar la relación de intercambio, con la 

finalidad de que sea satisfactoria a las partes que intervienen ya la sociedad, 

mediante el desarrollo, valoración, distribución y promoción por una de las partes, 

de los bienes y servicios o ideas que la otra parte necesita”(SATESMASES, 1996) 

 

8.-Marketing es: “un sistema total de actividades de negocios ideado para planear 

productos satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos y 

distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la 

organización".(WILLIAM STANTON. MICHEL J, 2004) 

Podemos abordar el marketing desde dos puntos de vista (como filosofía y como 

técnica): 

Como Filosofía: Es una forma de concebir la actividad comercial que parte de las 

necesidades del consumidor y tiene como fin su satisfacción a la par que se benefician 

todas las partes implicadas. 

Como Técnica: Es el modo de desarrollar la actividad comercial que consiste en 

identificar, crear, desarrollar y servir a la demanda. 

(LINARES, 2009) 

Las Funciones del Marketing 

Detectar las necesidades de los usuarios: Mediante la adopción de políticas que acoten 

las áreas donde buscar dichas necesidades al mismo tiempo que se define quienes son 

los posibles usuarios y se establece qué tipo de soluciones puede aportar la 

organización. En este punto es fundamental aplicar una filosofía imaginativa e 

innovadora. 

 



 

20 
 

Encontrar un producto que satisfaga adecuadamente las necesidades del usuario: El 

punto clave aquí está en la palabra "adecuadamente".  Hay que comparar nuestro 

producto con el de la competencia y ver cómo evalúan esta satisfacción de las 

necesidades los usuarios potenciales a quienes nos dirigimos. 

 

Comunicación: Es vital en la comercialización de un producto. Hay que analizar: 

1. Con quién queremos comunicarnos. 

2. Qué queremos comunicar: hablar de lo que es importante para el usuario. 

3. Con qué medios se lo queremos comunicar: teniendo en cuenta hábitos de audiencia, 

adecuación del medio a lo que queremos comunicar, rentabilidad del medio. 

4. Cómo lo queremos comunicar: abriendo un hueco entre todos los mensajes que recibe 

nuestra persona objetivo, indicando que nuestro mensaje es para él y siendo claramente 

inteligibles para él. 

Conseguir que el producto llegue hasta el usuario.  

Conseguir un beneficio y que éste se mantenga a largo plazo 

Podemos decir que el marketing es un modo de ejecutar un sistema de actividades tales 

como planificar, fijar precios, promover y distribuir productos y servicios para satisfacer 

a los individuos y a los objetivos de la organización.  

Además como conclusión el marketing actúa fundamentalmente sobre la demanda.  

Identifica, crea o desarrolla demanda, posibilitando que los deseos se conviertan 

en realidad y contribuye a orientar los deseos y canalizarlos hacía demandas efectivas. 

La característica más importante del concepto actual de marketing es la orientación al 

consumidor, es decir, preocuparse de conocer y satisfacer las necesidades del cliente 

potencial.  Se trata de una forma de pensar, una filosofía de dirección sobre cómo debe 

entenderse la relación de intercambio de los productos de una organización con el 

mercado. Son las necesidades del consumidor o usuario las que orientan la producción 

En otras palabras, cuando estamos recopilando información de mercado, cuando 

estamos diseñando un producto, cuando lo estamos publicitando y cuando lo estamos 
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distribuyendo (todas ellas acciones referentes a la relación que hay entre el mercado y 

un negocio), es que estamos aplicando el marketing. 

(SERRANO, 2005) 

 Plan de marketing 

Un Plan depromociones, mercadeo o marketing (Plan de Marketing) es un 

documento escrito que detalla las acciones necesarias para alcanzar un objetivo 

específico de mercadeo. Puede ser para un bien o servicio, una marca o una gama de 

producto. También puede hacerse para toda la actividad de una empresa. Su 

periodicidad puede depender del tipo de plan a utilizar, pudiendo ser desde un mes, 

hasta 5 años (por lo general son a largo plazo). 

(FUNDACION WIKIMEDIA INC, 2011) 

El plan ofrece una formulación detallada de las acciones necesarias para realizar el 

programa de marketing. Piense en el plan como un documento de acción: se trata del 

manual para la instrumentación, evaluación y control de marketing. 

Se requiere de mucho esfuerzo y compromiso por parte de la organización para crear y 

poner en marcha un plan de marketing.  

Con todo hay distintas modalidades para estos planes. Se pueden desarrollar para 

productos, marcas, mercados meta o sectores específicos de la industria. De igual modo, 

un plan puede centrarse en determinado elemento de la mezcla de marketing, como en 

el caso de un plan de desarrollo de producto, promociones, distribución o fijación de 

precios. 

Un aspecto crucial del plan de marketing es la posibilidad de comunicación que ofrece 

con otros colegas, sobre todo altos ejecutivos. Los administradores de nivel superior 

buscan en el plan una explicación de los elementos de la estrategia de marketing y una 

justificación de los recursos necesarios, como el presupuesto de marketing. El plan 

también genera una comunicación con los gerentes de línea y otros empleados, pues les 

da puntos de referencia para seguir el progreso de instrumentación de marketing.  

Propósitos y significado del plan de marketing 
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Para apreciar el significado del plan, deben entenderse sus propósitos. Un buen plan 

cumple cabalmente con estas cinco finalidades: 

1. Explica las situaciones de la organización tanto presentes como futuras. Esto 

comprende los análisis de entorno y SWOT y el desempeño de la empresa en el 

pasado. 

2. Especifica los resultados (metas y objetivos) de manera que la empresa pueda 

adelantar cuál será su situación para el final del periodo de la planeación.   

3. Describe las acciones concretas que tienen que darse para poder asignar e 

instrumentar la responsabilidad de cada acción. 

4. Identifica los recursos que se necesitaran para realizar las acciones planeadas. 

5. Permite supervisar cada acción y sus resultados de modo que puedan ponerse en 

marcha los controles. La retroalimentación que se da merced a la supervisión y 

el control ofrece información para iniciar de nuevo el ciclo de planeación en el 

próximo periodo. 

En conclusión podemos decir que el plan de marketing centra la atención en el 

mercado, en los objetivos de la empresa y en las estrategias tácticas apropiadas para 

tales objetivos. Se trata de un mecanismo para sincronizar la acción. Además 

podemos decir que las empresas que desarrollan planes estratégicos de marketing 

suelen integrarse de manera más rigurosa entorno de áreas funcionales, mas 

específicas y descentralizadas en la toma de decisiones y el resultado final de estos 

esfuerzos de planeación de marketing presentan mejor desempeño financiero y en el 

mercado. 

(OC. FERRE, 2002) 

 

Estrategias Intensivas 

La penetración en el mercado, el desarrollo del mercado y el desarrollo del producto, se 

conocen como Estrategias Intensivas, porque requieren de un esfuerzo intenso para 

mejorar la posición competitiva de la empresa con los productos existentes.  
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 Penetración en el Mercado 

La estrategia para penetrar en el mercado pretende aumentar la participación en el 

mercado que corresponde a los productos o servicios presentes, por medio de un 

esfuerzo mayor para la comercialización. La penetración del mercado incluye aumentar 

la cantidad de vendedores, elevar el gasto publicitario, ofrecer muchas promociones de 

ventas con artículos o reforzar las actividades publicitarias. La estrategia de penetración 

del mercado es aplicable cuando:  

 Cuando los mercados actuales no están saturados de nuestro producto o servicio. 

 Cuando el porcentaje de uso de los clientes actuales puede ser incrementado 

considerablemente. 

 Cuando la participación de mercado de los grandes competidores ha estado 

disminuyendo mientras el total de ventas de la industria ha estado aumentando. 

 Cuando históricamente ha existido una alta correlación entre pesos gastados en 

mercadotecnia y el total de las ventas de la industria. 

 Cuando mayores economías de escala proveen mejores ventajas competitivas. 

 

 Desarrollo de Mercado 

Para desarrollar el mercado se requiere introducir los productos y servicios actuales en 

otras zonas geográficas. Se trata entonces de expandir o buscar nuevos mercados para 

los productos o servicios que ofrece la organización. 

La Estrategia de Desarrollo de Mercado es aplicable cuando: 

 Cuando existen nuevos canales de distribución disponibles que son confiables, 

baratos, y de buena calidad. 

 Cuando una organización es muy exitosa en lo que hace. 

 Cuando existen mercados no explotados o no saturados. 

 Cuando una organización tiene el capital y recursos humanos necesarios para 

administrar mayores operaciones. 

 Cuando una organización tiene capacidad excesiva de producción. 
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 Cuando la industria básica de una organización se está globalizando. 

 

 Desarrollo del producto 

 

La estrategia para el Desarrollo de Producto pretende incrementar las ventas mediante 

una modificación o mejoría de los productos se requieres un gasto cuantioso para 

investigación y desarrollo. 

La estrategia de Desarrollo del producto es aplicable cuando: 

 Cuando una organización tiene productos exitosos que están en la etapa de 

madurez del ciclo de vida del producto; la idea es hacer que los clientes 

satisfechos prueben nuevos (mejorados) productos como resultado de sus 

experiencias positivas con los productos y servicios actuales de la organización. 

 Cuando una organización compite en una industria que está caracterizada por 

rápidos cambios tecnológicos. 

 Cuando los principales competidores ofrecen productos de mejor calidad a 

precios comparables. 

 Cuando una organización compite en una industria de alto crecimiento. 

 Cuando una organización tiene mucha capacidad en investigación y desarrollo. 

Las estrategias intensivas permitirán a la empresa alcanzar sus objetivos de crecimiento 

y rentabilidad mediante el desarrollo del mercado, del producto y la penetración en el 

mercado  y así la empresa lograra posicionarse y lograr una mejor acogida en el 

mercado. 

(CARRETO, 2007) 

Estrategias de marketing 

Las estrategias de Marketing, también conocidas como Estrategias de Mercadotecnia, 

Estrategias de Mercadeo o Estrategias Comerciales, consisten en acciones que se llevan 

a cabo para lograr un determinado objetivo relacionado con el marketing. 
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Ejemplos de objetivos de marketing pueden ser: captar un mayor número de clientes, 

incentivar las ventas, dar a conocer nuevos productos, lograr una mayor cobertura o 

exposición de los productos, etc. 

El diseño de las estrategias de marketing es una de las funciones del marketing. Para 

poder diseñar las estrategias, en primer lugar, debemos analizar nuestro público objetivo 

para que, en base a dicho análisis, podamos diseñar estrategias que se encarguen de 

satisfacer sus necesidades o deseos, o aprovechar sus características o costumbres. 

Pero al diseñar estrategias de marketing, también debemos tener en cuenta la 

competencia (por ejemplo, diseñando 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 inversión. 

Para una mejor gestión 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 distribución), y estrategias para la 

promoción (o comunicación). Conjunto de elementos conocidos como las 4 Ps o la 

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

(FELSTINA, 2012) 

Estrategias para el producto 

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

Algunasestrategiasquepodemosdiseñar, relacionadas al producto son: 

 incluir nuevas características al producto, por ejemplo, darle nuevas mejoras, 

nuevas utilidades, nuevas funciones, nuevos usos. 

 incluir nuevos atributos al producto, por ejemplo, darle un nuevo empaque, un 

nuevo diseño, nuevos colores, nuevo logo. 

 lanzar una nueva línea de producto, por ejemplo, si nuestro producto son los 

jeans para damas, podemos optar por lanzar una línea de zapatos para damas. 

 restaurante, o sacar un nuevo tipo de champú para otro tipo de cabello. 
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 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. 

 incluir nuevos servicios al cliente, que les brinden al cliente un mayor disfrute 

del producto, por ejemplo, incluir la entrega a domicilio, el servicio de 

instalación, nuevas garantías, nuevas facilidades de pago, una mayor asesoría en 

la compra. 

DECENA, Edgard “Administración de Empresas” 

(DECENA, 2010) 

Estrategias para el precio 

Según Lamb, Hair y McDaniel, una estrategia de precios se refiere a las decisiones que 

se tomaran durante el ciclo de vida del producto y en su relación con el mercado al que 

se dirige. 

Complementando esta definición, cabe mencionar que según Geoffrey Randall, la 

política general de fijación de precios de una empresa es una decisión estratégica: tiene 

implicaciones a largo plazo, hay que desarrollarla con mucho cuidado y no se puede 

modificar fácilmente. Es parte de la estrategia de posicionamiento general. 

Entonces, y dicho de otra forma, una estrategia de precios es un conjunto de principios, 

rutas directrices y limites fundamentales para la fijación de precios inicial y a lo largo 

plazo del ciclo de vida del producto, con lo cual, se pretende lograr los objetivos que se 

persiguen con el precio, al mismo tiempo que se mantiene como parte de la estrategia de 

posicionamiento general. 

La elección de una adecuada estrategia de precios es un paso fundamental dentro del 

proceso de fijación de precios porque establece las directrices y limites para: 1) la 

fijación del precio inicial y 2) los precios que se irán fijando a lo largo del ciclo de vida 

del producto, todo lo cual, apunta al logro de los objetivos que se persiguen con el 

precio. 

Por ello, resulta imprescindible que los mercadólogos tengan un buen conocimiento 

acerca de lo que es una estrategia de precios y de cuáles son las principales opciones 

que debe considerar al momento de diseñar una estrategia de este tipo. 
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La política de fijación de precios deben dar origen a precios establecidos en forma 

consciente, de tal manera que ayuden a alcanzar los objetivos de la empresa. Las 

estrategias denotan un programa general de acción y un despliegue de esfuerzos y 

recursos hacia el logro de los objetivos, es decir, se refieren a la manera en que los 

recursos humanos  y materiales serán utilizados para maximizar las probabilidades de 

alcanzar un objetivo preestablecido. 

El desarrollo de la estrategia de fijación de precios comienza con:  

1. Identificación de los objetivos de los precios 

2. Estimar la demanda, costos y utilidades 

3. Seleccionar la estrategia de precios que se utilizara 

4. Establecimiento de táctica para afinar el precio base  

Algunas estrategias que podemos diseñar, relacionadas al precio son: 

 Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo, para que, de ese 

modo, podamos lograr una rápida penetración, una rápida acogida, o podamos 

hacerlo rápidamente conocido. 

 Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, de ese modo, 

podamos aprovechar las compras hechas como producto de la novedad. 

 Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, de ese modo, 

podamos crear una sensación 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, de ese modo, 

podamos bloquearla y ganarle mercado. 

(FELSTINA, 2012) 

Las decisiones estratégicas de precio 

Todo producto tiene necesariamente un precio, pero no toda empresa está 
necesariamente en posición de determinar el precio al cual desea vender su producto. 
Allí donde los productos son indiferenciados y los competidores numerosos, la empresa 
no detenta ningún poder de mercado y el nivel del precio es un dato que le viene 
impuesto por el mercado. Alli donde, por lo contrario, la empresa ha desarrollado el 



 

28 
 

marketing estratégico y detenta por ello un poder de mercado la determinación del 
precio de venta es una decisión clave que condiciona ampliamente el éxito de la 
estrategia adoptada. Aun recientemente, las decisiones de precio eran contempladas 
desde una óptica muy financiera y estaban ampliamente determinadas por las únicas 
restricciones de coste y rentabilidad. La turbulencia económica y competitiva de los 
años de crisis ha modificado profundamente este estado de cosas: la inflación de dos 
cifras, el alza de los costes de las materias primas, las tasas de interés elevadas, los 
controles y limitaciones de precios, la competencia acrecentada, el descenso del poder 
de compra, el consumismo… Todos estos factores han contribuido a hacer de las 
decisiones de precios unas elecciones de importancia estratégica. Tras haber descrito la 
función del precio en las decisiones del marketing, se analizaran sucesivamente las 
estrategias de precios que ponen el acento en los costes, la competencia y la demanda.  

Las reducciones de precios sorpresa 

¿Qué política de precio a adoptar en el mercado donde la misma categoría del producto 
es vendida a un precio bajo por ciertas empresas y a un precio alto por otras, sabiendo 
que los compradores están dispuestos a emplear el tiempo en buscar el mejor precio, 
mientras que otros no lo están? En este tipo de situaciones, la empresa se enfrenta a una 
heterogeneidad de la demanda debida a la diferente percepción de los compradores del 
coste de prospección. Los objetivos de la empresa son dobles en este caso: a) vender a 
un precio elevado al mayor número posible de compradores (poco informado) y al 
mismo tiempo b) impedirá a los compradores  (informados) comprar a un precio inferior 
en la competencia. 

La estrategia recomendada aquí es el efecto sorpresa, que supone mantener un precio 
elevado y reducirlo periódicamente, pero de manera inesperada. La forma de reducir el 
precio es un factor crucial de éxito: las bajadas de precios deben ser imprevisibles-
aleatorias al límite- de tal manera que los compradores (poco informados) sigan 
comprando de manera rutinaria, la mayoría de veces al precio alto, y que los 
compradores (informados) continúen la búsqueda y retrasen sus compras hasta el 
momento en que puedan comprar al precio inferior.  

 

La práctica del liderazgo 
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Las estrategias de liderazgo en materia de precio son frecuentes en los mercados de 
oligopolio. Un miembro de la industria, en razón de su tamaño o de su posición en el 
mercado, aparece como líder natural del mercado. Este líder toma las decisiones en 
materia de precios que son reconocidas y aceptadas por las otras empresas que forman 
parte del mercado de referencia. 

Iniciar una subida de precios es generalmente el papel de la empresa líder en el 
mercado. La presencia de un líder permite regular un mercado y evitar variaciones 
demasiado frecuentes de precios. En los mercados de oligopolio, donde hay 
relativamente pocos competidores, la situación es favorable a la existencia de un líder 
que adopta un comportamiento anticipativo y define periódicamente los precios. Las 
demás empresas reconocen el papel de líder y adoptan un comportamiento de seguidor 
aceptando los cambios de precios. Existen varios tipos de liderazgo. 

El liderazgo de la empresa dominante, es decir, aquella que detecta la cuota de 
mercado más importante. La empresa dominante establece un precio y deja a los demás 
productores vender su producción a este precio. El líder debe der poderoso e 
indiscutible y debe aceptar el mantener un precio elevado. 

El liderazgo barométrico que consiste en iniciar los aumentos y las disminuciones de 
precio que se comprueban deseables, teniendo en cuenta las modificaciones que los 
costes de producción o de la evolución de la demanda. El líder debe entonces disponer 
de un sistema de información excelente que le permita recoger informaciones sobre los 
precios, la competencia, la evolución tecnológica. 

El liderazgo por común acuerdo, donde una empresa es tácticamente conocida como 
líder, sin que haya, por tanto, un pacto o un acuerdo formal, lo cual es ilegal. Se puede 
tratar de la empresa con mayor visibilidad en el sector, por ejemplo, aquella que detente 
el liderazgo en materia de tecnología. 

La presencia de un líder se encuentre a menudo cuando las cuotas de mercado son muy 
diferentes entre competidores. Las funciones del líder son las siguientes: 

- Disponer de un sistema de información superior le permite comprender las 
evoluciones del mercado y reaccionar de manera apropiada. 

- Tener un sentido agudo de la estrategia.  
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- Tener una preocupación real del interés del sector. 

- Ejercer un papel importante en el desarrollo tecnológico del sector. 

- Ejercer un papel de policía, tomando medidas de presión respecto a las empresas 
que intenten romper los precios del mercado. 

De una manera general, la presencia de un líder es un factor de estabilidad de los 
mercados y de reducción del riesgo de la guerra de precios. 

La Determinación de Precios de una Gama de Productos 

El marketing estratégico ha conducido a las empresas a practicar estrategias de 
segmentación y de diversificación que han contribuido a multiplicar el número de 
productos vendidos por una misma empresa o bajo una misma marca. Esta estrategia de 
desarrollo para los productos trae consigo la aparición de interdependencias entre estos, 
que se traducen bien por una efecto de sustitución (o de canibalismo), o bien o por un 
efecto de complementariedad. Es evidentemente necesario tener en cuenta esta 
interdependencia en la determinación de los precios, ya que el objetivo es optimizar el 
resultado del conjunto de la actividad de la empresa.  

El riesgo de canibalismo 

La siguiente figura describe los diferentes escenarios de canibalismo entre dos marcas 
de una misma empresa: la antigua y la nueva. 
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En este diagrama, los círculos representan a los compradores y el mercado potencial 

total está definido por toda la zona exterior de los círculos. La marca X representa el 

conjunto de marcas competidoras. 

- La primera situación es la peor posible; la nueva marca no aporta ninguna 

ventaja, sino simplemente canibaliza la marca preexistente de la empresa. Esta 

situación solo es tolerable si el margen bruto de la nueva marca es superior al de 

la antigua. 

- La segunda situación es mejor, en el sentido de que la nueva marca contribuye a 

ampliar el mercado total y su cuota de mercado, no obstante sin penetrar en la 

posición del competidor. La operación será globalmente rentable, si el margen 

realizado sobre las ventas a los nuevos compradores es superior a la perdida en 

las ventas de la marca antigua. 

- En este tercer escenario, la nueva marca penetra a la vez en el mercado de la 

marca antigua y de la marca competidora, ampliando el mercado total. Como en 

el caso precedente, es necesario ver si la compensación de los márgenes ganados 

y perdidos deja o no un rendimiento neto positivo. 

- La cuarta situación es la situación ideal. La nueva marca penetra en las ventas de 

la competencia y logra nuevos compradores. La cuota de mercado total aumenta 

y aporta un cash flow neto positivo.(OC. FERRE, 2002) 

Estrategias para la plaza o distribución 

La plaza o distribución consiste en la selección de los lugares o puntos de venta en 

donde se venderán u ofrecerán nuestros productos a los consumidores, así como en 
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determinar la forma en que los productos serán trasladados hacia estos lugares o puntos 

de venta. Algunas estrategias que podemos aplicar, relacionadas a la plaza o 

distribución son: 

 ofrecer nuestros productos vía Internet, llamadas telefónicas, envío de correos, 

vistas a domicilio. 

 hacer uso de intermediarios y, de ese modo, lograr una mayor cobertura de 

nuestros producto, o aumentar nuestros puntos de ventas. 

 ubicar nuestros productos en todos los puntos de ventas habidos y por haber 

(estrategia de distribución intensiva). 

 ubicar nuestros productos solamente en los puntos de ventas que sean 

convenientes para el tipo de producto que vendemos (estrategia de distribución 

selectiva). 

 ubicar nuestros productos solamente en un solo punto de venta que sea exclusivo 

(estrategia de distribución exclusiva). 

(FELSTINA, 2012) 

El papel económico de la distribución 

Un canal de distribución puede definirse como una estructura formada por las partes que 

intervienen en el proceso de intercambio competitivo, con el fin de poner los bienes y 

servicios a disposición de los consumidores o usuarios industriales. Estas partes son los 

productores, los intermediarios y consumidores-compradores. Todo canal de 

distribución desempeña  cierto número de tareas o de funciones necesarias para la 

realización del intercambio. De una manera general, el papel de la distribución es el de 

reducir disparidades que existen entre lugares, los momentos y los modos de fabricación 
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y de consumo, con la creación de utilidades de lugar, tiempo y estado que constituyen lo 

que se ha dominado valor añadido de la distribución. 

Las funciones de la distribución 

De manera más precisa, las funciones de la distribución implican de seis tipos de 

actividades diferentes: 

- Transportar: Toda actividad necesaria para el transporte de los productos del 

lugar de fabricación al lugar de consumo. 

- Fraccionar: Toda actividad dirigida a poner los productos fabricados en 

porciones y en condiciones que corresponden a las necesidades de los clientes y 

usuarios. 

- Almacenar: Toda actividad que asegure el enlace entre el momento de la 

fabricación y el momento de la compra o del uso. 

- Surtir: Toda actividad que permite la constitución de conjuntos de productos 

especializados y/o complementarios adaptados a unas situaciones de consumo o 

uso. 

- Contactar: Toda actividad que facilite la accesibilidad de grupos de compradores 

a la vez numerosos y dispersos. 

- Informar: Toda actividad que permite mejorar el conocimiento de las 

necesidades del mercado y d los términos de intercambio competitivo.  

Además de estas seis funciones básicas, los intermediarios añaden unos servicios a los 

productos que venden, por el hecho de su proximidad, de su horario de apertura, de la 

rigidez de entrega, del mantenimiento, de las garantías acordadas, etc. De manera 
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general, el papel de la distribución en una economía de mercado es eliminar las 

disparidades que existen entre la oferta y la demanda de bienes y servicios. 

Razones de ser de los intermediarios  

Desde el punto de vista de la empresa, subcontratar la gestión de estas tareas y de estos 

flujos comerciales se justifica en la medida en que los intermediarios, debido a su 

especialización, pueden ejercerlas más eficazmente y a un coste menos que el propio 

productor. La importancia de los costes de distribución incita a las empresas a buscar 

continuamente mejores procedimientos de distribución y una racionalización de los 

modos de gestión. Es evidente que si se elimina un nivel en un canal, las tareas ejercidas 

en este nivel deberán ser necesariamente asumidas por otros. Las funciones pueden 

pasar de un nivel a otro, pero no pueden ser eliminadas. La posición privilegiada de los 

distribuidores en relación a los productores se deriva de los siguientes cinco factores. 

Reducción de contactos 

La complejidad del proceso de cambio crece considerablemente con el aumento de 

participantes. Como se refleja en la figura a continuación, el número necesario de 

contactos para asegurar el encuentro entre productos y consumidores es mucho más 

elevado en un canal descentralizado que en un sistema centralizado. En el ejemplo de la 

figura vemos que si tres fabricantes se dirigen directamente a cinco detallistas el número 

de contactos indispensables es de 15. Si los fabricantes venden a través de un mayorista, 

el numero de contactos necesarios se reduce a 8. Un sistema de intercambio centralizado 

es pues más eficiente que un sistema d intercambio descentralizado ya que permite 

reducir el número de transacciones necesarias para asegurar el encuentro entre la oferta 

y la demanda. 
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Economías de escala 

Agrupando la oferta de varios productores, el intermediario es capaz de ejercer las 

funciones que le son atribuidas para un volumen mayor que lo que un solo productor 

podría hacer. Por ejemplo, el coste de un vendedor al servicio de un mayorista puede 

repartirse entre varios fabricantes. La función de venta será pues ejercida a un coste 

menor que si cada fabricante tuviera su propia fuerza de ventas para visitar a los 

detallistas. 

Reducción de disparidades de funcionamiento 

Comprando grandes cantidades a los fabricantes, asegurando el almacenamiento y el 

fraccionamiento del volumen comprando en cantidades más pequeñas, el mayorista y el 

detallista permiten a los fabricantes, así como a los consumidores, operar a un nivel 

óptimo para ellos. Sin intermediario que asegure las funciones de almacenamiento, el 

fabricante debería producir por pequeñas partidas para adaptarse a los pedidos de los 

consumidores. Igualmente los consumidores deberían mantener stocks importantes. 

Si una organización se encarga de dos actividades separables, por ejemplo, la 

producción y la distribución, en las cuales el nivel optimo de funcionamiento es 

diferente, se esfuerza a una de las dos actividades, incluso a las dos, a operar a una 

escala que se encuentra debajo o por encima del nivel optimo. La consecuencia es que 

los gastos son más elevados que en el caso en que las operaciones son ejercidas por 

separado, y cuando cada función opera a su nivel optimo. 
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Mejor servicio 

El intermediario se encuentra generalmente más cerca del consumidor o del usuario 

final. Por ello, conoce mejor sus necesidades, puede acordar plazos de entrega más 

cortos; un mejor servicio posventa, etc. 

Esta superioridad de los intermediarios, sin embargo, no es inevitable. Un distribuidor 

subsistirá en un canal de distribución siempre y cuando las otras partes del proceso de 

intercambio estimen que este intermediario ejerce sus funciones mejor de lo que 

pudieren hacerlo ellos mismos, o que otras instituciones exteriores al canal existente no 

pudieran hacerlo.  

Las Estrategias de Comunicación Frente a los Intermediarios 

La cooperación de los distribuidores en la realización de los objetivos de la empresa es 

una condición esencial de éxito. Para obtener esta cooperación de los intermediarios, se 

ofrecen dos estrategias posibles de comunicación a la empresa: una estrategia de presión 

y una estrategia d aspiración. Una tercera posibilidad es la estrategia mixta que combina 

las dos primeras. 

Las estrategias de presión  

Una estrategia de presión (push) consiste en orientar prioritariamente los esfuerzos de 

comunicación y de promoción sobre los intermediarios de forma que les incite a 

referenciar la marca, a almacenar el producto en cantidades importantes, a otorgarle el 

espacio de venta adecuado y a incitar a los consumidores a comprar el producto. El 

objetivo es suscitar una cooperación voluntaria del distribuidor que, en razón de los 

incentivos y de las condiciones de venta que se le ofrecen, va naturalmente a privilegiar 

o a empujar el producto cada vez que pueda. La fuerza de venta o la comunicación 
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personal, será aquí el medio de marketing más importante. Una estrategia de presión 

implica la existencia de relaciones armoniosas con los distribuidores, y evidentemente 

son los representantes y vendedores, sobre todo, los que tienen un papel importante a 

jugar al respecto. En la siguiente figura se presenta los principales incentivos  que la 

empresa puede utilizar para favorecer esta cooperación voluntaria de los intermediarios. 

Una estrategia de presión es indispensable para obtener la cooperación de los 

distribuidores, sin la intervención de los cuales la empresa no tiene acceso al mercado. 

Cuanto más importante sea el poder de negociación de los distribuidores, menos 

elección tendrá la empresa. En los mercados donde la distribución está muy 

concentrada, son generalmente los distribuidores mismos quienes imponen sus 

incentivos a los fabricantes. El riesgo de una estrategia de comunicación exclusivamente 

orientada hacia los distribuidores es, pues, hacer a la empresa enteramente dependiente 

de su buena voluntad y sin control real sobre su sistema de distribución. 

Solamente la empresa que adopte un canal directo puede evadirse del sostén de la 

distribución; por el contrario, debe asumir la totalidad de las tareas ejercidas por los 

distribuidores, lo que representa un coste elevado. Desarrollos recientes en la tecnología 

de la comunicación ofrecen nuevas posibilidades a este respecto. El análisis del 

potencial que presenta hoy en el día el marketing interactivo, será el objeto de la última 

sección de este capítulo. 

Objetivos buscados Ejemplo de incentivos usados 

 Aumento de las compras y 
mantenimiento de stocks importantes. 

 Aumento de los esfuerzos del equipo de 
ventas. 

 Aumento local de los esfuerzos 
promocionales: 
 
- Publicidad local 

Márgenes elevados, exclusividad territorial, 
promociones, reducciones por cantidad, ventajas 
de recompra, productos gratuitos, programas de 
llenado de estantes.  

Formación en ventas, material promocional; 
programas de incentivos comerciales, concursos 
de ventas. 
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-  Aumento del espacio en la tienda 
 
- Promoción en tiendas 
 

 Mejora del servicio a la clientela 

Publicidad cooperativa, presupuesto d publicidad, 
material publicitario (películas, carteles,etc.), para 
uso local. 

Presupuesto promocional ligado al espacio 
acordado para los productos. 

Displays, publicidad en el lugar de ventas, ventas 
con demostración, distribución gratuita. 

Programa de formación en el servicio, material 
pedagógico, márgenes elevados para los nuevos 
productos, cobertura de los costes generados por 
el servicio de garantía.  

 

Las estrategias de aspiración  

Una estrategia de aspiración (pull) concentra los esfuerzos de comunicación y de 

promoción sobre la demanda final, es decir, sobre el consumidor o el usuario final, 

evitando a los intermediarios. El objetivo es crear, al nivel de la demanda final, unas 

actitudes positivas hacia el producto o la marca y hacerlo de manera que el comprador 

demande, incluso idealmente exija, tal marca al distribuidor, que se vera de esta manera 

forzado a tener el producto para hacer frente a la demanda de sus clientes. Al contrario 

de la estrategia de presión, se intenta aquí crear una cooperación forzada por parte de los 

intermediarios, los consumidores juegan de alguna manera el papel de una bomba; la 

marca es aspirada en el canal de distribución por la demanda final.  

La puesta en funcionamiento de una estrategia de aspiración requiere importantes 

medios publicitarios, repartidos en largos periodos para conseguir crear esta demanda y 

esta presión sobre la distribución. Este  es típicamente el papel ejercido por los grandes 

medios de comunicación publicitarios y por las políticas de marca. Entre otros medios 

corrientemente utilizados están las distribuciones gratuitas de productos, los cupones 

descuento, las exposiciones y las ferias comerciales, la publicidad directa. 

Generalmente, una estrategia de aspiración implica unos medios financieros 
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másimportantes que los de una estrategia de  presión. Además, los desembolsos son 

gastos fijos independientes del volumen de actividad, mientras que, en una estrategia de 

presión los desembolsos son en general proporcionales al volumen de ventas y, por 

consiguiente, más fácilmente soportables para una empresa de tamaño pequeño. El 

interés que presenta para la empresa una estrategia de aspiración con éxito es neutralizar 

el poder de negociación de los distribuidores y obtener de su parte una cooperación 

importante. 

Además, en una estrategia de aspiración, la empresa invierte a largo plazo; en lugar de 

orientar sus esfuerzos de promoción sobre la distribución con el riesgo de sobrepuja que 

ello supone, la empresa se esfuerza en crearse una imagen de marca, un capital de 

notoriedad, que constituye en ultimo termino la mejor garantía de cooperación por parte 

de los intermediarios.  

En la práctica, estas dos estrategias son totalmente complementarias y a la mayoría de 

las empresas practica estrategias mixtas repartiendo sus esfuerzos de comunicación y de 

promoción entre la demanda final, por un lado, y la distribución, por otro. 

El Marketing Interactivo o Directo 

La venta directa sin intermediario es una práctica habitual, como se ha visto, en los 

mercados industriales, donde los clientes potenciales son generalmente poco numerosos 

y, en todo caso, bien identificados, con productos complejos y a menudo realizados a 

medida, con un alto valor unitario. El cambio sorprendente de los años recientes es el 

desarrollo de este tipo de distribución allí donde menos se espera, es decir, en el 

mercado de los bienes y servicios de consumo, el gran desarrollo de los nuevos medios 

de comunicación es lo que ha hecho posible esta evolución. 
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El marketing directo está definido por la Direct Marketing association de la siguiente 

manera: 

Un sistema interactivo que recurre a uno o varios medios publicitarios para obtener una 

respuesta medible y/o una transacción en cualquier lugar  

Según esta definición, el marketing directo no se identifica necesariamente con la venta 

sin almacén, es decir, con un sistema de marketing que no recurrirá a los intermediarios. 

Para aclarar el terreno, debe hacerse una distinción entre un sistema d venta directa (el 

marketing directo propiamente dicho) y un sistema de marketing relacional.  

- En un sistema de venta directa, las compras son efectuadas a domicilio y 

servidas a domicilio y la empresa distribuye directamente sin recurrir a los 

intermediarios. Esta es la venta sin almacenes y las técnicas son la venta por 

correspondencia, el buzoneo, la venta telemática, la venta televisiva, etc. 

- En un sistema de marketing relacional, el objetivo no es necesariamente la venta 

directa. Se trata principalmente de establecer un contacto directo con los 

prospectores o con los clientes en vistas a crear o mantener una relación 

continua. 

Un sistema de marketing  relacional puede existir perfectamente en un sistema vertical 

convencional. Esta es la razón por la cual nos parece que la expresión marketing 

interactivo define mejor los dos campos que la expresión marketing directo que designa 

esencialmente las practicas de la venta sin almacén. 

En realidad, el desarrollo del marketing interactivo en sus dos modalidades es revelador 

de cambios más profundos que los simplemente tecnológicos; consagra la aparición de 

un nuevo tipo de relación de comunicación e intercambio entre productores y 
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consumidores que va hacia una personalización creciente de esta relación. Desde esta 

perspectiva, el marketing interactivo intenta reemplazar el monologo de marketing 

tradicional de masa por un autentico dialogo con el mercado. En el límite, tiende hacia 

un marketing personalizado. 

La puesta en marcha de un sistema de marketing interactivo 

Un sistema de marketing interactivo, implica el desarrollo de una base de datos 

marketing. EL objetivo principal del sistema es el comunicar directamente con los 

contactos o clientes y obtener de su parte una respuesta de comportamiento. 

Crear un sistema de marketing interactivo implica el desarrollo de mensajes 

personalizados, cuyo contenido contiene una oferta al posible consumidor, de forma que 

provoca una respuesta comportamental medible; estos mensajes están destinados a 

búsquedas de posibles consumidores y/o clientes administrados en el marco de un banco 

informatizado, y difundidos con la ayuda de soportes de comunicación personal e 

interpersonal. Retomaremos aquí los diferentes elementos constitutivos de un sistema de 

marketing directo. 

Objetivo del mensaje. El objetivo final es vender, pero el objetivo inmediato es sobre 

todo llegar a crear un dialogo y preparar o mantener una relación de intercambio. Con 

este punto de vista, el marketing interactivo contribuye directamente a la creación y al 

mantenimiento de una imagen de marca. El contenido del mensaje puede así tener por el 

objetivo preseleccionar los posibles consumidores, reactivar a los antiguos clientes, 

acusar la recepción de un pedido, dar la bienvenida a nuevos clientes, suscitar peticiones 

de documentación explotadas después por los vendedores, utilizar a los clientes actuales 

para generar otros clientes, proponer una visita al punto de venta o al domicilio. 
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Mensaje personalizado. La posibilidad de personalizar el envío es un elemento de 

superioridad importante del marketing directo con relación a la publicidad tradicional, 

cuyos mensajes son necesariamente estandarizados. Esta personalización recae, no solo 

sobre los elementos exteriores (el sobre, la dirección…), sino también sobre la 

adaptación del mensaje a la situación específica del posible consumidor, permitiendo 

llegar (en el límite) al marketing individual. El grado de personalización realizable 

dependerá de la calidad de la base de datos de que disponga la empresa. 

Naturaleza de la oferta. Para provocar una respuesta comportamental positiva por 

parte del posible consumidor, el mensaje debe contener una oferta o una proposición 

que puede ser de  naturaleza muy variada. En el caso más simple, se trata de una oferta 

de compra con una tarjeta de pago; el cliente responde enviando un cuestionario o un 

cupón complementado con un cheque. Esto puede ser igualmente la oferta de examen 

del producto o de prueba gratuita, la oferta de una muestra o de una documentación, 

regalos o primas, concursos, el crédito gratuito, la fecha limitada de una oferta especial, 

la opción negativa (la devolución del producto en el mes), la adhesión a un club, etc. La 

atracción de la oferta es evidentemente un factor importante de éxito; esto es lo que 

debe provocar la respuesta del posible consumidor. 

Respuesta medible. Es un sistema de marketing interactivo, es esencial que haya una 

respuesta del posible consumidor. Esta respuesta puede tomar formas variadas. 

Idealmente, es el pedido; pero se buscan numerosas formas de respuesta intermedia, 

tales como la cita, el envío de un cuestionario o de un cupón de respuesta, la visita de 

una sala de venta, la compra de prueba, etc. Sobre la base de las respuestas anotadas la 

empresa va a precisar su público objetivo, construir su base de datos y orientar los 

esfuerzos de prospección. En un sistema de marketing interactivo, los compradores 

potenciales se autoseleccionan, lo que contribuye a mejorar la productividad de los 
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esfuerzos de venta de la empresa y al mismo tiempo constituye una forma de protección 

de los consumidores, ya que luego, solo serán abordados los compradores 

potencialmente interesados. 

Base de datos informatizada. Un sistema de marketing interactivo supone la existencia 

de una base de datos, es decir, de una lista de direcciones que este compuesta por 

compradores potenciales homogéneos en relación a las solicitudes y que sea, por otra 

parte, reciente, suficientemente importante y puesta al día frecuentemente. Por cada 

individuo de la lista, la base de datos debe comprender elementos de identidad e 

igualmente elementos históricos (compras anteriores, montante del pedido, etc.). En la 

empresa, es necesario poder disponer de una capacidad de gestión personalizada, 

particularmente para administrar la reacciones de los posibles consumidores. Se trata 

aquí de servicio informático, la administración de las ventas y el servicio de entregas. 

Soportes de comunicación. Los soportes de comunicación utilizados son en primer 

lugar, los soportes dirigidos: el publipostal, el teléfono, las inserciones y los 

videocasetes; en segundo lugar, los soportes de comunicación de masas: la televisión, la 

radio y la prensa cotidiana o semanal. En  este conjunto de soportes, el sublipostal 

ocupa desde luego un lugar privilegiado. El bus-mailing, o los envíos agrupados 

muestran anunciantes diferentes, pero dirigidos a un mismo publico objetivo, constituye 

un desarrollo reciente que permite reducir sensiblemente los costes de contacto. 

Uno de los atractivos importantes de un sistema de marketing interactivos es el permitir 

la medida del impacto de una campaña y la comparación entre diferentes enfoques del 

mercado. Por otro lado, este tipo de campaña es discreto y el sentido de que las ofertas 

hechas no son necesariamente conocidas por la competencia. 

(OC. FERRE, 2002) 
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Estrategias para la promoción o comunicación 

La promoción consiste en comunicar, informar, dar a conocer o recordar la existencia de 

un producto a los consumidores, así como persuadir, motivar o inducir su compra o 

adquisición. Algunas estrategias que podemos aplicar, relacionadas a la promoción son: 

 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. 

 ofrecer cupones o vales de descuentos. 

 obsequiar regalos por la compra de determinados productos. 

 ofrecer descuentos por cantidad, o descuentos por temporadas. 

 crear sorteos o concursos entre nuestros clientes. 

 poner anuncios en diarios, revistas o Internet. 

 crear boletines tradicionales o electrónicos. 

 participar en ferias. 

 crear puestos de degustación. 

 crear actividades o eventos. 

 auspiciar a alguien, a alguna institución o a alguna otra empresa. 

 colocar anuncios publicitarios en vehículos de la empresa, o en vehículos de 

transporte público. 

 crea afiches, carteles, volantes, paneles, folletos o calendarios publicitarios. 

(FELSTINA, 2012) 

Las estrategias de comunicación personal y masiva 
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Las dos herramientas más importantes de la comunicación de marketing son la 

comunicación personal realizada por la fuerza de ventas y la comunicación impersonal 

asegurada por las diferentes formas de publicidad. El problema es saber en qué casos la 

acción directa del vendedor es más eficaz que la de la publicidad. En la siguiente figura 

se expone una comparación de las características de la fuerza de ventas y de la 

publicidad, como medios de comunicación. 

En base a esta comparación, se pueden retener los elementos de respuesta recogidos a 

continuación: 

— Desde el punto de vista de la comunicación, la fuerza de ventas es mucho más 

eficaz y más poderosa que la publicidad. No obstante, la ventaja de la publicidad 

es su coste; cuesta alrededor de cien veces más llegar a una persona por una visita 

de vendedor que por medio de un anuncio publicitario. 

— En cambio, la publicidad representa una ventaja en relación a la fuerza que 

alcanza a un gran número de personas en poco tiempo gracias a la utilización de 

los medios de comunicación; de ventas, porque el vendedor no puede visitar más 

que a un número limitado de clientes en un día, 

— Cuando se trata de vender un producto complejo y de difícil utilización a un 

número limitado de personas, es cierto que un vendedor es mucho más eficaz que 

una publicidad necesariamente demasiado general y demasiado simple. 

— Mientras que el vendedor actúa directamente y puede obtener de su cliente un 

pedido inmediato, la publicidad actúa a través de la notoriedad y de la imagen 

favorable que es capaz de crear en los compradores potenciales y en los cuales los 

frutos no se harán sentir más que a un plazo más o menos largo. 

En consecuencia, cada vez que el elemento personal de la comunicación no es esencial, 

la empresa tiene interés en utilizar la publicidad por razones económicas y de tiempo. 
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Las evoluciones recientes en el campo de la publicidad tienden a conciliar las ventajas 

de las dos formas de comunicación. Es el objetivo de la publicidad interactiva. 

No es extraño observar que las empresas de bienes industriales dediquen un porcentaje 

más importante de su presupuesto de comunicación a la fuerza de ventas, que las 

empresas de bienes de consumo. 

Elementos del 
proceso de 
comunicación 

Comunicación personal Comunicación masiva 

Emisor • Conocimiento directo del interlocutor. • Conocimiento del perfil medio de a 
quién se dirige. 

Mensaje • Mensaje adaptable. 
• Numerosos argumentos. 
• Forma y contenido incontrolable. 

• Mensaje uniforme. 
• Pocos argumentos. 
• Forma y contenido controlable. 

Soporte • Contactos humanos personalizados. 
• Pocos contacto» por unidad de tiempo. 

• Contactos no personalizados. 
• Numerosos contactos en poco tiempo. 

Receptor • Débil inclinación a un error de código. 
• Atención fácilmente guardada. 

• Gran inclinación a un error de código. 
• Atención difícilmente guardada. 

Efectos • Respuesta inmediata posible. • Respuesta inmediata imposible. 

 

Las nuevas tecnologías de comunicación 

Los medios audiovisuales de comunicación están actualmente en plena mutación, bajo 

el impulso del desarrollo de la telemática, de las redes de televisión por cable, de la 

televisión con abono, de la comunicación por satélite, de los terminales de videotexto 

interactivos, etc. Estas nuevas posibilidades van a influir nuestros modos de vida. 

Para Daniel Bell, sociólogo de Harvard, las telecomunicaciones constituyen para 

la humanidad una revolución similar a la que supuso el advenimiento de la 

imprenta, de la escritura y del lenguaje (Bell, 1979). 

El desarrollo de los nuevos medios de comunicación va a modificar no sólo las 

funciones respectivas de la fuerza de ventas y de la publicidad, sino también a cambiar 
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los objetivos y el contenido de la comunicación publicitaria. Varias evoluciones 

significativas son ya previsibles. 

— En primer lugar, los nuevos medios de comunicación serán interactivos o al 

menos parcialmenteinteractivos, es decir, bidireccionales y no en un sentido único 

como actualmente. El público tendrá la posibilidad de demandar, elegir y 

devolver la información y no solamente de sufrirla. A la larga, se va hacia una 

publicidad demandada. 

— Además, estos métodos darán acceso, con gran facilidad, a bancos de datos 

considerables en los ámbitos más variados, sobre los productos disponibles, sus 

rendimientos comparados, sus precios, etc. La empresa estará, pues, enfrentada a 

un público mucho mejor informado. Estos hechos contribuirán a reforzar el 

carácter informativo de la publicidad, que deberá concebirse más como una ayuda 

al comprador que como un instrumento de venta. 

— Otra consecuencia del desarrollo de las telecomunicaciones es la evolución desde 

una difusión de masas hacia una difusión mucho más selectiva. La conjunción de 

las posibilidades ofrecidas por el teléfono, el ordenador y la televisión deberían 

permitir llegar a públicos-objetivos muy precisos y personalizar los mensajes. Se 

evolucionará, pues, hacia sistemas de mensajería electrónica personalizada que 

mejorarán sensiblemente la eficacia de comunicación de la publicidad y favore-

cerán de esta forma el marketing interactivo. 

Sistemas de mensajería personalizada están ya en funcionamiento en algunos sectores, 

como el del automóvil en Bélgica. El acceso al fichero central de la Oficina de 

Circulación en Carretera permite identificar y alcanzar, a través de unmailing, por 

ejemplo, todos los propietarios de tal marca de coche, que hayan efectuado su compra 
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hace cinco años y por ello susceptibles de reemplazar su vehículo en un futuro 

próximo. 

— La regionalización de la televisión favorece también la selectividad de la 

comunicación. La introducción de cadenas locales va a permitir al comercio y a 

los anunciantes locales acceder al medio televisión. El plan de medios podría 

asignar presiones diferentes de región a región y, por esto, adaptarse mejor a la 

situación de las marcas de una región a otra. 

— Finalmente, la tercera consecuencia es el aumento considerable de zonas 

geográficas cubiertas por una estación de emisión a través de los satélites y de la 

transmisión por cable, que va a reforzar la internacionalización de las marcas y 

de las campañas publicitarias. 

Debido a estos cambios en los modos de comunicación, toda una serie de tareas en otro 

tiempo ejercidas por los vendedores podrán en lo sucesivo estar aseguradas por medios 

impersonales de comunicación y a un menor coste. Unmailing bien dirigido, el 

teléfono, un catálogo para consultar en una pantalla de televisión o de ordenador 

pueden transportar informaciones más numerosas, más precisas y más rápidamente que 

el discurso del vendedor frente al cliente. Así pues se observa un recurso creciente al 

diálogo directo entre la empresa y el mercado (Xardel, 1985). 

Se trata, en efecto, de una forma de sedentarización de la venta, el contacto con el 

cliente no es privilegio de un solo vendedor, sino la acción de toda una organización. El 

número de vendedores puede no aumentar, pero en cambio el número de personas en la 

empresa en contacto con el cliente irá en aumento. De ahí la importancia de un clima y 

de una actitud de venta en el interior mismo de la organización (Xardel, 1982). 
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Hay que destacar que el desarrollo del telemarketing no implica la eliminación del 

vendedor, un contacto personalizado será siempre necesario. El telemarketing completa 

su acción, la prepara y la hace más productiva. 

La comunicación personal 

La venta personal es el medio de comunicación más eficaz en algunas etapas del 

proceso de compra, particularmente cuando es necesario desarrollar las preferencias e 

incitar a la decisión de compra. El papel de los vendedores está actualmente en profunda 

transformación principalmente por la evolución de la tecnología de la comunicación. 

Debido a este hecho, el papel de los vendedores en el marketing estratégico tiene 

tendencia a acrecentarse, siendo las tareas más rutinarias cada vez más asumidas por 

medios impersonales de comunicación y a un menor coste. 

Tareas y misiones ejercidas por los vendedores 

Desarrollar una estrategia de comunicación personal implica, en primer lugar, la 

definición del papel que debe jugar el vendedor en la estrategia de marketing en 

conjunto. Esto no puede hacerse más que precisando el tipo de relación cliente-

proveedor que la empresa quiere desarrollar con su clientela, y ese producto mercado 

por cada uno de los productos y sus mercados. 

Las tareas susceptibles de ser ejercidas por la fuerza de ventas pueden ser 

reagrupadas en tres tipos de actividades: 

— Las actividades de venta propiamente dichas, que implican la prospección de los 

clientes potenciales, el estudio de sus necesidades y la negociación de las 

proposiciones de venta. 
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— Las actividades de servicio a la clientela, que se traducen en una asistencia en la 

utilización, un servicio postventa, una ayuda promocional, etc. 

Las actividades de transmisión de información hacia la empresa sobre la evolución 

de las necesidades, las actividades de la competencia, la adaptación de los productos 

ofrecidos. 

El vendedor no es, pues, solamente el brazo comercial de la empresa, sino también un 

elemento importante de su sistema de información marketing. 

En la práctica de los negocios, los términos «vendedor» y «representante» pueden 

cubrir misiones muy diferentes, se pueden obtener las distinciones siguientes entre 

tipos de vendedores. 

— El representante-repartidor, cuya misión es principalmente entregar 

físicamente el producto. 

— El encargado de la venta en el lugar de venta, encargado de tomar los 

pedidos, como en un gran almacén, pero que puede también ejercerun papel de 

consejero en la venta. 

— El representante itinerante que visita a los distribuidores y detallistas y que está 

encargado de tomar los pedidos y de velar para evitar las rupturas de los stocks. 

— El promotor-merchandiser, que no vende, sino que anima los puntos de venta a 

través de la realización de los operacionales promocionales. 

— El prospector comercial, que no toma pedidos, sino que sobre todo tiene por 

misión informar al usuario potencial; es generalmente la función de los 

visitadores médicos. 

— El técnico-comercial que dispone de una formación técnica y que ejerce una 

función consultora frente al cliente, ayudándole a descubrir la solución a sus 
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problemas. Es la función de los ingenieros comerciales utilizados por la sociedad 

IBM. 

— El vendedor directo de productos tangibles, tales como los coches, los aparatos 

electrodomésticos, las enciclopedias; o de productos intangibles, tales como los 

seguros de vida, para los cuales la creatividad de la venta y de la estrategia de 

comunicación juegan un papel importante. 

— Los negociadores, o ingenieros de negocios, que intervienen en operaciones 

industriales o comerciales de gran envergadura y que, además de una formación 

técnica, deben tener condiciones de negociadores. 

Las tareas de estos diferentes vendedores más o menos dan lugar a funciones creativas 

y estratégicas; el problema es saber cómo organizar la relación comercial y qué tareas 

asignar a los vendedores, al canal de distribución y a la publicidad. 

El papel de los vendedores en la estrategia de marketing 

De manera general, el verdadero papel del vendedor está, en primer lugar, ligado a la 

satisfacción de una necesidad de comunicación bidireccional, experimentada por un 

comprador informado y exigente en la adaptación del producto a sus propias 

necesidades. Desde el punto de vista de la empresa, la nueva eficacia de los vendedores 

estará más ligada a la habilidad en recoger y en transmitir la información, de manera 

que aumente la rapidez de adaptación a los cambios del mercado. 

Respecto a esto, es esclarecedora la concepción que tiene una empresa japonesa 

sobre la función de los vendedores. 

«Los vendedores son irreemplazables ojeadores de informaciones; es necesario 

formarlos: a) a la escucha del cliente, mucho más que a una charla seductora del 

tipo "los diez secretos de la venta"; b) a la humildad ante las críticas, mucho más 
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que al orgullo militante del tipo ¡...los productos de la sociedad X son los 

mejores de todos...!; c) a la solidaridad con los demás vendedores y con su 

sociedad para acelerar los cruces y los retornos de informaciones, mucho más 

que la vanidosa soledad del vendedor a comisión que no busca más que mejorar 

su propio rendimiento.» (Serieyx, 1985.) 

Esta evolución en la concepción del papel de los vendedores tiende a aumentar la 

participación directa del vendedor en el marketing estratégico. Además de estas 

funciones operacionales, diferentes funciones estratégicas son ejercidas por los 

vendedores. 

— Hacer aceptar los productos nuevos. 

— Descubrir nuevos clientes. 

— Mantener la fidelidad de los clientes existentes. 

— Aportar una asistencia técnica. 

— Comunicar las informaciones sobre los productos. 

— Agrupar las informaciones. 

Esta evolución sugiere que el vendedor puede ser inducido a jugar un papel importante 

en el ámbito del marketing estratégico, en la medida en que participa en la elaboración 

de la política de producto a través de la información que aporta sobre las necesidades de 

los compradores 

Las estrategias de despliegue de la fuerza de ventas 

Diferentes estrategias de despliegue de vendedores pueden ser consideradas por la 

empresa. Una fuerza de ventas puede estar organizada por áreas geográficas, por 

productos, por clientes o también según un sistema mixto. 
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La organización por áreas geográficas es la estructura más corriente que tiene la 

ventaja de la claridad y de la simplicidad. El vendedor es el representante exclusivo de 

todos los productos de la empresa frente a todos los clientes potenciales y actuales. Esta 

fórmula, que es también la menos costosa, no conviene más que allí donde los 

productos son poco numerosos o parecidos y allí donde los clientes tienen el mismo tipo 

de necesidades. 

Una empresa de pinturas y barnices que tiene por clientes a mayoristas, 

detallistas y empresas usuarias (pintores de edificios, carroceros de automóviles) 

no puede manifiestamente utilizar al mismo vendedor para estos grupos de 

clientes. 

La organización por productos es preferible cuando los productos son muy diferentes 

y requieren competencias técnicas propias. El vendedor está, entonces, más 

especializado y mejor preparado para responder a las necesidades de los clientes y para 

oponerse a la competencia. El inconveniente es la multiplicación de costes, ya que 

varios vendedores de la misma empresa pueden visitar al mismo cliente. 

La organización por clientes será adoptada cuando las necesidades de los clientes 

sean muy diferentes y exijan competencias específicas. Los clientes pueden ser 

clasificados por sectores de industrias, por tamaño o según el proceso de compra 

adoptado. Encontramos aquí los diferentes criterios de segmentación presentados en el 

Capítulo 6. La ventaja de una organización por clientes es la especialización del 

vendedor, que puede adaptarse muy bien a las necesidades de los clientes. Pero, si éstos 

están muy dispersos geográficamente, el coste de este tipo de organización es muy 

elevado. 
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La mayoría de los fabricantes de ordenadores reparten su fuerza de ventas por 

grupos de clientes: administraciones, bancos, empresas industriales, comercios. 

Existen otras formas de organización que combinan dos o tres criterios. Los vendedores 

pueden estar especializados por pares cliente-sector, o por cliente-producto, o también 

por sector-cliente-producto. Este será el caso de empresas muy grandes con productos y 

clientes variados. 

La venta multinivel 

La venta multinivel llamada también marketing de red se define de la forma siguiente: 

«La distribución multinivel es un método de distribución que permite a toda 

persona que lo desea vender una gama de productos sin otra inversión inicial que 

su tiempo y su trabajo, aprovisionándose directamente de un fabricante y creando 

una red de distribuidores a diferentes niveles por un sistema de patrocinamientos 

sucesivos» (Xardel, 1986) 

Durante mucho tiempo asimilada a la venta piramidal, la venta multinivel se diferencia 

por los elementos siguientes: 

— Las rentas provienen de las ventas y no de la ampliación de la red. 

El precio final al cliente es el mismo en todos los clientes. 

— Los vendedores son independientes declarados. 

— Las existencias del vendedor son limitadas. 

— Las sociedades de distribución garantizan la calidad de los productos. 

Además, los compradores pueden renunciar a su compra en los plazos prescritos por la 

ley. La venta multinivel permite, utilizando una mano de obra pagada a comisión, 
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cubrir un mercado muy vasto al menor coste y favoreciendo la producción masiva. 

Esta particularidad le ha dado fuerza en los Estados Unidos. Además, los vendedores 

que practican este tipo de comercio, deciden a menudo por recomendación, y pueden 

adaptar su enfoque a sus clientes. Esta interacción sistemática es una mina de informa-

ción para el productor. 

Este tipo de enfoque es particularmente eficaz para conformar las barreras de entrada 

que pueden erigir los productores controlando los canales de distribución habituales o 

simplemente para evitar la inercia de los canales clásicos de distribución. El 

lanzamiento de nuevos productos, sobre todo en el caso de los pequeños fabricantes, 

se facilita por la baja inversión en comunicación necesaria (Clothier, 1992). 

La necesidad de comunicación personalizada de las sociedades modernas, siempre muy 

impersonales, da a este tipo de venta, asimilada a veces a la venta ambulante, un nuevo 

aliento. No obstante, no hay que perder de vista los límites de este tipo de enfoque. Así, 

los productos industriales, los artículos con márgenes reducidos o los productos 

necesitados de capacidad tecnológica importante no pueden ser distribuidos eficazmente 

por esta vía 

El proceso de la comunicación publicitaria 

La publicidad es un medio de comunicación que permite a la empresa enviar un mensaje 

hacia los compradores potenciales con los que no tiene contacto directo. Recurriendo a 

la publicidad, la empresa pone en marcha una estrategia de comunicación de 

aspiración, cuyo objetivo principal es crear una imagen de marca y un capital de 

notoriedad en la demanda final y facilitar así la cooperación de los distribuidores. Si la 

fuerza de ventas es la herramienta privilegiada de una estrategia de presión, la 

publicidad es el medio por excelencia de una estrategia de aspiración. 
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Las funciones de la publicidad-medios 

La función de la publicidad para el anunciante y su utilidad para el comprador han sido 

descritas en el Capítulo 4. Recordemos brevemente que: 

— Para el anunciante, el papel de la publicidad es producir un conocimiento entre 

los consumidores y suscitar una simpatía ante ellos, con el fin de crear o 

desarrollar una demanda para su producto. 

— Para el consumidor, la publicidad le permite conocer las cualidades distintivas 

reivindicadas por el productor para su producto y realizar economías de tiempo 

personal para tener acceso a esta información, ya que las obtiene sin que las haya 

debido recoger por un proceso de prospección. 

Desde la llegada del «reclamo» las formas de publicidad están considerablemente 

diversificadas y los objetivos del anunciante pueden ser perseguidos por estilos de 

comunicación publicitaria variados, utilizando los mismos medios de comunicación. 

La publicidad de imagen 

Se trata de una comunicación publicitaria que se refiere al producto y cuyo objetivo de 

comunicación apunta principalmente a la actitud del comprador frente a la marca. Su 

papel puede ser definido como sigue: 

«Los esfuerzos creativos de los anunciantes publicitarios se conciben, no tanto 

para suscitar una acción inmediata, sino más para construir una actitud 

favorable, que al final conducirá a la compra.» (Dhalla, 1978.) 

Se deduce de esta definición del papel de la publicidad de imagen que su eficacia no 

puede evaluarse más que desde una perspectiva de largo plazo y que la noción de 

actitud ocupa una posición central en este tipo de comunicación publicitaria. El 



 

58 
 

objetivo es aquí esencialmente el de una creación de imagen basada en una 

comunicación de concepto. 

La publicidad promocional 

Se trata de un mensaje publicitario cuyo contenido de la comunicación se refiere 

además del producto como objetivo al comportamiento de compra y no tanto a la 

actitud. El objetivo es iniciar el acto de compra y su eficacia se apreciará directamente 

en relación a las ventas realizadas. El estilo de comunicación es el más agresivo, pero 

no por ello incompatible con un objetivo de creación de imagen. Su preocupación 

principal es, sin embargo, lograr un resultado a corto plazo. 

La publicidad interactiva 

Un mensaje publicitario personalizado, que comporta una oferta, y cuyo objetivo 

principal es instaurar un diálogo entre el anunciante y el posible cliente necesitando de 

su parte una respuesta a partir de la cual la empresa se esfuerza por establecer una 

relación comercial. 

La publicidad interactiva intenta, pues, conciliar las características de los dos estilos 

precedentes: construir una imagen, pero también suscitar una respuesta 

comportamental medible que permita apreciar inmediatamente la eficacia de la 

comunicación. Este estilo de comunicación publicitaria está actualmente en gran 

expansión y está ligada directamente al desarrollo del marketing interactivo. 

La publicidad institucional 

En los tres primeros estilos de comunicación, el producto o la marca está en el centro 

del mensaje publicitario. La publicidad institucional no habla del producto, sino que 
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tiene por objetivo crearse o reforzar una actitud positiva hacia la empresa dirigiéndose 

a sus diferentes públicos. 

Se trata, pues, también de un objetivo de creación de imagen, pero de una imagen de 

empresa. Describir el perfil de la empresa y reafirmar su personalidad con el objetivo 

de crear un clima de confianza y de comprensión. El objetivo buscado es comunicar 

de otro modo en un universo publicitario recargado y de luchar contra el desgaste de la 

publicidad-producto por una comunicación suave, y llamar la atención sobre la propia 

empresa, sus méritos, sus valores y sus talentos. 

Es evidente que la eficacia esperada de ese tipo de comunicación no puede situarse más 

que a largo plazo y referirse esencialmente a la actitud. 

 Patrocinio y el mecenazgo 

Se trata de dos modalidades particulares de la publicidad institucional. El riesgo de la 

publicidad institucional es la de cansar al público que puede irritarse y considerar estas 

campañas como acciones de autosatisfacción. De ahí la emergencia de nuevos modos 

de comunicación que se basan en la idea de que «...se obtiene mayor resplandor al 

practicar la virtud que adornándose con ella». (Van Hecke, 1988.) 

Un ejemplo tipo de estas acciones brillantes: American Express, quien, financiando la 

restauración del Cordero Místico de Van Eyck, ha aumentado considerablemente su 

prestigio como ninguna otra campaña habría podido hacer. 

El objetivo perseguido es aumentar la notoriedad de la empresa y mejorar su imagen 

asociándola a valores positivos. El acontecimiento respaldado, cuyo desarrollo a 

menudo imprevisible refuerza la credibilidad del mensaje, debe tener un valor de 

testimonio y un vínculo con el campo de actividad. 
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«Al respaldar una expedición al Himalaya, o una travesía en solitario a través 

del patrocinio, la empresa revela su adhesión a valores morales como el espíritu 

de equipo y el valor. Por una parte, da pruebas de apertura de mente, de su 

armoniosa integración en la sociedad y, por otra, en términos de comunicación 

interna, aumenta la adhesión de su personal y desarrolla un clima favorable 

dentro de la empresa.» (Van Heeke, 1988.) 

El patrocinio, es preciso señalarlo, es una operación comercial que implica una 

relación reciproca de derechos y obligaciones: el apoyo material o financiero del 

acontecimiento en cuestión y, en contrapartida, una explotación directa y metódica del 

acontecimiento por el patrocinador. Eso es en lo que el patrocinio se distingue del 

mecenazgo, donde el carácter desinteresado y generoso debe primar (Chaval, 1986). 

Como se observa, los estilos de la publicidad en los medios de comunicación, los 

objetivos perseguidos y los medios utilizados son muy diferentes. Antes de abordar la 

publicidad es importante pues tener una visión clara del papel que se quiere dar a la 

publicidad en el programa de marketing. 

Los preámbulos de la publicidad de imagen 

Demasiadas empresas tienen todavía tendencia a asimilar publicidad y marketing y a 

abordar la gestión marketing por la publicidad. En realidad, la publicidad no es más que 

el complemento, a veces, pero no siempre indispensable, de una gestión más 

fundamental que es la del marketing estratégico. Para que la publicidad sea eficaz, un 

cierto número de condiciones previas deben idealmente prevalecer. 

— La publicidad es uno de los componentes de la presión del marketing y su 

función es inseparable de los demás factores de venta. En general, la publicidad 

no puede ser eficaz más que cuando los demás elementos de un programa de 
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marketing están definidos: un producto diferenciado, vendido a un precio 

atractivo y beneficiado de una tasa de distribución suficiente. 

— La publicidad responde a una necesidad de información y será especialmente útil 

allí donde el comprador está enfrentado a decisiones de compra complejas y a 

productos con lo que está poco familiarizado, en especial los productos de 

cualidades internas, cuyas características no se descubren por simple inspección. 

— Para que una publicidad sea verdaderamente eficaz, es necesario que revele una 

particularidad específica, una cualidad distintiva del producto que le dé una 

superioridad sobre los productos competitivos y que lo «posicione» en la mente 

del comprador. Esta cualidad distintiva a comunicar puede ser la «promesa» de 

la marca, pero también su carácter o su personalidad. 

— Cuando la demanda global es expansible, es cuando la publicidad tiene el 

mayor impacto en el mercado, contribuyendo principalmente 

a acelerar la difusión del producto; la publicidad juega ahí un papel de 

catalizador de la demanda. Cuando el producto mercado está en fase de madurez, 

la publicidad tiene un papel de mantenimiento y afecta esencialmente a las cuotas 

de mercado. 

— El mercado de referencia del producto anunciado debe ser suficientemente 

extenso para absorber los costes de la campaña publicitaria, y la empresa debe 

tener los recursos financieros necesarios para lanzar la acción publicitaria con 

una intensidad suficiente para atravesar los umbrales de respuesta. 

El posicionamiento publicitario es la traducción, en términos de comunicación, del 

posicionamiento de marketing elegido. En la base de una acción publicitaria eficaz 

debe, pues, existir un razonamiento de marketing, sin el cual la publicidad no 

contribuirá a la realización del objetivo de posicionamiento elegido. 
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Los objetivos de la comunicación publicitaria 

Para la determinación de los objetivos de la comunicación publicitaria es más cómodo 

referirse a los tres niveles de respuesta del mercado, que han sido analizados en el 

Capítulo 5 de esta obra: 

— La respuesta cognitiva, que pone en juego la notoriedad y el conocimiento de 

las características del producto; a este nivel, corresponden unos objetivos de 

información, de familiarización, de recuerdo, etc. 

— La respuesta afectiva, que concierne a la actitud y al sistema de evaluación y dé 

preferencia; los objetivos serán los de valorización, de seducción, de persuasión, 

etc. 

— La respuesta comportamental, que describe el comportamiento de respuesta de 

los compradores, no sólo en términos de compra y de recompra, sino también en 

términos de demanda de informaciones, de visita del lugar de compra, de envío 

de un cupón-respuesta consecuencia de una solicitud del marketing directo, etc. 

Es práctica corriente considerar que estos tres niveles de la respuesta del mercado 

están jerarquizados, es decir, que los compradores potencíales pasan sucesivamente -

por estas tres etapas: cognitiva, afectiva y comporta- mental (Lavidge y Steiner, 1961).  

Guardar en la mente esta jerarquía de objetivos es el resultado esperado de la 

publicidad que debe guiar la determinación del objetivo preciso de la comunicación. Se 

pueden identificar cinco resultados o efectos diferentes que pueden estar cansados, en 

todo o en parte, por la publicidad. Estos cinco efectos reconstituyen el proceso seguido 

por el comprador enfrentado a una decisión de compra; representan, pues, otros tantos 

objetivos posibles para la comunicación. 
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Promover la demanda primaria 

La existencia de la necesidad es una condición previa que va a determinar la eficacia de 

toda acción de comunicación. Cada producto responde a una necesidad cuya 

percepción por los compradores potenciales puede ser estimulada por la publicidad, la 

cual contribuirá así a desarrollar la demanda global del mercado. Tres situaciones 

distintas pueden presentarse: 

— La necesidad está bien sentida y percibida por los compradores potenciales; en 

este caso, una publicidad genérica no se justifica; es el caso de numerosos 

productos de escasa implicación en alimentación, higiene o artículos de limpieza 

para los cuales hay un reaprovisionamiento rutinario. 

— La necesidad es sentida pero olvidada o descuidada y la publicidad genérica 

puede recordar la existencia; es el caso de productos cuya compra y uso son poco 

frecuentes, pero que deben estar en el momento en que la necesidad se manifieste. 

Es el caso de productos farmacéuticos como los analgésicos (Aspirina, Alka-

Seltzer,...). 

— La percepción de la necesidad es escasa o inexistente en la estructura mental 

del comprador, lo que es frecuente para nuevas categorías de usuarios potenciales; 

la publicidad puede promover activamente las ventajas aportadas por el producto; 

es el caso, por ejemplo, de seguros por fallecimiento, de fórmulas para fondos de 

pensiones, la sustitución de los neumáticos de los automóviles, etc. 

El contenido de la publicidad tratará, pues, del servicio de base aportado por el 

producto y esta comunicación genérica beneficiará, no únicamente a la marca que haga 

la campaña, sino también a sus competidores. Este tipo de estrategia a menudo es 

adoptada por el líder del mercado. 
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Crear o mantener la notoriedad de la marca 

Es él primer nivel de la respuesta cognitiva. La notoriedad ha sido definida en el 

Capítulo 5, como la capacidad de un comprador para identificar una marca de forma 

suficientemente detallada para proponer, elegir o usar una marca. Se pueden distinguir 

tres tipos de objetivos publicitarios centrados en la notoriedad: 

— Crear o mantener la «notoriedad-reconocimiento»; favorecer el reconocimiento 

de la marca, por ejemplo, en el lugar de compra, e inducir así al comprador a 

reconocer la existencia de la necesidad. 

— Crear o mantener la «notoriedad recuerdo»; mantener el recuerdo del nombre de 

la marca antes de la situación de compra; para obtener una evocación espontánea 

de la marca cuando se manifieste la necesidad. 

— Perseguir simultáneamente los dos objetivos precedentes. 

Estos objetivos implican contenidos publicitarios diferentes. El primero se apoyará en 

elementos visuales, presentación del producto, colores, logotipo, acondicionamiento, 

etc., mientras que el segundo buscará las posibilidades de repartir el nombre de la 

marca y asociarla al servicio de base. 

Crear y mantener una actitud favorable frente a la marca 

El objetivo es crear, mejorar, mantener, modificar la actitud de los compradores frente 

a la marca. Es pues la respuesta afectiva lo que está en juego aquí. Las estrategias de 

comunicación que se ofrecen al anunciante son, por tanto, las siguientes: 

— Convencer al grupo objetivo de que debería ser concedida una mayor importancia 

a la característica para la cual la marca está bien situada; es, por ejemplo, el 

objetivo de Volvo que destaca en su publicidad el atributo «seguridad». 
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— Mantener la convicción de los compradores sobre lasuperioridad o sobre el 

avance tecnológico de la marca. 

— Reforzar la percepción delos compradores potenciales delgrado de presencia en la 

marca de una característica determinante de selección. 

— Reposicionar una marca relacionando la marca a otro conjunto de necesidades o 

de motivaciones de compra. 

— Eliminar unaactitud negativa frente a la marca asociándola a valores positivos. 

— Modificar la percepción de los compradores potenciales del grado de presencia de 

una característica determinante en lasmarcas competidoras. 

Esta última estrategia no puede ser adoptada explícitamente más que en los países en 

los que está autorizada la publicidad comparativa, lo que no es el caso ni de Bélgica ni 

de Francia. 

Es importante identificar claramente las hipótesis implícitas en una estrategia de 

comunicación basada en la noción de actitud. Se pueden resumir otras hipótesis como 

sigue: 

— El anunciante debe esforzarse en poner en evidencia las características para las 

que dispone de la ventaja relativa más marcada. 

— No es necesario intentar modificar las percepciones de una marca cuando esta 

última no posea en grado suficiente la característica considerada. 

— Las críticas dirigidas a la publicidad son, en buena parte, sobre la utilización de 

temas publicitarios superficiales, que los compradores potenciales no pueden 

asociar a una característica del producto importante para ellos. 

En otros términos, esta concepción de una estrategia de comunicación se apoya en la 

idea de que la comunicación está destinada principalmente a ayudar al comprador a 
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comprary no simplemente a adular al anunciante. Esta visión de las cosas está en la 

línea de la óptica de marketing. 

Estimular la intención de compra 

La intención de compra está a medio camino entre la respuesta afectiva y la respuesta 

comportamental. Pueden presentarse dos tipos situaciones: 

— El comprador está escasamente o nada implicado por la compra del producto por 

el que no hay intención consciente de compra, sino en el mismo instante de la 

compra misma; es el caso de compras de rutina y para los «pequeños placeres»; en 

este tipo de situaciones, estimular la intención de compra no es un objetivo 

publicitario. 

— El comprador forma conscientemente una intención de compra en el momento de 

exposición al mensaje publicitario. 

En este segundo caso, la publicidad promocional tiene un papel a jugar utilizando 

incitantes (reducciones de precios, ofertas especiales...) que precipiten la decisión de 

compra o que estimulen la recompra. 

Es necesario recordar que la intención de compra no se expresará más que allí donde 

exista unestado de carencia, es decir, donde se sienta la necesidad; las dos situaciones, 

necesidades e intenciones, están estrechamente asociadas. Ahora bien las intenciones 

de compra al nivel de un individuo consumidor no son frecuentes. 

Un estudio realizado en 1982 sobre las intenciones de compra, reveló que, a lo largo de 

una semana dada, el 6 por 100 de las personas compraron zapatos para ellos o sus hijos; 

a lo largo de esa misma semana, 28 personas sobre 1000 compraron pantalones, jeans o 

shorts; 21 sobre 1000 compraron un vestido;-14 sobre 1000 compraron un pequeño 
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articulo doméstico; 18 sobre 1000 compraron muebles y 3 sobre 1000 compraron un 

artículo de viaje (maleta)  (Bogart, 1986). 

En los mercados cuyas cifras de ventas anuales son muy elevadas, como las recogidas 

en los ejemplos anteriormente indicados, dependen pues para cada-semana de las 

decisiones de compra de un, número pequeño de personas. No es por tanto 

sorprendente constatar que los mensajes publicitarios susciten relativamente pocas 

intenciones de compra inmediata, ya que, en la mayoría de los casos, la condición 

previa no se da: a saber, la existencia de un estado de necesidad. 

 

Facilitar la compra de la marca 

Este último objetivo de la comunicación publicitaria pone en juego a los «demás 

factores» del esfuerzo de marketing (las 4 P), sin las cuales la compra no tendría lugar: 

un producto que contiene unas promesas, la disponibilidad del producto en el punto de 

venta, la práctica de un precio de venta aceptable, y la competencia y disponibilidad de 

la fuerza de venta. Si estas condiciones no se reúnen, la publicidad puede contribuir a 

reducir o minimizar los problemas, por ejemplo, defendiendo el precio practicado, o 

sustituyendo a la distribución por acciones de marketing directo. 

(OC. FERRE, 2002) 
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Grafico No. 2 
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2.4.1.2  Variable dependiente 

Mercadotecnia 

Este tema va a permitir adquirir el conocimiento básico de las herramientas esenciales 

para el desarrollo de estrategias de mercadotecnia efectivas en la empresa que permitan 

incrementar las ventas y mejorar la imagen corporativa. Comencemos por definir 

mercadotecnia.  

La mercadotecnia es el conjunto de actividades que desarrolla la empresa y que están 

enfocadas a satisfacer a los clientes, para lograr los objetivos de la organización.  

La mercadotecnia consiste en la satisfacción de:  

 Los clientes. Es obvio que nuestros productos y/o servicios buscan satisfacer 

alguna necesidad de la gente, y está gente estará dispuesta a pagarnos por esa 

satisfacción. Sin clientes no hay empresa. Sin un producto que satisfaga una 

necesidad no hay empresa.  

 Las personas que trabajan en la empresa. La mayoría de las empresas olvidan 

que mercadotecnía es también satisfacer las necesidades de la gente que trabaja 

dentro de ellas. Buscar la satisfacción del personal es tambien fundamental.  

 Los accionistas. Obviamente, quienes toman el riesgo deben ver recompensados 

sus esfuerzos. Una buena estrategía de mercadotecnia debe lograr que la 

empresa genere utilidades para sus accionistas.  

 La sociedad. Una empresa debe ser benéfica para la sociedad. Los giros negros 

como el narcotráfico o la prostitución satisfacen a sus clientes, a su gente y a los 

inversionistas, pero no ayudan al bienestar social.  



 

70 
 

Los esfuerzos de marcadotecnia de una empresa deben enfocarse a satisfacer las 

necesidades de estos 4 grupos de gentes. Sólo entonces se podrá decir que se se tiene 

una buena estrategia de mercado.  

 

Comercialización 

La comercialización 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: Microcomercialización y macrocomercialización. 

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 producción y distribución. 

Definición de la Microcomercialización 

Es la ejecución de actividades que tratan de cumplir los objetivos de una organización 

previendo las necesidades del cliente y estableciendo entre el productor y el cliente una 

corriente de bienes y servicios que satisfacen las necesidades. ( Se aplica igualmente a 

organizaciones con o sin fines de lucro ). 

La ganancia es el objetivo de la mayoría de las empresas. 

Los clientes pueden ser consumidores particulares, firmas comerciales, organizaciones 

sin fines de lucro. 

La comercialización debería comenzar a partir de las necesidades potenciales del 

cliente, no del proceso de producción.( La comercialización no lo hace todo ella sola ). 
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Definición de Macrocomercialización 

Proceso social al que se dirige el flujo de bienes i servicios de una economía, desde el 

productor al consumidor, de una manera que equipara verdaderamente la oferta y la 

demanda y logra los objetivos de la sociedad. 

No obstante, el énfasis de la comercialización no recae sobre las actividades de las 

organizaciones individuales. Por el contrario, el acento se pone sobre como funciona 

todo el sistema comercial. Esto incluye la observación de como influye la 

comercialización en la sociedad y viceversa. ( toda sociedad necesita un sistema 

económico ). 

Todos los sistemas económicos deben elaborar algún método para decidir qué y cuánto 

debe producirse y distribuirse y por quién, cuándo y para quién. La manera de tomar 

esas decisiones puede variar de una nación a otra. Pero los macroobetivos son 

básicamente similares: crear bienes y servicios y ponerlos al alcance en el momento y 

en el lugar donde se necesiten, con el fin de mantener o mejorar el nivel de vida de cada 

nación. 

En las economías planeadas, los planificadores estatales deciden qué y cuánto producir 

y distribuir, quién debe hacerlo, cuándo y para quiénes. 

Los precios son fijados por planificadores oficiales y tienden a ser muy rígidos, y no a 

cambiar según la oferta y la demanda. El planeamiento estatal funcianara bien en tanto 

la economía sea sencilla, y pequeña la variedad de bienes y servicios. 

En una economía de mercado, las decisiones individuales de los muchos productores y 

consumidores forman las macrodecisiones para toda la economía. Los consumidores 

deciden qué se debe producir y quién lo debe hacer, a través de sus votos en dinero. 

Qué es un mercado? 
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La palabra marketing (comercialización) proviene del vocablo ingles market (mercado) 

que representa un grupo de vendedores y compradores deseosos de intercambiar bienes 

y/o servicios por algo de valor. 

Los mercados centrales con lugares adecuados donde compradores y vendedores 

pueden reunirse frente a frente para intercambiar bienes y servicios. Los mercados 

centrales facilitan el intercambio. 

Economías de escala, significa que, a medida que una compañía produce mas cantidad 

de un producto determinado, el costo de cada uno de ellos disminuye. 

Comercialización efectiva significa entregar los bienes y servicios que los consumidores 

desean y necesitan. Significa conseguirles los productos en el momento oportuno, en el 

lugar adecuado y a precio conveniente. 

LaSfuncionesuniversales de la comercialización son: comprar, vender, transportar, 

almacenar, estandarizar y clasificar, financiar, correr riesgos y lograr información del 

mercado. 

El intercambio suele implicar compra y venta. La función de compra significa buscar y 

evaluar bienes y servicios. La función venta requiere promover el producto. 

La función de transporte se refiere a trasladar. 

La función de almacenamiento implicar guardar los productos de acuerdo con el tamaño 

y calidad. 

Estandarizar y clasificar incluyen ordenar los productos de acuerdo con el tamaño y 

calidad. 

La financiación provee el efectivo y crédito necesarios para operar.(producir, vender, 

comprar, almacenar. . .) 
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La toma de riesgos entraña soportar las incertidumbres que forman parte de la 

comercialización. 

 

El papel de la comercialización en la empresa 

El papel de la comercialización cambio mucho al transcurrir los años 

Las decisiones comerciales son muy importantes para el éxito de una firma. 

Se analizan 5 etapas en la evolución de la comercialización: 

1. La era del comercio simple, cuando las familias traficaban o vendían sus 

"excedentes" de producción a los intermediarios locales. 

2. La era de la producción, es decir, ese periodo cuando la firma se dedica a la 

producción de uno pocos productos específicos, quizá porque no los hay en plaza. 

3. La era de la venta, se da cuando la compañía pone en énfasis en las ventas debido al 

incremento de la competencia. 

4. La era del departamento comercial, es aquel momento en que, todas las actividades 

comerciales quedaron a cargo de un departamento para mejorar el planeamiento de la 

política de corto plazo y tratar de integrar todas las actividades de la empresa. 

5. La era de la compañía comercial es aquel momento en que, además del planeamiento 

comercial a corto plazo, el personal de comercialización elabora planes a largo plazo. 

¿Qué significa el concepto de comercialización? 

El concepto de comercialización significa que una organización encamina todos sus 

esfuerzos a satisfacer a sus clientes por una ganancia. 
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Hay tres ideas fundamentales incluidas en la definición del concepto de 

comercialización: 

1. Orientación hacia el cliente. 

2. Esfuerzo total de la empresa. 

3. Ganancia como objetivo. 

 

La tarea gerencial en la comercialización 

El proceso de la gerencia comercial abarca los siguientes pasos: 

1. Planear las actividades comerciales. 

2. Dirigir la ejecución de los planes. 

3. Controlar estos planes. 

En el planeamiento, los gerentes fijan pautas para la tarea de ejecución y especifican los 

resultados esperados. Luego utilizan estos resultados esperados en la tarea de control, 

con el propósito de averiguar so todo funcionó de acuerdo con lo previsto. 

Los gerentes comerciales deberían buscar nuevas oportunidades. 

Los mercados con dinámicos. Las necesidades de los clientes, los competidores y el 

medio ambiente cambian de continuo. 

La tarea de planear la estrategia para guiar a toda la firma se llama planeamiento 

estratégico (gerencial). 

Se trata de una labor de alta gerencia que comprende no sólo las actividades, sino 

también las de producción, investigación y desarrollo y de otros ámbitos funcionales. 

¿Qué es el planeamiento de una estrategia comercial? 
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Planeamiento de la estrategia comercial quiere decir encontrar oportunidades atractivas 

y elaborar estrategias comerciales rentables. 

 

Una estrategia comercial especifica un mercado meta y una mezcla comercial afín. 

1. Un mercado meta. Esto es, un grupo bastante homogéneo (similar) de clientes a los 

que la firma desea atraer. 

2. Una mezcla comercial. Esto es, las variables controlables que la empresa concierta 

para satisfacer a este grupo meta. 

 

Seleccionar una estrategia orientada hacia el mercado es comercialización por 

metas 

La comercialización por metas afirma que una mezcla comercial se adapta para que 

satisfaga las necesidades de algún cliente determinado. 

Por el contrario, la comercialización masiva apunta vagamente a "todo el mundo" con la 

misma mezcla comercial. Este sistema supone que todo el mundo es igual. 

Los "comercializadores masivos" pueden hacer comercialización por metas. 

Comercialización masiva quiere decir tratar de vender a "todo el mundo". Los 

comercializadores masivos como General Foods y Sears estan apuntando a mercados 

claramente definidos. 

La comercialización por metas puede significar grandes mercados y ganancias. 

 

Preparación de mezclas comerciales para los mercados metas 
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Hay muchas variables de la mezcla comercial. 

Es útil reducir todas las variables de la mezcla comercial a cuatro grupos básicos. 

Producto Promoción Plaza Precio 

El cliente no forma parte de la mezcla comercial. 

El cliente debería ser la meta de todas las acciones comerciales. 

 

Producto:el adecuado para la meta. 

El campo del producto se ocupa de la creación del "producto" adecuado para el mercado 

meta. Lo importante que debe recordarse es que el bien debería satisfacer algunas de las 

necesidades de los clientes. 

 

Plaza:alcanzar la meta. 

La Plaza hace hincapié en obtener el producto "adecuado" para la Plaza del mercado 

meta. 

Toda vez que el producto comprenda un bien físico, el planeamiento de la Plaza incluye 

decisiones sobre la distribución física. (Transporte). 

 

Promoción:información y venta al cliente. 

Se refiere a informar al mercado meta respecto del producto "adecuado". 

La promoción comprende: 
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Venta personal, implica comunicación hablada directa entre vendedores y clientes en 

potencia. 

Venta masiva, comunicarse con gran cantidad de clientes al mismo tiempo. La forma 

principal es la publicidad. 

 

Precio:debe ser correcto. 

Al fijarlo, deben tener en cuenta la clase de competencia que se da en el mercado y el 

costo de toda la mezcla comercial. 

Es importante destacar que escoger un mercado meta y elaborar una mezcla comercial 

son tareas interrelacionadas. Ambas deben decidirse juntas. 

 

El plan comercial es una guía de control 

La estrategia comercial determina un mercado meta y una mezcla comercial. El plan 

comercial es una exposición escrita de la estrategia comercial y de los pormenores de 

tiempo para realizar la estrategia. 

1. Qué mezcla comercial se ofrecerá, a quién y durante cuánto tiempo. 

2. Qué recursos de la empresa se necesitaran, qué ritmo. 

3. Qué resultados se esperan. 

El plan también lleva procesos de control, de modo que quien lo ejecute pueda saber si 

marcha bien o no. 
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Luego de preparado el plan comercial, los gerentes comerciales se dedican a la 

ejecución. Esto implicara personal e intermediarios, fijar salarios, escoger materiales de 

promoción, conseguir el apoyo necesario de otras personas de la firma, etc. 

El papel de la comercialización dentro de una firma orientada a ella, es darle una 

dirección a la empresa. El concepto de comercialización destaca que los esfuerzos de la 

compañía deberían concentrarse en satisfacer a algunos de los clientes a quienes apunta, 

por una ganancia. 

La tarea de gerencia comercial consiste en planeamiento, ejecución y control continuos. 

Se estudia constantemente el medio. Se buscan oportunidades y estrategias. Se 

armonizan los mercados con las mezclas comerciales. Se llevan a cabo controles. 

La mayor parte es preocuparse por elaborar mezclas comerciales rentables para 

mercados metas claramente definidos. 

(Rey, 2007) 

 

Estrategias de segmentación 

Segmentar es diferenciar el mercado total de un producto o servicio, en un cierto 

número de subconjuntos homogéneos referentes a hábitos, necesidades y gustos de sus 

componentes, que se denominan segmentos. La finalidad de identificar estos segmentos 

es permitir a las empresas adaptar mejor sus políticas de marketing a todos o algunos de 

estos subconjuntos. 

Hoy en día, con la creciente orientación no sólo al mercado, sino al cliente, se comienza 

a hablar de microsegmentación, e incluso de personalización, es decir el marketing 

directo. 
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Segmentar es en el fondo, una estrategia de marketing que pretende dirigirse en vez de 

al público total, a diferentes grupos de forma más especializada. 

La creciente competencia ha hecho que los productos y servicios cada vez más 

adaptados al consumidor, y en el futuro muchos de ellos estarán hechos a la medida. 

 

Los factores que han determinado el desarrollo de la segmentación son los siguientes: 

       

       

  

• Cambios sociales: un mayor nivel de vida complica o especializada el consumo. 

Por otro lado, los cambios sociales han provocado una mayor heterogeneidad social 

que provoca el tener que dirigirse a segmentos más precisos. 

 

• La evolución tecnológica que ha permitido la flexibilidad en la producción y la 

incorporación de procesos informáticos a la producción y nuevos materiales. En 

definitiva la producción se ha hecho más flexible. 

 

• La necesidad de diferenciar los productos de la empresa de los de la competencia. 

 

• Los nuevos sistemas informáticos permiten la manipulación de bases de datos 

enormes, e identificar los segmentos por diferentes variables, con lo que se obtienen 

segmentaciones muy precisas inimaginables hace años.  

Estas segmentaciones provocan las siguientes ventajas:  

       

       

• Reconocer la importancia de cada segmento. 

• Detectar y analizar las oportunidades que ofrece el mercado, evaluando el grado 
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  en que las necesidades de  cada segmento están cubiertas con los productos y 

servicios existentes 

• Adecuar los productos y las políticas de marketing a los gustos y preferencias de 

cada subgrupo. 

• Preparar estrategias y presupuestos basados en una información más fiable para 

cada segmento específico y realizar previsiones con más fundamento. 

• Poder compaginar adecuadamente los mensajes publicitarios y los medios 

utilizados con las características y hábitos de cada segmento. 

• Organizar mejor la red de distribución y los puntos de venta de la empresa, según 

las peculiaridades de cada segmento y sus características de consumo. 

 

SEGMENTACIÓN Y ESTRATEGIAS 

 

En función de la segmentación tenemos tres estrategias posibles:  

       

       

  

• La estrategia indiferenciada: igual estrategia para todos. Tiene unos menores 

costes pero un menor ajuste a los mercados. 

 

• La estrategia diferenciada: consiste en diferenciar estrategias y productos por 

segmento. Se adecua mejor la oferta a los segmentos y se pueden conseguir mejores 

ventas en éstos, finalizando con mayores ventas totales. Puede implicar mayores 

costes, pero también mayores beneficios.  

 

• La estrategia concentrada: es centrarse en un sector concreto, se adquiere un 

mejor conocimiento de nuestros consumidores, mayor fidelización, y mayor 
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participación, aunque nos dirijamos a un mercado más limitado. 

 

Los Condicionantes De La Estrategia 

1. Los recursos con los que cuenta la empresa 

Si son escasos, se verá obligada a utilizar una estrategia indiferenciada o concentrada 

 

2. Las características del producto 

Si el tipo de producto no permite establecer diferencias acusadas con los de la 

competencia, por ejemplo la sal, la estrategia adecuada será la indiferenciada; por el 

contrario, en aquellos productos servicios que permitan deferencias muy sustanciales 

(por ejemplo viajes turísticos), convendrá una política de diferenciación o de 

concentración que aproveche estas peculiaridades. 

 

3. El ciclo de vida del producto 

La estrategia indiferenciada es la típica de aquellos productos que se encuentran en la 

fase de lanzamiento, mientras que la diferenciada y la concentrada son más propias en la 

fase de declive. 

 

4. La homogeneidad del mercado 

La adopción de estrategias diferenciadas o concentradas ante un mercado poco 

segmentado en cuanto a gustos, rentas, hábitos de consumo, etc. sería artificiosa y, por 

consiguiente poco útil, por el contrario, los mercados heterogéneos se prestan más al 

empleo de tales estrategias. 
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5. Las estrategias de la competencia 

Si lo que predomina en el mercado es una política diferenciada o concentrada será 

difícil competir con un producto indiferenciado; en cambio, si la estrategia 

predominante es la indiferenciada, una política de segmentación puede aportar ventajas 

significativas. 

 

Por supuesto todas las alternativas pueden tener sus excepciones, e incluso a veces ir a 

la contra puede suponer una ventaja competitiva, aunque lo normal es lo expuesto 

anteriormente. 

 

CRITERIOS DE SEGMENTACIÓN 

 

A la hora de segmentar, el mercado de una empresa tiene diferentes variables que lo 

segmenta. Esto quiere decir, que se pueden diferenciar, qué variables hacen que un 

segmento sea potencialmente cliente nuestro, o lo sea del producto, o lo sea de la 

competencia, o dentro de los clientes qué variables determinan que se consuma más de 

nuestro producto o menos, o qué variables determinan la fidelidad de un cliente, etc. 

 

Criterios Generales  

 

Son independientes del producto y del comportamiento del cliente con respecto a él: 

 

Segmentación geográfica 
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El mercado se divide según variables como estado, región, tamaño del municipio, 

densidad, clima, etc., basándose en la idea de que las necesidades de los consumidores 

varían según el área geográfica donde viven. 

 
VARIABLES GEOGRÁFICAS NIVELES, INTERVALOS O CLASES 

Región Norte, Sur, Este, Oeste 

Tamaño Municipio -100.000/100.000-500.000/+500.000 

Densidad Rural, Urbano 

Clima Cálido Templado 

 

Segmentación demográfica  

En esta segmentación, el mercado está dividido en diferentes grupos en base a variables 
como edad, sexo, tamaño de la familia, estado civil, etc. 

VARIABLES DEMOGRÁFICAS NIVELES, INTERVALOS O CLASES 

Edad 0-25/26-56/+56 

Sexo Masculino, Femenino 

Tamaño Familiar 1,2,3,4,5,+ 

Estado Civil Soltero, Casado, Viudo, Divorciado,... 

Talla -1,60/1,60-1,80/+1,80 

Pesos -50/50-80/+80 

Religión Católica, Judía, Otras 

Nacionalidad Española, Holandesa,Otras 

 
Segmentación psicográfica 

Se divide a los compradores en diferentes grupos, de acuerdo a deferencias de estilos de 

vida, personalidad y clase social. 

Los niveles o intervalos resultantes de la variable personalidad coinciden con las 

clasificaciones que hace la psicología del individuo, aunque, generalmente, se marcan 
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los niveles o intervalos en función del producto o servicio considerado en cada ocasión. 

 

Los encargados de marketing se sienten cada vez más atraídos por una segmentación 

basada en los factores de interés para una persona, sus opiniones y actividades que 

conforman su estilo de vida. 

 

El conocimiento de esta variable proporciona una información altamente valiosa al 

responsable de marketing y puede servirle de ayuda en el diseño de estrategias efectivas. 

 

Segmentación socioeconómica  

Clasifica el mercado según variables que miden el poder adquisitivo o la posición social 

y cultural de los consumidores. 

 
VARIABLES SOCIOECONÓMICAS NIVELES, INTERVALOS O CLASES 

Ingresos -500.000/500.000-1.000.000/etc. 

Clase Social Baja, Media, Alta 

Profesión Empleado Sin Cualificar, Funcionario, Ejecutivo, 
Otros 

Nivel De Estudios Primarios, Medios, Universitarios 

 

Criterios de segmentación específicos 

Están en relación directa con el producto o servicio considerado y con el 

comportamiento del cliente. Son muchas y diversas las variables que se pueden tener en 

cuenta para segmentar el mercado, de acuerdo a criterios específicos, aunque los de 

mayor relevancia son el tipo de usuario, nivel de consumo, volumen de compra, 

motivación de compra y beneficio esperado del producto o servicio. 
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VARIABLES ESPECÍFICAS NIVELES, INTERVALOS O CLASES 

Tipo De Usuario No Usuario, Exusuario, Usuario En Potencia 

Intensidad De Uso Usuario Por Primera Vez, Usuario Regular 

Volumen De Compra Usuario Ocasional, Gran Usuario 

Motivación De Compra Leve, Medio, Fuerte 

Beneficio Esperado Precio, Conveniencia, Prestigio, Racional,... 

Frecuencia De Compra Semanal, Quincenal 

Lugar De Compra Hipermercados, Supermercados, Tienda Tradicional,... 

 

Participación en el mercado  

Desde el punto de vista de la empresa, el mercado es un ámbito donde hay que 

conquistar un espacio para "colocar" los productos o servicios. 

En el mercado tiene lugar la concurrencia de las diferentes empresas que compiten en la 

comercialización de productos o servicios similares. Dado que el consumidor puede 

satisfacer sus necesidades con los productos o servicios que le ofrecen diferentes 

empresas, se establece una pugna entre ellas para atraer su atención. 

 

El mercado es el escenario de la competencia entre las empresas que comercializan 

productos o servicios comparables 

(MARKETING EMPRESARIAL, 2011) 

Clientes internos 

Los clientes internos son aquellos que se encuentran en estrecha relación con la 

empresa, son consumidores también de productos y servicios y se les debe tomar en 

cuenta en la toma de decisiones. 
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- Los proveedores que nos proveen de materias primas, artículos diversos para realizar 

las labores, energías, uniformes, papelería, cómputo, y otros servicios necesarios para la 

empresa, también son nuestros clientes, pueden llegar a serlo o pueden recomendarnos 

con sus conocidos, por lo que es de vital importancia que las relaciones de la empresa 

con los proveedores siempre sea sana y cordial.  

- Los empleados también son consumidores de productos y servicios; y sus familiares y 

amigos también los son, no los descuides, consiéntelos como a tus clientes sin llegar a 

malcriarlos. 

Clientes externos 

Los clientes externos son la sociedad en general, cada individuo y grupo que se 

encuentra o no en situación de ser consumidor. No olvides que los niños y adolescentes 

generan consumo aunque no cuenten con ingresos aún. 

- La sociedad en general que puede ser local, nacional o internacional dependiendo de la 

proyección de la empresa.  

- La empresa privada que como nosotros tiene necesidades que satisfacer, proveedores y 

clientes potenciales. 

- Los medios de comunicación de la localidad que talvez no hemos contratado y no se 

encuentra en nuestros planes, deben considerarse también como clientes, posibles 

clientes o gente que nos puede recomendar.  

- Los organismos gubernamentales que consumen de acuerdo a políticas y presupuestos 

establecidos, que emplean gran cantidad de personas que son consumidores y que su 

recomendación puede generar ganancias a futuro. 
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Los organismos de la sociedad civil que se encuentran enfocados en actividades no 

lucrativas de ayuda comunitaria y similar, deben considerarse también como clientes, 

posibles clientes o gente que nos puede recomendar. No por ser instituciones con 

presupuestos limitados los descartes como clientes, seguramente sacrificaras un poco de 

ganancias en el momento pero a la larga la recomendación de estas instituciones traerán 

grandes beneficios 

 

Clientes Actuales 

Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que le hacen compras a la empresa 

de forma periódica o que lo hicieron en una fecha reciente. Este tipo de clientes es el 

que genera el volumen de ventas actual, por tanto, es la fuente de los ingresos que 

percibe la empresa en la actualidad y es la que le permite tener una determinada 

participación en el mercado. 

Clientes Potenciales 

Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que no le realizan compras a la 

empresa en la actualidad pero que son visualizados como posibles clientes en el futuro 

porque tienen la disposición necesaria, el poder de compra y la autoridad para comprar. 

Este tipo de clientes es el que podría dar lugar a un determinado volumen de ventas en 

el futuro (a corto, mediano o largo plazo) y por tanto, se los puede considerar como la 

fuente de ingresos futuros. 

(THOMPSON, 2006)  
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2.5 HIPOTESIS 
Las Estrategias de Marketing permitirán mejorar la participación en el mercado de la 

empresa Jena en la ciudad de Ambato. 

2.6 Señalamiento de variables 
Variable Independiente                       X= Estrategias de Marketing 

Variable Dependiente                        Y= Participación el mercado 
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CAPITULO III 
 

METODOLOGIA 

3.1 ENFOQUE DE INVESTIGACION 
 

Con el propósito de mostrar coherencia entre la fundamentación filosófica y el enfoque 

de investigación, una vez seleccionado el paradigma crítico propositivo, corresponde 

aplicar para la ejecución del presente trabajo investigativo el enfoque cualitativo, por las 

siguientes razones: 

Permite obtener una comprensión amplia del problema, objeto de estudio a través del 

análisis de los hechos en el lugar en donde se producen los acontecimientos, 

recopilando datos que nos dan paso a indagar las causas que afectan al desarrollo de la 

empresa, orientando de esta manera al descubrimiento de la hipótesis, poniendo énfasis 

en el proceso de estudio asumiendo una posición dinámica, para obtener información 

del problema dentro del contexto de acuerdo con los objetivos del proyecto. 
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3.2. MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION 
 

La investigación estará asentada en las siguientes modalidades para su estudio: 

3.2.1 Bibliográfica o Documental 
Se hará un análisis a la información precisa y efectiva sobre el problema de estudio, 

mediante la utilización de la lectura científica y la realización de resúmenes de 

diferentes documentos como libros, revistas, tesis de grado, e internet, que servirán 

esencialmente para relacionar el pasado y el estado actual del mismo, y que además 

contribuirá científicamente a su desarrollo. 

3.2.2. Investigación de Campo 

Al utilizar esta modalidad en la presente investigación se obtendrá mas conocimiento 

sobre el problema, porque permite el contacto directo del investigador con la realidad, al 

estar inmerso en donde se han originado los hechos. Para lo cual, el sujeto cognoscente 

se involucra en la institución para recolectar información verídica por medio de datos 

con la aplicación de técnicas como la observación directa y la encuesta a través de un 

desarrollo de menor complejidad y además los resultados son de difícil interpretación. 

3.3 TIPO DE INVESTIGACION 
En virtud de las necesidades del presente estudio se aplicara los siguientes tipos de 

investigación: 

3.3.1 Investigación Explorativa 

El propósito por el cual se realizara este tipo de investigación es porque se indagará 

sobre todo lo relacionado con el problema objeto de estudio, donde el investigador se 

pondrá en contacto con la realidad formulando hipótesis que ayuden a relacionar la 

incidencia del plan de marketing en el nivel de las ventas. El estudio explorativo, se 

efectuara a través de los trabajos realizados por otros investigadores en el área de la 
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planeación del marketing, además de contar con la participación activa de los directivos 

de la empresa, los que facilitaran con su conocimiento adquirido durante el desarrollo 

del negocio. 

3.3.2 Investigación Descriptiva 
Esta investigación permitirá detallar las características fundamentales del problema de 

estudio, así como actitudes y formas de conducta que suelen ocurrir en el entorno 

organizacional, analizando su origen y desarrollo determinando las relaciones de 

marketing del producto en las circunstancias que presenta el mercado actual. Los 

estudios descriptivos acuden a técnicas específicas en la recolección de información, 

como las entrevistas, la observación y los cuestionarios que serán sometidos a un 

proceso de codificación, tabulación y análisis estadístico.  

3.3.3 Investigación Correlacional 
Con este tipo de investigación se pretende medir el grado de relación entre la variable 

independiente (Estrategias de Marketing) y la variable dependiente (Participación en el 

Mercado), para lo cual, se utilizara la estadística inferencial y técnicas de investigación 

como la encuesta y ficha de observación. 

3.4 POBLACION Y MUESTRA 
El universo de estudio de esta investigación está integrado por: 

COMPOSICION CANTIDAD 

Clientes internos 3 

Clientes externos 60 

TOTAL 63 
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En consideración a que la población de la empresa Jena es pequeña no es necesaria la 
aplicación de ninguna fórmula de muestreo. 
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3.5 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES 

3.5.1Estrategias de Marketing 
CONCEPTUALIZACION CATEGORIZACION INDICADORES ITEMES TECNICAS E 

 INSTRUMENTOS 

Estrategias de Marketing 

 

Las estrategias de Marketing son 
acciones en las que cada unidad de 
negocios espera lograr sus objetivos 
de marketing mediante: 1) La 
selección del mercado meta al que 
desea llegar, 2) La definición del 
posicionamiento que intentara 
conseguir en la mente de los 
clientes meta. 3) La elección de la 
combinación, o mezcla de 
marketing (producto, plaza, precio, 
promoción y servicio) con el que 
pretenderá satisfacer las 
necesidades o deseos de los clientes 
del mercado meta. 

Producto  

 

 

 

 

Precio 

 

 

Plaza 

 

 

 

 

 

Conocimiento 

Influencia 

Interacción 

Percepción 

Posicionamiento 

Promedio 

 

 

Popular 

 

 

 

 

Cuál cree Ud. que es la cualidad más 
importante de los productos de la empresa 
Jena? 

¿Cómo calificaría el proceso de distribución del 
producto ofertado por la empresa Jena? 

 

¿Considera que los precios son los más 
acertados en los productos de la empresa Jena? 

¿Cómo calificaría el proceso de distribución del 
producto ofertado por la empresa Jena? 

¿Qué comercializadoras de llantas conoce ud? 

¿Qué comercializadora le vende llantas? 

¿Considera que existe alguna posibilidad de 
captación de nuevos clientes dentro del sector 
habitual? 

 

 

 

Encuesta a los clientes 
externos 

 

Encuesta a los clientes 
externos 

 

 

 

Encuesta a los clientes  
externos 
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Promoción 

 

 

 

 

¿Cree necesaria la implementación de 
promociones? 

 

Encuesta a los clientes 
externos 
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3.5.2Participación en el mercado 
CONCEPTUALIZACION CATEGORIZACION INDICADORES ITEMES TECNICAS E INSTRUMENTOS 

 

Participación en el Mercado 

 

Es la razón de ser de los servicios 
que oferta Jena orientado a 
satisfacer necesidades de los 
clientes interactuando con ellos, 
trasmitiendo los objetivos y 
eficiencia operacional. 

 

 

 

Clientes 

 

Clientes actuales  

 

 

Clientes potenciales 

 

 

 

Personales 

Colectivas 

Clientes Permanentes 

Asesoría de Adquisición  

 

Innovación 

 

 

Penetración en el mercado 

Desarrollo del mercado 

 

 

 

 

 

 

¿Cree Ud. que Jena satisface sus 
necesidades? 

 

¿Cómo considera Ud. el servicio al 
cliente por parte de la empresa Jena 
para la venta de sus productos y 
servicios? 

¿Qué tipo de beneficio quisiera que 
Jena le proporcione? 

 

¿Le presta atención a los mensajes 
publicitarios relacionados con el 
transporte y neumáticos? 

 

 

 

 

 

 

Encuesta a los clientes externos 

 

Encuesta a los clientes externos 

 

 

Encuesta a los clientes externos 

 

 

Encuesta a los clientes externos 
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Desarrollo de los servicios 

Diversificación 

 

 

¿Cree que Jena debería 
implementar algún otro servicio o 
venta de otro producto? 
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3.6 PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION 
1. Para qué? La investigación se realiza para alcanzar 

los objetivos propuestos. 

2. A que personas o sujetos? Clientes internos y externos actuales y 

potenciales de la empresa Jena. 

3. Sobre qué aspectos? Sobre la necesidad de la aplicación de 

estrategias de Marketing en la empresa 

para mejorar su competitividad. 

4. Quien? Investigador: Gabriela Alexandra Salas 

Silva. 

5. Cuando? La presente investigación se realizara 

dentro del periodo Enero – Julio 2010 

6. Lugar de recolección de la 

información? 

La información se recolectara en la 

empresa Jena de la ciudad de Ambato y en 

la ubicación de sus clientes en la 

provincia. 

7. Cuantas veces? La recolección de información se realizara 

las veces que sea necesario. 

8. Que técnicas de recolección? Se utilizara la encuesta como técnica de 

recolección de información. 

9. Con que? Se utilizara como instrumento: 

El Cuestionario 

10. En qué situación? La recolección de información se realizara 

en el momento que el cliente realiza la 

compra. 
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Para recolectar información en la presente investigación se utilizaran los siguientes 

instrumentos: 

TECNICAS DE INVESTIGACION INSTRUMENTOS DE 

RECOLECCION DE INFORMACION 

1. Información Secundaria 

1.1 Análisis de Documentos 

 

 

 

 

 

 

 

2. Información Primaria 

2.1 Observación  

2.2 Encuesta 

 

 

2.3 Libros de Marketing 

Libros de Estrategias de Marketing 

Libros de 

AdministraciónEstratégica. 

Tesis de grado referentes al tema 

de investigación. 

Revistas científicas del tema 

Internet 

 

2.1 Ficha de Observación 

2.2 Cuestionario 
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3.7 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION 
Luego de que se obtenga la información a través del cuestionario, como primer paso se 

procederá a depurar los errores de la información de la encuestas y en caso de tenerlos 

se rectificara para poder organizar la información y facilitar la tabulación de los datos. 

Como segundo paso, la categorización se realizara separando las preguntas con sus 

posibles alternativas que han sido escogidas por el encuestado para poderlas marcar con 

el método de tabulación quinaria debido a que se debe procesar un número reducido de 

datos. 

Para el procesamiento y análisis de la información se seguirá los siguientes pasos: 

- Revisión de los instrumentos aplicados 

- Tabulación de datos con relación a cada ítem y cada alternativa de respuesta 

- Calculo de las frecuencias relativas simples, con relación a las frecuencias 

absolutas simples. 

- Utilización del estadígrafo (porcentajes) 

- Elaboración de cuadros estadísticos 

- Elaboración de gráficos d presentación tabular y grafica 

- Análisis e interpretación de los resultados estadísticos 

- Elaboración de una síntesis de los resultados obtenidos 
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CAPITULO IV 

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS 

4.1 Análisis e interpretación 
Para la elaboración del presente proyecto se recolecto información mediante una 

encuesta previamente elaborada, en donde se seleccionaron 60 clientes de la 

empresa Jena. 

Cabe destacar que los clientes de la empresa Jena son propietarios de sus transportes 

pesados, los cuales visitan el negocio o se les entrega los neumáticos a domicilio en 

distintos sectores de la provincia de Tungurahua. 

La encuesta se realizó al momento que los clientes visitaban la empresa Jena y 

cuando se les entrego el producto a domicilio. 
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1.¿Conoce usted la empresa Jena de la ciudad de Ambato? 

 

 

 

 

 

Fuente: Encuesta 

Elaborado por: Gabriela Salas 

Análisis 

Del 60 encuestados, 48 clientes respondieron que si conocen la empresa, mientras que 
12 clientes no la conocen. 

Interpretación   

De lo que se deduce que un número importante de clientes a pesar de comprar los 
neumáticos de la empresa no conocen de la misma, lo cual evidencia la falta de 
comunicación de esta con sus clientes. 

 

 

  

80%

20%

Conocimiento de la Empresa

Si 

No

X Frecuencia Absoluta  Frecuencia Relativa % 
Si 48 80 

No 12 20 
Total 60 100 
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2.¿ Conoce en donde se encuentra ubicada la empresa Jena? 

X Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa % 
Si 43 72 

No 17 28 
  60 100 

 

 

Fuente: Encuesta 

Elaborado por: Gabriela Salas 

Análisis 

43 clientes conocen en donde se encuentra ubicada la empresa, mientras que 17 clientes 
no conoce la ubicación de las instalaciones. 

Interpretación  

Del análisis se puede observar que la mayoría de clientes conocen la ubicación de las 
instalaciones de la empresa y menos de la mitad no la conocen. 

 

  

72%

28%

Ubicación de la Empresa

Si 

No
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3. ¿Cuál cree que es la característica más importante de los productos de la empresa 
Jena? 

X Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa % 
Precio  15 25 

Servicio 28 47 
Calidad 17 28 

  60 100 
 

 

 

Fuente: Encuesta 

Elaborado por: Gabriela Salas 

 

Análisis 

Del total de los encuestados,  28 clientes dicen que el servicio es la característica más 
importante de la empresa, a 17 clientes dicen que es la calidad y  15 clientes dicen es el 
precio. 

Interpretación  

Por lo tanto se deduce que el servicio y la calidad son las características más 
importantes y por las cuales prefieren a la empresa, en lugar de la competencia que tal 
vez vende productos a menor precio. 

 

 

25%

47%

28%

Características

Precio

Servicio

Calidad
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4. ¿Cómo calificaría usted la calidad de las marcas de neumáticos  que ofrece la 
empresa Jena? 

X Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa % 
Excelente 18 30 

Bueno 42 70 
Regular 0 0 

  60 100 
 

 

Fuente: Encuesta 

Elaborado por: Gabriela Salas 

Análisis 

Del total de los encuestados 18 clientes opinan que la calidad de los productos es 
excelente, mientras que 42 clientes opinan que es buena y ningún cliente opina que la 
calidad es regulara o mala. 

Interpretación 

De lo que se puede concluir que la calidad es una característica relevante de los 
productos de la empresa, ya que más de la mitad de los clientes han opinado que esta es 
buena y los restantes dicen que es excelente. 

 

 

  

30%

70%

0%

Calidad

Excelente

Bueno

Regular
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5. ¿Cómo calificaría el servicio que le ofrece la empresa Jena? 

X Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa % 
Excelente 35 58.33 

Bueno 25 41.67 
Regular 0 0 

  60 100 
 

 

Fuente: Encuesta 

Elaborado por: Gabriela Salas 

Análisis 

35 clientes consideran que el servicio que ofrece la empresa en excelente, mientras que  
25 clientes piensan que el servicio es bueno. 

Interpretación 

De lo que se deduce que el servicio al cliente es sumamente importante al momento de 
comprar neumáticos, a pesar de que las relaciones con los clientes sean mínimas, pero 
se le demuestra cuán importante es este para la empresa. 

  

58%

42%

0%

Servicio

Excelente

Bueno

Regular
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6. Dentro del proceso de venta de la empresa Jena, en una  escala del  1 al 4 califique 
los siguientes aspectos relevantes. Siendo  4 Excelente, 3 Bueno, 2 Regular, 1 Malo. 

 

 
Frecuencia Sumatoria Promedio 

Entrega a tiempo del producto 60 135 2,25 
Lugar de entrega del producto 60 110 1,8 
Condiciones de pago  60 194 3,23 

 

 

Fuente: Encuesta 

Elaborado por: Gabriela Salas 

Análisis 

El 100% de los encuestados ha calificado los aspectos más relevantes del proceso de 
venta, observándose que la entrega a tiempo  y el lugar de entrega del producto se 
encuentra en un nivel regular a bueno, mientras que las condiciones de pago están en un 
nivel bueno a excelente según el criterio de los clientes. 

Interpretación 

De acuerdo a los datos obtenidos en el análisis se observa que la entrega a tiempo y el 
lugar de entrega del producto son aspectos fundamentales para el cliente que necesitan 
ser mejorados en el proceso de venta. 

 

 

0

0,5

1

1,5

2

2,5

3

3,5

Entrega a tiempo del 
producto

Lugar de entrega del 
producto

Condiciones de pago 
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7. ¿Cómo calificaría el proceso de distribución del producto ofertado por la 
empresa Jena? 

X Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa % 
Excelente 39 65 

Bueno 21 35 
Regular 0 0 

  60 100 
 

 

Fuente: Encuesta 

Elaborado por: Gabriela Salas 

Análisis 

De los encuestados,39 clientes manifiestan que la distribución del producto es 
excelente, mientras que 21 clientes consideran que es bueno. 

Interpretación 

Por lo tanto se deduce que a la mayoría de clientes les parece que la entrega del 
producto es excelente, mientras el resto piensa que es buena.  

 

 

  

65%

35%

0%

Distribución

Excelente

Bueno

Regular
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8. ¿Qué tipo de beneficio quisiera que Jena le proporcione? 

X Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa % 
Descuento por volumen de 
compras 10 17 
Flexibilidad en los pagos  33 55 
Entrega en el lugar de preferencia 5 8 
Servicio de reencauche 12 20 
  60 100 

 

 

Fuente: Encuesta 

Elaborado por: Gabriela Salas 

Análisis 

10 clientes consideran que el beneficio que quieren que les proporcione Jena es un 
descuento por volumen de compras, 33 clientes desean flexibilidad de pagos, 5 clientes 
manifiestan que quieren que se les entregue en un lugar de preferencia  y  12 clientes 
quieren que se les proporcione un servicio de reencauche. 

Interpretación  

Por lo tanto se deduce que el principal beneficio que desean los clientes es flexibilidad 
de pagos y un servicio de reencauche, seguido por un descuento en compras, y entrega 
de producto en el lugar de preferencia del cliente. 

 

 

17%

55%

8%

20%

Beneficios

Descuento por volumen 
de compras

Flexibilidad en los pagos 

Entrega en el lugar de 
preferencia

Servicio de reencauche
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10. ¿Le presta atención a los mensajes publicitarios relacionados con el transporte 
y neumáticos? 

X Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa % 
Si 46 76.67 

No 14 23.33 
  60 100 

 

 

 

Fuente: Encuesta 

Elaborado por: Gabriela Salas 

Análisis 

Del total de encuestados 46 clientes le prestan atención a los mensajes publicitarios 
relacionados con transporte y neumáticos, mientras 14 clientes no los ponen atención. 

Interpretación 

Por lo tanto se deduce que la gran mayoría de los clientes presta atención a mensajes 
publicitarios relacionados con transporte y neumáticos. 

 

 

 

 

77%

23%

Publicidad

Si

No



 

110 
 

4.2 VERIFICACION DE HIPOTESIS 
4.2.1 HIPOTESIS 

Las Estrategias de Marketing permitirán mejorar la participación en el mercado de la 

empresa Jena en la ciudad de Ambato. 

4.2.2 VERIFICACION 

La hipótesis fue verificada por medio de la fórmula del CHI CUADRADO para lo cual 
se escogió dos preguntas con relación a la variable independiente, la pregunta 10 y otra 
con relación a la variable dependiente, la pregunta 5. 

H0= Las Estrategias de Marketing No permitirán mejorar la participación en el mercado 
de la empresa Jena de la ciudad de Ambato. 

H1= Las Estrategias de Marketing Si permitirán mejorar la participación en el mercado 
de la empresa Jena de la ciudad de Ambato. 

Nivel de significancia: 1% 

x²=     Σ(FO-FE)² 

              FE 

x²= Chi Cuadrado 

FO= Frecuencias observadas 

FE= Frecuencias esperadas 

Pregunta 10 

¿Le presta atención a los mensajes publicitarios relacionados con el transporte y 
neumáticos? 

 SI 

 NO 

Pregunta 5 

¿Cómo calificaría el servicio que le ofrece la empresa Jena? 

Excelente 

Bueno 

Regular   
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FRECUENCIAS OBSERVADAS 

 

 
SI NO TOTAL 

EXCELENTE 22 13 35 
BUENO 24 1 25 
REGULAR 0 0 0 
TOTAL 46 14 60 

 

Zona de aceptación y rechazo 

Grado de libertad (gl) = (Filas-1) (Columnas-1) 

(gl) = (F- 1) (C-1) 

(gl) = (3- 1) (2- 1) 

(gl) = (2) (1) 

                             (gl) = 2 

 

FRECUENCIA ESPERADA 

O E (O-E) (O-E)² (O-E)/E 
22 26,8333333 -4,833333333 23,3611111 0,87060041 
13 8,16666667 4,833333333 23,3611111 2,86054422 
24 19,1666667 4,833333333 23,3611111 1,21884058 

1 5,83333333 -4,833333333 23,3611111 4,0047619 

  

                        
-    

             
93,44  

               
8,95  

 

Decisión 

X²t=     <X²c= 8.95 

De acuerdo a lo establecido se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 
alternativa, es decir, se confirma que las estrategias de marketing si permitirán mejorar 
la competitividad de la empresa. 
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CAPITULO V 
5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

5.1CONCLUSIONES 
Luego de haber realizado un análisis de la situación actual de la empresa y de acuerdo a 

los resultados obtenidos en las encuestas se llego a las siguientes conclusiones. 

1. La empresa Jena vende sus productos a un gran número de clientes en diferentes 

lugares de la provincia, pero una parte de ellos dicen no conocer a la empresa, es 

decir no saben quién les vende neumáticos, lo que demuestra que no existe una 

adecuada comunicación y que la empresa no se está dando a conocer 

correctamente. 

2. Las características más relevantes de los productos de la empresa Jena son el 

servicio y la calidad; pero el precio no resulta tan llamativo. Sin embargo gracias 

a estos aspectos se prefieren los productos de la empresa en lugar de los que 

ofrecen otras empresas competidoras.  

3. El servicio al cliente es un método eficaz para distinguir a la empresa de la 

competencia. Todos los clientes han opinado que este es sumamente importante 

por lo cual se debe tomar como las fortalezas más relevantes de la empresa Jena 

y gracias a este aspecto se puede poner al nivel de empresas más grandes que 

están en condiciones de ofrecer más variedad, precios más bajos y otros 

beneficios adicionales que la empresa Jena no puede ofrecer. 
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4. Gran parte de los clientes piensan que la calidad de los neumáticos que vende 

Jena son buenos, sin embargo hay que tomar en cuenta el uso que el cliente les 

da a los mismos. 

5. Dentro del proceso de venta los clientes han opinado que: 

a) La entrega a tiempo del producto es un factor que lo califican como bueno. 

b) El lugar de entrega del producto es un aspecto que también ha influido 

dentro del proceso de venta y que también ha sido descuidado por parte de la 

empresa. 

c) Las condiciones de pago se encuentran en una escala de bueno a excelente 

en relación a la empresa competidoras de mayor renombre. 

6. La distribución de los neumáticos ha sido calificado como excelente por la 

mayoría de los clientes, sin embargo un gran número de ellos opina que debe ser 

mejorada. 

7. Los clientes desean que se les proporcione una flexibilidad de pagos, además 

solicitan un servicio de reencauche para sus neumáticos usados, algunos de los 

clientes necesitan un descuento por volumen de compras y pocos quieren que se 

les entregue en su lugar de preferencia. 

8. La idea fundamental de la empresa es entregar a sus clientes un servicio 

adicional que lo diferencie de sus empresas competidoras, por lo tanto han 

opinado que la mejor característica que la empresa puede tener es un amplia 

gama de neumáticos, los cuales tendrán que ir acompañados de aspectos 

promocionales y publicitarios que contribuyan a su venta. 

9. El marketing y la publicidad son desconocidos en la empresa. 

 

5.2 RECOMENDACIONES 
1. Diseñar planes publicitarios que permitan a Jena comunicar sus aspectos más 

importantes, como puede ser la ubicación, contactos, misión, visón, valores, políticas, 

etc. lo cual otorgaría a la empresa una mejor imagen. 

2. La relación entre servicio, calidad y precio es de suma importancia, por lo cual se 

recomienda tratar de proveer productos de alta calidad como se los tiene pero tratando 

de compensar el precio con el servicio. 
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3. Mantener el servicio en la empresa Jena ya que esta ha sido el puntual más 

importante de la empresa, y aprovechar esta ventaja para ganar espacio en el mercado. 

4. Para asegurarse de que el servicio al cliente de la empresa siga siendo de calidad, se 

recomienda averiguar la que está haciendo la competencia para poder imitarlo y 

superarlo. 

5. Ampliar la gama de productos para ofrecer más calidad en neumáticos dentro de la 

empresa Jena. 

6. Mejorar el lugar y el tiempo de entrega del producto, pero tomando en cuenta que el 

tiempo se encuentra influido por los proveedores que posee la empresa Jena. 

7. Optimizar la distribución de los neumáticos que vende la empresa. 

8. Otorgar a los un descuento por volumen de compras. 

9. Anadir un servicio de reencauche dentro de la empresa Jena. 

10. Diseñar y aplicar estrategias de Marketing que diferencien a la empresa de los 

demás, lo cual generara un importante ventaja competitiva. 

11. Aplicar campañas publicitarias bien diseñadas que contribuyan al posicionamiento 

de la empresa en el mercado y capte la atención de los clientes actuales y potenciales. 
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CAPITULO VI 
 

6.PROPUESTA 
6.1 TEMA 

Estrategias de Marketing para mejorar la participación en el mercado de la empresa 

Jena en la ciudad de Ambato. 

 

6.1.1  DATOS INFORMAIVOS 

Institución Ejecutora: Empresa Jena 

Beneficiarios:Empresa Jena 

Provincia: Tungurahua 

Ciudad: Ambato 

Dirección: Quis- Quis y Pacha 

Teléfono: (03) 2412869 

Representante Legal: Teresa Daza 
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6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA 
 
 
La reflexión estratégica de la empresa debe materializarse en un programa de acción 

que precise los objetivos y los medios a poner en marcha en el marco de la estrategia 

global. 

 

El plan estratégico de marketing es importante porque en otras cosas ayuda a la 

organización a centrase en los segmentos más rentables del mercado y a aprovechar sus 

oportunidades, además, debe describir como la empresa invertirá sus recursos 

destinados a la mercadotecnia, a qué mercados meta se destinarán y cómo se 

desarrollarán la mezcla de la mercadotecnia para atender las necesidades de los 

mercados. 

 

En este contexto, los objetivos que el Plan de Marketing de JENA persigue son los 

siguientes: 

 Realizar un análisis FODA DEL mercado de JENA.   

 Segmentar el mercado en base a la identificación de las variables de influencia. 

 Realizar un análisis sobre la competencia existente en el mercado. 

 Enunciar e implementar estrategias para la mezcla de la mercadotecnia. 

 Analizar al cliente objetivo, para determinar sus hábitos de compra. 

 Desarrollar una propuesta de Merchandising, a fin de mejorar la competitividad 

empresarial. 

 Determinar el presupuesto requerido para el desarrollo y la implementación del  

Plan de Marketing. 
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Es importante además analizar el mercado y definir las características de los 

compradores actuales y potenciales de los productos de la empresa.  

En torno a lo expuesto, JENA identifica a los siguientes segmentos de mercado: 

 

VARIABLES SOCIOECONÓMICA Segmentos 

EDAD Adultos 

SEXO 
Masculino 

Femenino 

OCUPACIÓN Transportistas 

VARIABLES RELACIONADAS CON LOS PRODUCTOS Segmentos  

VOLUMEN DE USO Permanente 

EXPECTATIVAS 

Calidad 

Precio 

Financiamiento 

VARIABLES PSICOGRÁFICAS Segmentos 

MOTIVOS 
Calidad 

Precio 

ESTILOS DE VIDA 
Valores individuales 

Actividades, intereses 

   VARIABLES GEOGRÁFICAS Segmentos  

REGIÓN (permanente) Sierra 

 

  

Para atender a estos segmentos de mercado y satisfacer plenamente sus necesidades y 

expectativas, la empresa debe implementar las siguientes estrategias: 
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1. Estrategia de producto: Incursionar en el segmento de mercado de llantas para 

automóviles y camionetas, considerando el tamaño de llantas con mayor 

consumo en el mercado.  

 

2. Estrategia de precio: Los nuevos productos deberán ser ofertados en el 

mercado a través de una estrategia de precios de penetración y crédito. 

 

3. Estrategia de plaza: Realizar una estrategia de distribución ya que es 

indispensable para hacer llegar los productos de la empresa a las personas que 

posiblemente lo adquieran. 

 

4. Estrategia de promoción: Contratar los servicios profesionales de una agencia 

de publicidad reconocida (Genimag) a fin de diseñar medios publicitarios para 

dar a conocer los producto y la presencia de la empresa en el mercado. 

 

Además se utilizará el merchandising como estrategia para reforzar la 

comunicación con los clientes reales y potenciales, mediante la utilización de 

afiches, tarjetas de presentación, pancartas, etc. 

 

6.3 JUSTIFICACIÓN 
 

El desarrollo de un Plan de Marketing en las empresas es de vital importancia, ya que al 

determinar objetivos y desarrollar estrategias de mercadeo para alcanzarlos, las 

organizaciones mejorarán su competitividad, basándose en una adecuada mezcla de la 

mercadotecnia (producto, precio, plaza y promoción).  

 

Este proceso que comprende creación, crecimiento y desarrollo, induce a optimizar los 

recursos y a estar preparados para atender las necesidades cambiantes que aparecen en 

el mercado, complaciendo con ello, de mejor manera al cliente como medida 

imprescindible para sobrevivir y eventualmente crecer. 
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Es imperioso realizar este Plan de Marketing, puesto que hoy en día ninguna empresa 

que pretenda competir en los complejos mercados puede pasar por alto la tarea de 

imaginar escenarios futuros.  

 

Este proyecto tiene como objetivo elaborar un Plan de Marketing para la Empresa 

JENA que es una empresa comercializadora de llantas para buses y camiones fundada a 

finales del año 2009 en la ciudad de Ambato.  

 

Esta organización desde sus inicios, ha demostrado el deseo de superación, 

convirtiéndose actualmente en una empresa con presencia en el mercado tungurahuense.  

 

La reflexión estratégica de JENA debe materializarse en un programa de acción que 

precise objetivos y los medios a poner en marcha en el marco de la estrategia de 

desarrollo elegida, anticipándose, con capacidad, en tiempo útil a la evolución de los 

mercados y a modificar en consecuencia la estructura y la composición de sus líneas de 

productos, como mecanismos que permitan la supervivencia en el mediano y largo 

plazo. 

Este plan estratégico de marketing tiene esencialmente por objetivo expresar de una 

forma clara y sistemática las opciones elegidas por la empresa para asegurar su 

desarrollo. Estas opciones deberán traducirse posteriormente en decisiones y en 

programas de acción 

6.4 OBJETIVOS 
6.4.1. GENERAL 

 

 Diseñar un Plan de Marketing, con la finalidad de mejorar la participación de la 

empresa Jena, mediante la aplicación de estrategias de  marketing. 

 

6.4.2. ESPECÍFICOS 

 Analizar las diferentes estrategias competitivas de Marketing aplicables a la 

empresa. 

 Realizar un análisis del mercado de JENA  a fin de determinar sus fortalezas, 

oportunidades, debilidades y amenazas. 
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 Enunciar estrategias para la mezcla de la mercadotecnia (producto, precio, plaza y 

promoción) de JENA, a fin de que apoyen el mejoramiento de su  competitividad. 

 Desarrollar una propuesta de Merchandising, tendiente a reforzar el posicionamiento 

de los productos en la mente de los consumidores. 

 

 Determinar el presupuesto requerido para el desarrollo y la implementación del  

Plan de Marketing. 

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD 
Político. Esta propuesta s desarrolla dentro de un actual ambiente político tenso, pero el 

cual no podría afectar a su desarrollo ya que existen organismos gubernamentales que 

apoyan al incremento de la competitividad empresarial como es el MICIP, pero siempre 

teniendo en cuenta del gran valor que aporta esta ciencia al engrandecimiento 

empresarial y de la riqueza nacional. 

Legal-laboral. La propuesta está enfocada principalmente a crear un grado de 

conciencia, respeto y aplicación de las Leyes que regulan el comportamiento de las 

empresas del sector artesanal, proporcionándole armas que le permitan tener una 

información más viable para el empresario como para los organismos de control. 

Socio-Culural. Esta propuesta es factible de ser aplicada ya que contribuirá a la 

empresa a saber de las necesidades de sus clientes, así como tomará en cuenta la cultura 

y tradiciones permitiendo una verdadera integración e inclusión en todos los ámbitos de 

convivir socio-cultural, político y económico. 

Organizacional.Esta  propuesta se adaptará de manera técnica, investigativa, y práctica 

a las necesidades de la empresa, imprescindible debido al considerable crecimiento que 

ha venido presentando la empresa en el último año, además existe motivación de 
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cambio por parte del Gerente y colaboradores lo que es necesario para la colaboración 

de dicha propuesta. 

Económico-Financiera.Dentro de la empresa Jena se cree en la factibilidad de esta 

propuesta ya que se cuenta con los recursos económicos necesarios para la aplicación de 

este plan, el cual contribuirá a mejorar la competitividad y rentabilidad de la empresa y 

por ende al mejoramiento de la economía nacional. 

6.6 FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA 

Es importante analizar el mercado y definir las características de los compradores 

actuales y potenciales de la empresa.  

Si se conoce bien el tamaño y la naturaleza del mercado, se podrá comercializar los 

productos para atender las necesidades de los consumidores.  

 

ANÁLISIS FODA 

 

El análisis FODA es un proceso que consiste en relacionar a la empresa con su entorno. 

Este análisis ayuda a identificar las fortalezas y debilidades internas de la empresa, así 

como las oportunidades y amenazas que le afectan dentro de su mercado objetivo. Este 

análisis es la base sobre las que se diseñarán las estrategias, para ello deberemos 

conocer o intuir lo antes posible en: 
 

 La naturaleza y el éxito de los cambios probables que pueda adoptar el        competidor.  

 

 La probable respuesta del competidor a los posibles movimientos estratégicos que otras 

empresas puedan iniciar.  

 

 La reacción y adaptación a los posibles cambios del entorno que puedan ocurrir de los 

diversos competidores.  
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FORTALEZAS 
 
 Uno de sus miembros es ampliamente conocido en el medio del transporte. 

 

 Empresa familiar.- Una principal característica que posee la empresa es estar conformada 

por miembros de una misma familia que buscan el adelanto empresarial sin presentarse 

intereses ni conflictos de índole personal. 

 

 Bajo costo y buena calidad.- JENA comercializa productos de buena calidad y los 

oferta a precios bajos, incrementando con ello  el número de  clientes. 

 

 Demanda creciente de clientes.- La empresa tiene una demanda constante de  

clientes, lo cual le permite comercializar sin riesgo a no vender el producto. 
 

 Amplia experiencia en el conocimiento del desempeño de las diferentes marcas de 

neumáticos.  

 
 

 Bajo costo kilométrico en reencauche 

DEBILIDADES 
 

 Insuficiente númerode vehículos de entrega 

 

 Irregular frecuencia de entrega de pedidos 

 

 Insuficiente cantidad y variedad de productos. 

OPORTUNIDADES 

 
 Amplio mercado 
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 Incremento de las cuotas de reencauche por escases de reposición de una llanta 

nueva. 
 

 Mala calidad: El producto de fabricación nacional no satisface las necesidades del 

cliente. 
 

 La producción nacional de llantas es insuficiente para la demanda del mercado. 

AMENAZAS 

 
 Elevada competencia.- La elevada competencia hace que bajen los precios y 

disminuya la utilidad.  

 

 Encarecimiento de productos automotrices 

 

 Disminución de ingresos de los transportistas 

 

 Políticas económicas inestables 

 
SEGMENTACIÓN 

Hoy en día, las empresas encuentran cada vez menos rentable hacer mercadeo masivo o 

hacerlo basado en la variedad del producto. Los mercados masivos se están 

fraccionando en cientos de micro mercados donde se encontrarán grupos con diferentes 

estilos de vida que buscan diversos productos en distintos canales de distribución y que 

están expuestos a múltiples canales de comunicación.  

Es por esto que las empresas adoptan cada vez más el concepto de seleccionar mercados 

meta 

La segmentación de mercado se fundamenta en descomponer al mercado en 

subconjuntos semejantes a fin de identificar grupos de compradores homogéneos.  
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En vista de lo expuesto, es necesario segmentar el mercado en base a dos puntos de 

vista: 

- Macrosegmentación, ya que en la mayor parte de los mercados es prácticamente 

imposible satisfacer a todos los compradores con un solo producto, por lo que 

hay que buscar subconjuntos homogéneos con la identificación de los grupos de 

compradores objetivos, es decir productos – mercados. 

 

- Microsegmentación, para analizar la diversidad de las necesidades en el interior 

de los productos mercados identificados en la macrosegmentación. 

 

ANÁLISIS DE MACROSEGMENTACIÓN 

Para analizar el mercado al que atiende y atenderá JENA, es necesario definir el 

mercado de referencia que posee la empresa, para ello es preciso contestar a las 

siguientes preguntas: 

1. ¿Cuál es nuestro ámbito de actividad? 

La comercialización de neumáticos para buses y camiones y servicio de reencauche 

a nivel provincial. 

2. ¿En qué ámbitos de actividad debe estar la empresa? 

En la comercialización y asesoramiento de neumáticos nuevos y reencauchados 

3. ¿En qué ámbitos de actividades no debería estar la empresa? 

Básicamente en la comercialización de neumáticos cuya medida no tiene mucha 

demanda: toda medida de rim 20. 
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CONCEPTUALIZACIÓN DEL MERCADO DE REFERENCIA 

 

El objetivo es definir el mercado de referencia desde el punto de vista del comprador, para ello 

JENA debe responder a las siguientes preguntas: 

 

1. ¿Cuáles son las necesidades a satisfacer? 

 

- Variedad de  neumáticos para buses y camiones 

- Calidad 

- Tiempo de entrega 

- Volúmenes de entrega 

-  

2. ¿Quiénes son los diferentes grupos de compradores potencialmente interesados por el 

producto? 

- Transportistas 

- Pequeños vendedores 

- Empresas vinculadas al transporte pesado 

 

ANÁLISIS DE MICROSEGMENTACIÓN 

 

Luego de la macrosegmentación, es necesario que JENA identifique los segmentos de mercado 

más atractivos, a los cuales pueda ofertar productos diferenciados.  

Los neumáticos GOOD YEAR es una marca que no es líder en el mercado, pero la motivación 

para que el consumidor los adquiera se fundamenta en la calidad en relación a los de la 

competencia, con lo que se satisface las necesidades del consumidor.  Por lo tanto,  los 

consumidores llevan una buena actitud mental del producto en base a su calidad. 

En la ciudad de Ambato la principal motivación de compra es el precio que se espera esté 

acorde a la calidad, además los consumidores se ven influenciados por el prestigio de marca, 
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durabilidad, garantía y asesoramiento;  factores importantes que son considerados al momento 

de tomar una decisión favorable de compra. 

 

Con el fin de ofrecer un producto diferenciado, se escoge como mercado potencial,  a la 

población de transportistas de buses y camiones de todo el país, según fuente Aeade 

(Asociación de empresas Automotrices del Ecuador) 

El nicho está conformado por los transportistas de buses y camiones de la ciudad de Ambato 

considerando los siguientes datos. 
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IMPORTACION EN MILES DE UNIDADES 

FUENTE: AEADE 
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PROYECCIÓN DEL MERCADO DE LLANTAS PARA BUSES Y CAMIONES EN TUNGURAHUA MEDIANTE EL MÉTODO DE LOS 
MÍNIMOS CUADRADOS. 
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Del ajuste por mínimos cuadrados se obtiene la siguiente función lineal para poder proyectar el mercado de llantas en Tungurahua: 

Función lineal: Y = 136307.381*X - 271976912.4 
Cuadro con la proyección del mercado de llantas para buses y camiones en Tungurahua, también se muestra nuestro crecimiento que nos 
hemos fijado como meta crecer durante los próximos 5 años. 
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AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 

PROYECCIÓN DE CRECIMIENTO VENTAS: - 20% 25% 33% 40% 
PROYECCIÓN DE CRECIMIENTO PRECIO: - 5% 6% 7% 9% 

 



 

133 
 

La microsegmentación en los mercados de consumo puede hacerse de varias maneras: 

- Por las características sociodemográficas de los consumidores 

(segmentación sociodemográfica o descriptiva)  

- Por las ventajas buscadas en el producto por los consumidores 

potenciales (segmentación por ventajas). 

- Por los estilos de vida descritos en términos de actividades, intereses 

y opiniones ( segmentación sociocultural) 

- Por las características del comportamiento de compra 

(segmentación comportamental). 

Considerando la actividad de la empresa, se analizarán las siguientes variables de 

microsegmentación:  

VARIABLES SOCIOECONÓMICAS: 

 

Edad:     Adultos 

Sexo:     Masculino y  femenino 

Ocupación: Transportistas (buses: urbanos e interprovinciales;    

camiones, volquetas) 

VARIABLES RELACIONADAS CON LOS PRODUCTOS: 

Volumen de uso: Permanente 

Expectativas: Calidad, precio, financiamiento 

VARIABLES PSICOGRÁFICAS  

Motivos: Calidad, precio 

Estilos de vida: Valores individuales y actividades 
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VARIABLES GEOGRÁFICAS: 

Región: Sierra 

Las variables de segmentación utilizadas en este plan generan una matriz con 12 

segmentos (4 socioeconómicos, 2 relacionados con los productos, 2 psicográficos,  1 

geográficos y 2 relacionados con las características de los productos y con los motivos 

de compra a la vez). 

 

Esta segmentación propuesta, permitirá a JENA elegir los segmentos objetivos, 

posicionarse sobre la base de las expectativas de los compradores, teniendo en cuenta 

las posiciones mantenidas por la competencia y finalmente elaborar objetivos y 

estrategias adaptadas a las características de los segmentos-objeto. 

 

En base a lo expuesto y con el objeto de diferenciar a los productos de JENA  de los de 

la competencia, es necesario desarrollar un perfil del producto para cada segmento de 

mercado analizado; de esta manera, se atenderá satisfactoriamente a las necesidades, 

gustos y preferencias de los consumidores, con lo que se logrará incrementar la 

capacidad de la empresa para competir satisfactoriamente en el mercado.  

 

Estos segmentos identificados permitirán a JENA dar una respuesta diferenciada en 

términos de sensibilidad a las acciones de marketing, considerando que los segmentos 

identificados poseen un tamaño suficiente que justifican el desarrollo de estrategias y 

son medibles y accesibles. 
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PERFIL DE LOS PRODUCTOS DE JENA 
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COMPETENCIA 

La empresa atiende con sus productos a los mercados de la ciudad de Ambato, y las 

organizaciones que representan competencia para JENA son aquellas que actúan en el 

mismo mercado y realizan funciones similares dentro de un mismo grupo de clientes.   

Por lo tanto, no son competidores aquellas organizaciones que comercializan 

neumáticos para automóviles pequeños, sino aquellas que satisfacen las mismas 

necesidades con respecto al mismo público objetivo o consumidor.  

Por lo expuesto,  nuestros principales competidores son: 

 

En neumáticos para buses, camiones y volquetas: 

 

 Llantambato 

 Importadora Cisneros  

 Llantandina 

 Llantafácil S.A 

 

En reencauche de neumáticos: 

 Caucho Sierra 

 Dura llanta 

 Europea 

 Reencauchadora Oso 

 Recamic 

La entrada de productos de las empresas de la competencia (llantambato, Importadora 

Cisneros, Llantandina, Llantafácil S.A) se constituye en una amenaza latente, ya que 

son candidatos más próximos a posicionarse en el mercado tanto por su calidad, como 

por su precio y publicidad. 
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Esto puede ocasionar que nuestros productos pierdan cuotas importantes de mercado, ya 

que la competencia, a través de estrategias de comunicación, podrá acceder y persuadir 

en los consumidores. 

Los riesgos de pérdidas están en aumento; esto se debe a la alta competencia y la falta 

de neumáticos para satisfacer al cliente en el momento que lo necesita. 

PROVEEDORES 

La empresa JENA tiene varios proveedores nacionales  entre los principales tenemos: 

A nivel Nacional: 

 

  Importadora Chu (Quevedo) la cual nos proveen llanta de marca 

DoubleCoin 

 Semayari (Latacunga).- Llantas Aeolus 

 Ayasa (Quito y Guayaquil)._ Llantas Pirelli 

 Goodyear del Ecuador (Quito) y (bodegas en Guayaquil)._ Llantas 

Goodyear. 

 

Los principales proveedores de reencauche: 

 

 Renovallanta (Quito) 
 Reencauchadora Ecuador (Quito) 

 

 

CLIENTES ACTUALES 

Los compradores de neumáticos de JENA tienen poder de negociación, puesto que 

pueden influir en la decisión de precios pero en gran medida y en algunos de los casos 

llega a disminuir un porcentaje mínimo en el margen de utilidad.  
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Los principales compradores al por mayor, constituyen los mismos transportistas que 

poseen más de un vehículo y más de una ingreso económico con lo cual conlleva a tener 

mayor poder adquisitivo. 

La clasificación de compradores por cantones es: 

 

Cliente  Cooperativa y/o Cia. Lugar (cantón) 

Alberto E. Pico R. 

Trasandina 44 

Ambato Canario 05 

Jerpazsol 09 

Alex Valencia Jerpazsol 12 Ambato 

Ángel Tigse Trasandina 31 Ambato 

Aníbal Altamirano Volqueta particular Ambato 

Aníbal Guangasi Cita 57 Ambato 

Beatriz Villalba 
Pelileo 16 

Ambato 
Putamayo 58 

Becker Llerena 22 de Julio 27 Pelileo 

Bitalo López Camión particular Pelileo 

Bolívar Santamaría  

Santa 96 

Ambato 
Santa 21 

Ambato 105 

Ambato 21 

Byron Palate 

Unión 93 

Ambato Jepazsol 07 

Jerpazsol 17 

Byron Jácome Sta. Teresita 18 Pillaro 

Byron Villegas Expreso Baños 12 Pelileo 

Carlos Azogue Ambateñita 20 Ambato 

Carlos Malán 
Cita 06 

Ambato 
Cita 31 



 

139 
 

Carlos Sánchez San Juan 08 Ambato 

Carlos López Sta. Teresita 31 Pillaro 

Casiano Lozada Cita 39 Ambato 

César A. Chango Santa 72 Ambato 

César Pérez Jerpazsol 20 Ambato 

Danilo Nuela Unión 05 Ambato 

Edgar Guaman Camión particular Ambato 

Edgar Moposita Cita 36 Ambato 

Edison Arias Volqueta particular Ambato 

Edison Pazmiño 
Cabezal particular 

Cevallos 
Cevallos 15 

Eduardo Garcés 
Flota Pelileo 121 

Ambato 
Jerpazsol 25 

Elías Camacho Camión particular Ambato 

Elvia Moreta Trasandina 33 Ambato 

Enrique Villafuerte Unión 66 Ambato 

Enrique J. Manjarres Cita 04 Ambato 

Fabián Aguilar 

Cabezal particular 

Ambato La maná 36 

Volqueta particular 

Fausto Moposita Cita 09 Ambato 

Franklin Solís Jerpazsol 44 Ambato 

Geovanni Llerena Flota Pelileo 02 Ambato 

Geovanny Jerez 
Expreso Baños 09 

Baños 
Expreso Baños 29 

Geovanny Paredes  Pillaro 02 Pillaro 

Galo Núñez 

Unión 18 

Ambato San Carlos 23 

Unión 24 
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Unión 49 

Unión 60 

Geovanny Reyes 

Santa 04 

Ambato 
Santa 04 

Jerpazsol 49 

Ambato 31 

GeovanyToasa Volqueta particular Ambato 

Gerardo Mayorga 

Unión 08 

  
Jerpazsol 24 

Jerpazsol 06 

Jerpazsol 45 

Germanico Jerez Jerpazsol 37 Ambato 

Gonzalo Benítez Baños 62 Salcedo 

Gonzalo Santamaría 

Tungurahua 151 

Ambato Tungurahua 45 

Jerpazsol 42 

Guillermo Masabanda 

Trasandina 02 

Pelileo Expreso Baños 32 

Trans Valle 16 

Héctor Jácome  Sta. Teresita 30 Pillaro 

Henry Jaigua 
Trasandina 22 

Pillaro 
Cita 41 

Herlinda Jerez Unión 64 Ambato 

Hernán Barona 
Jerpazsol 49 

Ambato 
Los Libertadores 45 

Hernán Mayorga 
Cita 114 

Ambato 
Cita 42 

Patricio Yumi Camión particular Ambato 

Rodrigo Barrera 22 de Julio 20 Pelileo 
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Iván Guerrera 

Trasandina 28 

Ambato 
Trasandina 117 

Trasandina 120 

Baños 81 

Jaime P. Fiallos Camión particular Ambato 

Javier Barroso 
Ciudad Azul 01 

Pelileo 
Expreso Baños 22 

Jorge Barona Cevallos 18 Cevallos 

Jorge Santamaría 
Jerpazsol 27 

Ambato 
Tungurahua 34 

José Criollo Jerpazsol 18 Ambato 

Juan Frías 

Santiago de Quero 01 

Pelileo Santiago de Quero 10 

22 de Julio 19 

Lucila López Ambato 03 Ambato 

Luis A Alluca San Juan 08 Ambato 

Luis Chiluiza Expreso Baños 31 Ambato 

Fidel Toasa Jerpazsol 41 Ambato 

Franklin Ortiz Jerpazsol 26 Ambato 

Geovanny Villacres Cita 119 Ambato 

Gustavo Núñez 
Cita 32 

Ambato 
Cita 64 

Luis Salazar  Los Libertadores 15 Ambato 

Luis Arias 
Tungurahua 33 

Ambato 
Tungurahua 120 

Manuel Yunga  Cita 34 Ambato 

Manuel Zamora Vía Flores 40 Ambato 

Marcelo Gavilánez Cita 26 Ambato 

Marcelo Solís Unión 31 Ambato 
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Marco Cruz Trans. Valle 05 Pelileo 

Marcos Telenchana 

Trasandina 30 

Ambato Santa 68 

Camión particular 

Alfonso Santamaría 

Tungurahua 36 

Ambato 
Santa 31 

Santa 45 

Trasandina 07 

MelidaSolis Jerpazsol 16 Ambato 

Mentor Lozada 

Trasandina 31 

Ambato 

Interandina 09 

Jerpazsol 22 

Pifo 18 

Cita 116 

Milton Aldas Cevallos 03 Ambato 

MitonVasconez Camión particular Ambato 

Myriam Altamirano  Jerpazsol 02 Ambato 

Naldo Orozco Expreso Baños 23 Pelileo 

Nelson Altamirano  Jerpazsol 23 Ambato 

Nestor Bayas 
Santa 10 

Ambato 
Santa 24 

Octavio Arias Flota Pelileo 09 Pelileo 

Oscar Quispe 
22 de Julio 39 

Pelileo 
San Francisco 56 

Pedro Sailema Unión 15 Ambato 

Polo Balseca Condorazo 09 Ambato 

Ramiro Telenchana 

Camión Man particular 

Ambato Camión Hino FC particular 

Camión GH particular 
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Trasandina 35 

Wilfrido Escobar 
Volqueta particular 

Ambato 
Volqueta particular 

Renee Urrutia 

Cabezal particular 

Ambato Expreso Baños 20 

Ciudad Azul 03 

Favuan Pico Trasandina 24 Ambato 

Fidel López Tungurahua 17 Ambato 

Manuel Vaca Trasandina 36 Ambato 

Teresa Pérez Jerpazsol 19 Ambato 

Trajano Villegas Cevallos 09 Cevallos 

Vicente Cherrez Jerpazsol 36 Ambato 

Victor M. Jerez Unión 56 Ambato 

Victor Ramos Cevallos 17 Ambato 

Vinicio Fuentes  Cevallos 39 Cevallos 

Vinicio Fonseca Trasandina 25 Salcedo 

Vinicio Pérez  Flota Pelileo 61 Ambato 

Vinicio Villacis Tungurahua 57 Ambato 

Victor Pérez Atahualpa 27 Ambato 

Vladimir Ortiz 
Tungurahua 41 

Ambato 
Pifo 26 

Wilson Jerez 
Jerpazsol 15 

Ambato 
Jerpazsol 51 

Widman Jerez 
Jerpazsol 31 

Ambato 
Jerpazsol 39 
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6.7  METODOLOGÍA MODELO OPERATIVO 

ESTRATEGIAS DEL MARKETING MIX 

PRODUCTO 

Los productos que comercializa JENA son productos elaborados con la mejor materia 

prima y bajo un estricto control de calidad, a fin de satisfacer plenamente las exigencias 

de los consumidores.  

Características 

Entre las principales características de los neumáticos podemos citar las siguientes: 

 Buena calidad  

 Amplia gama de medidas 

 Precio económico. 

 Incluye tubo y defensa en la llanta que lo necesita 
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La marca Goodyear es oriunda de los Estados Unidos y debido a la globalización se 

fabrica en algunos países del mundo y Latinoamérica no es ajena a esta realidad. 

Esta marca de llanta tiene uno de los mejores costos por kilometro que se puede 

encontrar en el mercado, esto se debe en gran parte no solamente a su rendimiento sino 

a la buena calidad de su estructura es decir de su casco. 

La llanta Goodyear para buses y/o camiones cuya procedencia es de Colombia en todo 

lo referente a llanta convencional (bias) y de Brasil todo lo referente a llanta radial. 

JENA únicamente comercializa con llantas Goodyear radiales. Cabe mencionar que una 

llanta radial es aquella en cuya estructura podemos encontrar una configuración de 

alambres dispuestos en forma radial.   
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La llanta Aeolus es una llanta radial cuya procedencia es de China y cuyo precio vs. 

rendimiento es uno de los más aceptables del mercado .  
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La llanta de la marca DoubleCoin es una llanta que al igual que la Aeolus es de 

fabricación China cuyo costo beneficio es uno de los mejores que podemos encontrar en 

el mercado, producto de esto se ve reflejado en su gran demanda. El muy aceptable 

rendimiento que presenta esta llanta se debe en gran parte a que cuenta con tecnología 

Michelin.  

Las llantas cuya medida hace necesario el uso de un tubo y una defensa viene incluida 

en el costo mismo de la llanta, es importante mencionar esto ya que no todas las marcas 

de las llantas presentan su producto de esta manera. 
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Esta marca es originaria de Italia pero las llantas radiales de buses y camiones que 

llegan a nuestro país son de fabricación brasilera. El costo kilométrico que presentan 

estas llantas si bien es cierto es aceptable pero no supero a su similar de la marca 

Goodyear. 
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REENCAUCHE 

 

 

Renovallanta es una empresa reecauchadora que emplea dos marcas de bandas 

precuradas: Indelband proveniente del Perú, y Vipal fabricada en el Brasil, si bien cierto 

estas dos marcas de bandas son provenientes de países y fabricas diferentes muchas de 

ellas presentan el mismo diseño o dibujo. Un mismo diseño de banda se puede ocupar 

para diferentes tamaños y marcas de llantas ya que únicamente varía entre casco y casco 

(casco: es como comúnmente se conoce la estructura de la llanta que va a ser 

reencauchada) el ancho de la corona es decir entendiéndose como corona la parte de la 

llanta que hace contacto directo con la superficie por la cual rueda. 
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6.7.1 ESTRATEGIAS DE SERVICIO 

Si bien es cierto que la empresa ofrece una variedad de diseños en sus neumáticos, será 

necesario implementar equipos de enllantaje y alineación, ya que el mercado es 

cambiante, más aún cuando la competencia se encuentra innovando permanentemente.  

Dicha estrategia se detalla a continuación: 

 

ESTRATEGIA DE IMPLEMENTACION DE  SERVICIO DE ENLLANTAJE Y 

ALINEACION EN JENA  

 

Objetivo: Incluir el servicio de enllantaje y alineación, a fin de  lograr mayor 

competitividad en el mercado, y así satisfacer las expectativas de cada 

segmento del mercado.  

 

Políticas:    Complementar el servicio de asesoramiento a través de un correcto 

montaje y desmontaje de la llanta en el aro. 

 

Acción: Encontrar el principal distribuidor para la adquisición de los equipos de 

enllantaje y alineación.   

                       Destinar un espacio físico adecuado para montar los equipos y brindar el 

servicio de enllantaje y de alineación.  

 

Meta:  Atraer la atención de los clientes e incentivarlos a la acción de 

Compra. 
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6.7.2 ESTRATEGIAS DE MARCA 

La marca es el nombre comercial de la empresa JENA. Es el resultado de la 

combinación de los apellidos de la familia fundadora de la empresa y un símbolo que es 

atractivo a la vista del cliente, y  le permite ser un distintivo frente a la competencia. 

 

 

 

La marca tiene un nombre de fácil pronunciación, ya que su nombre es sencillo y 

corto, con lo que puede ser recordada rápidamente. 

JENA, a través de su marca logra distinguirse de las demás dentro del mercado, debido 

a que su estructuración en lo referente a tipología, colores no admiten confusión alguna 

con las demás marcas. 

La marca es fácilmente adaptable a posibles nuevos productos, que podría ampliar y 

agregar la empresa. 

Dicha marca puede ser registrada en el mercado en vista de que no existe otra similar 

en el Ecuador, por lo que resulta imperioso realizar los trámites legales para registrar la 

marca, a fin de protegerla. 
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CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 
 

El ciclo de vida de los productos de JENA se encuentra en la etapa de crecimiento ya 

que en el último año se han elevado las ventas y utilidades de la empresa debido al 

incremento de la demanda del mercado, por la calidad y el precio competitivo. 

Es necesario entonces, que la empresa haga hincapié en posicionar la marca de mejor 

manera, a través del desarrollo de campañas publicitarias, y la apertura de nuevos 

puntos de venta en la ciudad de Ambato. 

6.7.3 ESTRATEGIAS DE PRECIO 

NIVEL DE IMPULSO 

 

La principal motivación para la adquisición de los neumáticos de JENA se basa en el 

precio y el crédito de los mismos, esto impulsa a la empresa a adoptar una política de 

crédito que responda a la realidad económica de los clientes, sin dejar de lado la calidad 

de las llantas. 

 

POSICIONAMIENTO DEL PRECIO 

 

El precio de los productos de JENA es bastante competitivo con respecto al de sus 

principales competidores, lo que constituye el pilar fundamental de la empresa para 

garantizar la venta de los mismos, esto permite alcanzar un posicionamiento 

considerable de la marca en el mercado. 
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POLÍTICA DE PRECIOS 

 

Las decisiones de una empresa sobre la fijación de precios son influidas tanto por 

factores internos como por factores  externos. Entre los factores internos se incluyen los 

objetivos de la mercadotecnia, los costos y la organización. Mientras que los factores 

externos son regidos por el mercado, es decir, por el libre juego de la demanda y la 

oferta. 

 

El precio al publico esta ya establecido por el importador o representante de la marca 

para el país a partir de estos se establece un porcentaje de utilidad. 

 

JENA tiene diferentes precios para sus respectivos productos y estos están al alcance de 

la ciudadanía debido a la política de crédito que es más flexible en comparación a sus 

competidores. 

 

Siendo la política de financiamiento de JENA su principal ventaja competitiva frente a 

la competencia, debe sustentarse en una estrategia de crédito: 

 

6.7.4 ESTRATEGIA DE  CREDITO 
Objetivo: Elevar la cuota de participación en el mercado, con un incremento en el 

volumen de ventas. 

Políticas: Establecer una política de crédito tomando en cuenta las condiciones 

socioeconómicas del mercado. 

Acciones:  

 Se venderán las llantas con una entrada y un plazo para el pago de las 

mismas a 30, 60 y 90 días dependiendo del volumen de compra del 

cliente. 

 Conceder descuentos por volúmenes de compra, estableciendo un 

porcentaje no mayor al 6% de descuento. 
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 Los precios de los productos de JENA se fijarán basándose en el 

costo del proveedor y el precio que marque el mercado.  

 

 

6.7.5 ESTRATEGIAS DE PLAZA 

 
Canales de Distribución 

La distribución es indispensable para hacer llegar los productos de la empresa a las 

personas que posiblemente lo adquieran, considerando que el tamaño del mercado es 

relativamente grande es necesario que la empresa disponga de distribuidores cuando el 

caso lo amerite. 

Para la comercialización y venta de sus productos la empresa trabaja bajo el siguiente 

sistema: 

Sistema de Comercialización 
 
JENA, comercializa sus productos a nivel provincial, a través de dos puntos de venta: 

 

En el domicilio.-  Ubicada en la Cdla. Los Sauces en las calles García Lorca 0228 y 

Hernández. Teléfono: 032840676 

En el punto de venta ubicado en la domicilio se realizan ventas al por mayor y menor en 

la ciudad de Ambato. 

Geográficamente desde este punto de venta se atienden a los siguientes cantones: 

 

Ambato, Pelileo, Cevallos, Pillaro, Salcedo.  
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Almacén de Ventas.- Se encuentra localizado en Ambato (Av. QuisQuis y Pacha 

esquina diagonal al parque Juan Benigno Vela) Telefax: 032412869  

 

En este mercado la fuerza de ventas está compuesta por 2 Asesores Comerciales, 

quienes visitan a sus clientes en su domicilio y puntos de trabajo. 

 

El canal de comercialización utilizado es el siguiente:. 

 

 Importador - Distribuidor - Consumidor Final  

 Productor - Distribuidor - Consumidor Final 
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La empresa distribuye los productos a todos sus clientes, es decir a nivel provincial no 

tiene distribuidores exclusivos. 

 
 

 

6.7.6 ESTRATEGIA DE DISTRIBUIDORES 
La distribución es indispensable para hacer llegar los productos de la empresa a las 

personas que posiblemente lo adquieran, considerando que el tamaño del mercado es 

relativamente grande es necesario que la empresa disponga de distribuidores exclusivos 

en los principales cantones. 

 

Objetivo:     Incrementar el volumen de ventas en el presente año. 

 

Políticas:  Los distribuidores deberán certificar experiencia y conocimiento en la 

comercialización de neumáticos.  
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Acciones: Aperturar puntos de venta en las principales cantones de la provincia de 

Tungurahua.  

 

6.7.7 ESTRATEGIAS DE PROMOCIÓN 
La comunicación es el proceso que consiste en desarrollar mensajes y enviarlos a los 

clientes para convencerlos o persuadirlos sobre la calidad de los productos que ofrece 

JENA. 

Política Comunicacional 

Varias segmentos de mercado se caracterizan por comprar los productos por su calidad 

y precio, por lo cual es muy importante realizar una adecuada mezcla promocional que 

permita diferenciar los productos e influir en la conducta de compra de los clientes, a 

través, de una acertada publicidad, venta personal y promoción de ventas, mediante el 

diseño de trípticos, afiches, pancartas publicitarias, que serán promocionados en los 

puntos de venta y en ferias exposiciones.  

JENA realiza publicidad eventual para recordar a la ciudadanía las características y 

atributos de sus productos; los productos se venden por la trayectoria que ha llegado a 

tener la empresa en el mercado, para ello es necesario desarrollar las siguientes 

estrategias: 

6.7.8 ESTRATEGIA DE MEZCLA PROMOCIONAL 
 

El mensaje es el eje central sobre el que gira una campaña de comunicación. Pero si un 

mensaje bueno no lo sabemos transmitir a través de los medios adecuados, todo nuestro 

esfuerzo no habrá servido para nada. 

 

Objetivos: Posicionar la marca en la mente de los consumidores.  

Dar a conocer que se comercializa la marca DoubleCoin 

Mantener el prestigio de la empresa 

Incrementar las ventas  
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Obtener mayor rentabilidad 

Incrementar la cuota de participación en el mercado 

Políticas: Diseñar una publicidad para radio. En el caso de la radio se construirá un 

mensaje corto que será difundido por Radio Bandida a nivel local, a fin 

de focalizar los recursos y aumentar la efectividad.  

  

Acciones: Para desarrollar la estrategia de comunicación, se deberá contratar los 

servicios de la agencia publicitaria “GENIMAG”. Esta agencia decide 

basar la campaña en mensajes radiales. Se deben difundir 60 cuñas 

publicitarias mensuales en las radios Bandida, donde se mantenga la 

consistencia del mensaje que JENA ¡Lo mejor en llantas! 

  Las ferias exposiciones que se realizan tanto por motivo de las 

festividades de los principales cantones de la provincia de Tungurahua, 

deberán ser aprovechadas por la empresa para promocionar sus productos 

mediante un stand en el que impulsadoras de ventas den a conocer las 

bondades de nuestros productos.  

 

Público objetivo: Transportistas de todos los niveles socioeconómicos.                                

 

Mensaje: La idea es transmitir el concepto de JENA ¡Lo mejor en llantas!, 

buscando que el consumidor tome distancia del “juego 

publicitario” y descubra la esencia de la calidad de los neumáticos 

y de servicio que la empresa brinda actualmente. 

ANÁLISIS DEL CLIENTE OBJETIVO 

Considerando la segmentación efectuada, los clientes objetivo para JENA., son los 

siguientes: 

 Adultos 
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Por lo tanto es necesario analizar las principales características de compra del grupo 

consumidor. 

ADULTOS (26 años en adelante).-Este segmento del mercado se caracteriza por la 

madurez y objetividad en las decisiones de compra. Los adultos poseen una 

personalidad formada, por lo que sus hábitos de adquisiciones se fundamentan en la 

utilidad que los productos le ofrecen para desarrollar sus actividades, así como en la 

calidad y los precios de los mismos. 

Por lo expuesto anteriormente, JENA deberá seguir ofertando variedad de productos, 

priorizando la calidad y los precios, para garantizarse competitividad en el mercado. 

Hábitos y Tipos de Compra 

Los productos de la empresa han logrado un posicionamiento considerable en el 

mercado, debido a su calidad, un precio competitivo y flexibilidad de crédito frente a la 

competencia. 

Durante todos los días del año la empresa busca satisfacer las expectativas de sus 

clientes ofreciendo productos a un precio menor al del promedio de la competencia, esto 

acompañado de una campaña publicitaria, busca influenciar en la conducta de los 

consumidores, motivándolos a la compra efectiva. Por lo tanto los consumidores 

desarrollan una actitud mental positiva frente a nuestro producto. 

Motivaciones de los Consumidores 

En los principales cantones de la provincia de Tungurahua, la principal motivación para 

la compra de neumáticos es el precio, ya que la situación económica de la mayoría de 

los hogares es baja, lo que no les permite adquirir productos a precios relativamente 

altos. Otros factores que ejercen influencia en el comportamiento de compra son los 

diseños de los neumáticos y el prestigio de la marca. 

El comportamiento  del consumidor de nuestros productos no guarda relación con el 

flujo creencia - actitud - comportamiento, debido a  que los consumidores no 

acostumbran a buscar mayor  información acerca de las marcas, a valorar sus 

características y a ponderarlas; por el contrario, suelen ser pasivos y esperan 

información de fuentes externas. Estas circunstancias deben obligar a la empresa a 
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poner énfasis en una política de precios competitivos, y campañas publicitarias, que le 

permitan persuadir la intención de compra de los clientes. 

 

Modelo AIDA 

 

Este modelo consiste en un acrónimo que denota las etapas por las que pasan los 

clientes de JENA, para tomar su decisión de compra: 

 

Atención : Se presenta la necesidad  de transporte. 

Interés : Creamos  alternativas de elección en base a precios  

Competitivos y crédito para los mismos. 

Deseo :  Se define la preferencia por la marca. 

Acción:   Compra del producto. 

 

6.7.9 MERCHANDISING 

El Merchandising se ocupa de establecer un vínculo entre el producto y el consumidor.  

Constituye el método utilizado para reforzar los anuncios y la información hacia el 

cliente y la promoción, a través, de medios de comunicación no masivos; incluye 

folletos, visualización del producto en los puntos de venta, posters y cualquier otra 

forma de analizar las características del producto, su posicionamiento, precio e 

información por medio de vehículos de comunicación no pagados. 

En tal sentido, la empresa debe actualizar su imagen corporativa, a través del diseño de 

papelería, tarjetas de presentación, trípticos, afiches, baners, adhesivos, rótulos, etc.. 

Dentro de este punto, se realizó un diseño de la imagen corporativa de JENA 

proponiendo los siguientes elementos: 
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UTILIZACION DEL LOGOTIPO 
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SELECCIÓN DE COLORES 
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TARJETAS DE PRESENTACION 

TARJETA PERSONAL 
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SOBRE OFICIO 
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CALCAMONIAS 
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HOJA MEMBRETADA 
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ACCESORIOS 
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VESTIMENTA 

 

Estos medios de comunicación ayudarán a la promoción de nuestros productos y serán 

exhibidos en los puntos de venta con los que cuenta la empresa en la ciudad de Ambato, 

así como también, en el vehículo distribuidores y en las ferias exposiciones. 
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6.8 ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA 

6.8.1 CRONOGRAMA 

         2012        

ACTIVIDADES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE 
Elaboración de 
las aplicaciones 
de la imagen 
Corporativa 

x         

Capacitación a 
los distribuidores 
sobre llantas 

 x x       

Análisis y 
verificación del 
sistema de costos 
y del precio de 
los producto de 
la empresa 

 x        

 Implementar 
política de 
crédito 

  x x x     

Penetrar en el 
mercado de la 
empresa 
captando clientes 

   x x x    

Implementar 
sistema de 
balanceo y 
alineación 

 x x x x x x   

Desarrollar 
nuevos mercados 

    x x x x x 
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6.8.2 QUIENES VAN A APLICAR 

La responsabilidad directa estará a cargo del gerente y el propietario de la empresa, 

quienes serán los encargados de vigilar el inicio, desarrollo y establecimiento del plan a 

través del tiempo. 

Este plan será ajustado a los requerimientos de JENA conforme avance la actividad 

comercial a su ciclo así lo determine. La revisión del plan será secuencial, constante y 

permanente tomando en cuenta los deseos de crecimiento de la empresa mediante la 

aplicación del marketing y ventas, tomando en cuenta las utilidades generando la 

organización. 
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6.8.3 FINANCIAMIENTO 

 

 

ESTUDIO FINANCIERO 

 

 

INVERSION FIJA 
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INVERSIONES EN ACTIVOS DIFERIDOS 

 

  



 

174 
 

CAPITAL DE TRABAJO 

 

 

 



 

175 
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TABLA DE AMORTIZACION 

 

DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS 
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DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS 

 

AMORTIZACION 

 

GASTOS FINANCIEROS 
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COSTOS DE PRODUCCION 

 

 



 

182 
 

PRESUPUESTO DE INGRESOS PROYECTADOS POR VENTAS (5 AÑOS) 

 

 

  



 

183 
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10. PRESUPUESTO DE INGRESOS PROYECTADOS POR SERVICIO DE ALINEACIÓN Y BALANCEO (5 AÑOS) 
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11. ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO 
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FLUJO DE CAJA 
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6.9 PREVISION DE LA EVALUACION 

6.9.1 ¿QUIENES SOLICITAN EVALUAR? 
Los propietarios de la empresa con la finalidad de que los recursos que se inviertan en 

este plan sean bien canalizados. 

6.9.2 ¿PARA QUE EVALUAR? 
Para controlar el cumplimiento de lo planificado verificando si la propuesta en verdad 

está mejorando la competitividad de la empresa. 

6.9.3 ¿QUÉ EVALUAR? 
Se debe evaluar el verdadero impacto que ha tenido la aplicación de la estrategias en la 

competitividad empresarial. 

6.9.4 ¿CUÁNDO EVALUAR? 
La evaluación se la realizará mensualmente, mediante lo establecido en el cronograma 

de actividades. 

6.9.5 ¿CÓMO EVALUAR? 
La evaluación va hacer de acuerdo a la práctica, es decir que el empleado debe 

demostrar los conocimientos, habilidades, destrezas adquiridas en su lugar de trabajo, 

empleando cliente fantasma. 

6.9.6 ¿CON QUÉ EVALUAR? 
Con instrumentos que van hacer diseñados de acuerdo al curso propuesto, por ejemplo 

clínicas de venta, formulación de objetivos, manejo de herramientas informáticas. 
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ANEXOS 

ANEXO 1 

 

ENCUESTA 
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO 

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 

ENCUESTA PARA DETERMINAR LAS PREFERENCIAS DEL CLIENTES AL MOMENTO DE 
COMPRAR NEUMATICOS PARA VEHICULOS DE TRASPORTE PESADO 

OBJETIVO 

IDENTIFICAR LAS CARACTERISTICAS MAS RELEVANTES QUE PREFIEREN LOS CLIENTES 
ACTUALES Y POTENCIALES DE LA EMPRESA JENA Y LAS CUALES SERAN APROVECHADAS 
PARA GENERAR VENTAJA COMPETITIVA EN TORNO A SUS COMPETIDORES. 

INSTRUCCIONES 

Clientes Externos Actuales y Potenciales de la Empresa: 

La empresa Jena, ha iniciado un seguimiento, con el propósito de identificar las 
características más relevantes de sus productos sobre las cuales se puede actuar para 
obtener un nivel que le permita competir de mejor manera,  ofertar un mejor servicio 
y producto a sus clientes actuales y potenciales. 

Sus respuestas son importantes para alcanzar el objetivo propuesto. 

Gracias por su colaboración. 

1.¿Conoce usted la empresa Jena de la ciudad de Ambato? 

1.1 SI                                                            

1.2 NO 

Si su respuesta  es positiva continúe llenando la encuesta, caso contrario pase a la 
pregunta 6. 

2.¿ Conoce en donde se encuentra ubicada la empresa Jena? 

       2.1 SI 

       2.2 NO 

3. ¿Cuál cree que es la característica más importante de los productos de la empresa 
Jena? 
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       3.1 Precio 

       3.2 Servicio   

       3.3 Calidad del producto 

4. ¿Cómo calificaría usted la calidad de las marcas de neumáticos  que ofrece la 
empresa Jena? 

      4.1 Excelente 

      4.2 Bueno 

      4.3 Regular 

5. ¿Cómo calificaría el servicio que le ofrece la empresa Jena? 

      5.1 Excelente 

      5.2 Bueno 

      5.3 Regular   

6. Dentro del proceso de venta de la empresa Jena, en una  escala del  1 al 4 califique 
los siguientes aspectos relevantes. Siendo  4 Excelente, 3 Bueno, 2 Regular, 1 Malo. 

    6.1 Entrega a tiempo del producto 

    6.2 Lugar de entrega del producto 

    6.3 Condiciones de pago  

 7. ¿Cómo calificaría el proceso de distribución del producto ofertado por la 
empresa Jena? 

        7.1 Excelente 

        7.2 Bueno 

        7.3 Regular 

8. ¿Qué tipo de beneficio quisiera que Jena le proporcione? 

      8.1 Descuento por volumen de compras 

      8.2 Flexibilidad en los pagos  

      8.3 Entrega del producto en el lugar que prefiera el cliente 

      8.4 Servicio de reencauche 
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9. ¿Cree que Jena debería implementar algún otro servicio o venta de otro 
producto? Especifique cual? 

…………………………………………………………………………… 

10. ¿Le presta atención a los mensajes publicitarios relacionados con el transporte 
y neumáticos? 

10. 1 SI 

10.2 NO 
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ANEXO 2 

ARBOL DEL PROBLEMA 
 

 

 

 

 

La Inadecuada aplicación de estrategias de Marketing y 
su repercusión en la participación en el mercado de la 
empresa Jena en la ciudad de Ambato. 

Perdida de porcentaje 
de ventas 

Desconocimiento del mercado de 
la empresa 

Pierde posicionamiento 
comercial y clientes 

No existe amplia 
información en el 
mercado 

Inadecuada estrategia de 
marketing 

No busca alternativas 
decomercialización 
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