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RESUMEN

Al realizar el plan de marketing se determina la evolucion de la empresa a través de
un proceso sistematico de actividades que permiten no sélo conocer la situacion
actual de la empresa, sino también establecer objetivos y estrategias para acceder a
un mercado plenamente competitivo, de ahi que el realizar actividades de marketing
orientadas al clientc permitira ofrecer un servicio de calidad al mercado. el cual se
centra en la creatividad y la innovacion de cada uno de los servicios, por lo tanto
crear valor para establecer la diferenciacion con la competencia ¢s uno de los
elementos que se ha considerado en la estructura del presentc trabajo investigativo,
por lo tanto en el marco de referencia organizacional tomo como ejes estratégicos al
marketing mix y al mejoramiento continuo. Es importante conocer las neccsidades
del cliente a través de una comunicacion abierta que permita satisfacer sus

necesidades y expectativas del cliente.



ABSTRACT

When doing a marketing plan it determines the evolution of the company through a
systematic process of activitics that allow not only know the current status of the

company, but also set goals and strategics to access a fully competitive market.

Therefore. the marketing activities will provide customer oriented quality service to
the market which focuses on creativity and innovation of individual services.
consequently creating value for establishing the differentiation with the competition

is one of the clements considered in the structure of this present research work.

As a result the reference of the organizational framework. took the marketing mix
and continuous improvement as strategic axes. It is always important to get to know
the customer's nceds through an open communication that allow satisty the

customers’ expectations and needs.



INTRODUCCION

Ll plan de marketing es ¢l resultado de un proceso de planificacion que se ha
formulado en la unidad dc negocio, que permitira satisfacer las necesidades de los
clientes, es asi que la formulacion de objetivos y cstrategias promoverdan un
desarrollo integral de las actividades comerciales en la prestacion de servicios. el
cual se fundamenta con la calidad total y el comprometimiento de los clientes
internos hacia la satisfaccion del cliente y asi logar su fidelizacion. De esta mancra el
presente trabajo investigativo esta estructurado por seis capitulos detallados de la

siguiente forma:

En el Capitulo I, sc detalla ¢l tema de la investigacion, sc realiza el planteamiento det
problema, la contextualizacion. el anlisis critico detallando las causas y efectos, se

establece el objetivo general y los objetivos especificos de la investigacion.

En el Capitulo 11, esta conformado por los antecedentes investigativos, se detalla la
fundamentacion filoséfica, la fundamentacion teorica cn la que se puntualiza la
conceptualizacion de las variables independicnte y dependicnte, la tormulacion de la

hipotesis y se detalla las variables investigativas.
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Iin ¢l Capitulo 111, hace referencia a la metodologia de la investigacion estableciendo
los tipos de investigacion, se detalla la poblacion y la muestra. se operacionaliza las

variables y s¢ determina el procesamiento de la informacion.

I:n ci Capitulo 1V, sc encuentra ¢l andlisis ¢ interpretacion de los resultados de los

datos recolectados en la encuesta.

I'n ¢l Capitulo V., se¢ determina las conclusiones y recomendaciones para la

investigacion fundamentado cn las necesidades detectadas en el trabajo investigativo.

Ln cl capitulo VI sc encuentra ¢l titulo de la propuesta, la justificacion, se estipula
teoricamente la propuesta plantcada. se cstablece el objetivo general y  objetivos
especiticos, asi como la operacionalizacion de la propuesta, las actividades, los

recursos. ¢l cronograma y el presupuesto plantcado para la propucsta.



CAPITULO 1

1 EL PROBLEMA

1.1 Tema

PILAN DE MARKETING Y SU INCIDENCIA EN LAS VENTAS DE LA

EMPRESA OCEAN&NATURAL DE LA CIUDAD DE AMBATO.

1.2 Planteamiento del problema

El constante cambio organizacional de las empresas requicre mejorar procedimientos
administrativos. el no trabajar bajo un enfoque mercadolégico a través de un plan de
marketing. no dinamiza cada una de sus herramicntas, por lo tanto las ventas  son
limitadas ¢n LA EMPRESA OCEAN&NATURAL, de esta manera ¢l

posicionamicnto no es ¢l idoneo para un crecimiento empresarial.



1.2.1 Contextualizacion

I:n algunas empresas del Ecuador no existe un manejo explicito del marketing y su
entorno. de ahi que se presentan falencias en ¢l rendimiento de las unidades de venta

lo cual contribuye al fracaso comercial.

L.a industria cosm¢ética ya existia el 25 de julio de 1973 en ¢l Ecuador. pero cstaba

Iejos de ser lo que hoy mueve tantos millones de ddlares al aiio.

No habifa anuncios cn los periddicos ni cufias en la television; tampoco vallas
gigantes ubicadas en las grandes avenidas. l.o que si habia cran tiendas cen las que

ofrecian productos importados y de fabricacion nacional.

Tampoco existia ¢l medio millon de consultoras de belleza que permiten a una

industria mover unos 400 millones de dolares al afio.

[.a Asociacion Ecuatoriana de Productores y Comercializadores de cosméticos,
perfumes y productos de cuidado personal (Procosméticos) aglutina a las 30 mas
grandes empresas dedicadas a esta actividad que cubren ¢l 90% de las ventas de

cosméticos a escala nacional.



Entre las mas grandes estan, cntre otras, Avon, Yanbal, Johnson & Johnson,
Unilever, La Fabril, Ebel, Pfizer, Oriflame, Germanie de Capuccini, Las Fragancias,

Henkel, Improbell, BGele Mart, Brunno Vasari, Dead Sea Minerals.

Aunque Yanbal entro al Ecuador hace 30 afios, no fuc hasta la década del 90 en quc
la industria comenzo a crecer a niveles por encima de lo proyectado con el arribo de

grandes competencias como Avon, Oriflame (1997) y Ebel (2003).

Hasta el 2004, ¢l crecimiento del sector no habia rebasado el 10% anual, pcro un
cambio en las estrategias promocionales disparo las ventas, que en ese afio llegaron a

135 millones de dolares. Subieron a 265 millones en 2005 y a 360 millones en 2006.

Se determina entonces que existe informacion de una industria cosmética integrada
desde productores a comercializadores, usuarios finales y quienes la utilizan como

materia prima.

Tungurahua se caracteriza por comercializar productos y servicios que condicionan
la demanda constituyéndose un factor de satisfaccion de necesidades individuales y
colectivas. la falencia de un direccionamiento y orientacion comercial influye cn la
funcion de ventas lo que no permite formular y cumplir objetivos organizativos y

por ende no se mantiene una consecucion de acciones cmpresariales.



OCEAN&NATURAL se desenvuclve en un mercado competitivo cen donde la
ausencia de un compromiso y una integracion empresarial generan consccucncias ¢
irresponsabilidades en la falta de prevision y transformacion de la informacion,
distribucion y comunicacion de las ventas, tanto en sus técnicas en el mercado como
en la rentabilidad, de esta manera no se puede atender eficientemente al consumidor,

ya que no sc cuenta con una organizacion comercial debidamente planificada.

1.2.2 Analisis Critico

Normalmente. la crisis de las empresas se justifica con causas relativas al entorno
socioecondmico de las mismas, ante lo cual poco o nada se puede haccr, no obstante
es menester también dar importancia a los problemas internos que pueden ser

solucionados por la propia empresa.

La empresa actualmente no puede enfrentar a la competencia debido a deficiencias
en la distribucion del servicio, la falta de publicidad y promocion, lo cual ocasiona
una mala imagen en el entorno y por ende una notable disminucion en la venta de su
servicio representando pérdidas econdémicas para la  misma, con el cambio
tecnoldgico van apareciendo diferentes estrategias de marketing para llegar en forma
directa o indirecta al consumidor satisfaciendo las necesidades del cliente, por lo
tanto la empresa debe estar al dia para satisfacer competitivamente las necesidades

del cliente.



Entonces al no potencializar las estrategias el producto sus atributos y por ende la
calidad limita la participacion en ¢l mercado, es decir no s¢ obticne una ventaja
competitiva de la marca y la duracion del servicio no es calificada eficientemente en

la mente del consumidor y en ¢l mercado.

ARBOL. DE. PROBLEMAS

I<fecto
Mala imagen en el . . . A )
g Pérdidas economicas Inexistencia de
entorno R
una ventaja

competitiva en ¢l
mercado

/ A

Ausencia de un plan de marketing incide
negativamente ¢n  las ventas de la empresa

OCEAN&NATURAL
Falta dc publicidad Disminucion de No se potencializa
y promocion ventas estrategias

Causa




1.2.3 Prognosis

No establecer una alternativa de cambio a partir del disefio de un plan de marketing
en la empresa generara problemas como pérdida de mercado por no poder atender las
necesidades de los clientes, entonces se limitard la demanda lo cual afectara las
ventas y por ende a la rentabilidad. se presentara también la eventualidad de cierre de
la empresa. la misma que de no solucionar generara un cierre permanente dejando

un segmento de mercado importante de clientes sin ateneion.

1.2.4 Formulaciaon del Problema

I'rente a la situacion el problema de estudio de la presente investigacion se formula

coOMo sigue:

;De qué mancra la ausencia de un plan de marketing incide en las ventas de la

empresa OCEAN&NATURAL de la ciudad de Ambato?

1.2.5 Interrogantes del problema

;Lixiste en la cmpresa una  gestion comercial que permita satistacer las necesidades

de los clientes?
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Delimitaciéon temporal

El problema establecido sera investigado desde el 15 de febrero  hasta el 20 de

diciembre del 2009.

1.3 Justificacion

El desarrollo del trabajo investigativo tienc como interés resolver la problematica
planteada en Ja empresa. a través de un cnfoque de marketing integral en el actual
manejo empresarial, en donde la realizacion de tacticas y técnicas innovadoras
comerciales permitan el incremento en el volumen de ventas con la Unica finalidad
de satisfacer las necesidades de los clientes, siendo esto la pauta de una cultura y

desarrollo organizacional comercial eficaz.

La presente investigacion pretende modificar los esquemas tradicionales del proceso
de direccionamiento en las ventas, pues las necesidades de los clientes se convertirdn
en ¢l factor principal del quehacer empresarial. En este contexto surge el plan de
marketing como una fuerza interactiva, una relacion que integre la empresa y su
entorno, implicando asi un perfecto conocimiento de la situacion y una correcta
interpretacion de la misma, en funcion de la cual se cstablece una seric de reglas
(modelos de decision) que aseguran una optima decision de cambio en la direccion

de ventas.



Por lo tanto ¢l mancjo de la cmpresa debe estar direccionado a partir de nuevos
paradigmas comerciales que permitan la optimizacion de los recursos empresariales.
en donde la formalizacion de las actividades cstratégicas generard una dinamica

comercial en la empresa y en el entorno.

También c¢s importante la investigacion porque a través del disefio de estrategias se
podra mcjorar la calidad de vida, no solo de los intcgrantes de la empresa, sino del
entorno, ya que cl crecimicento y desarrollo empresarial promovera el mejoramiento
social del sector, la creacion de fuentes de trabajo directas ¢ indirectas que permitan
la dinamizacion de la economia, por tanto sc contribuira al desarrollo social de una

forma sostenible.

Con el presente trabajo se pretende resaltar la gran importancia de las ventas en la
empresa y ¢l mejoramiento que esta puede conseguir mediante la aplicacion de la las
estrategias del marketing mix y llegar a metas concretas para cl bienestar de la

empresa y satistaccion de sus clientes.

[.a factibilidad para que la empresa trabaje con compromiso corporativo se sustenta
en ¢l apoyo de cada uno de los miembros de la organizacion. determinandose asi un
rapido crecimiento y establecimiento de estrategias que le permitan estar preparada

ante las amenazas del entorno.



1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General

Elaborar un plan de marketing para la optimizacion de las ventas de la empresa

OCEAN&NATURAL de la ciudad de Ambato.

1.4.2 Objetivos Espcecificos

» Determinar la estructura del plan de marketing para conocer el mercado.

competidores y los cambios del scctor.

» Disefiar un plan de marketing para dinamizar el volumen de ventas y mejorar la

rentabilidad para proycctar la imagen de la empresa en el mercado.

» Establecer estrategias que permitan definir la fuerza de ventas que genere una

amplia cobertura de los servicios en la cmpresa.



CAPITULO 11

2 MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes investigativos

n el desarrollo del presente trabajo investigativo se ha tomado el siguiente

antecedente:

PERALVO, ALEXIS (2005) Plan Estratégico de Mercadotecnia para mejorar el
Servicio al Cliente en la Cooperativa de Transporte Interprovincial de pasajeros
“Touris San Francisco Oriental” de la ciudad del Puyo. Universidad Técnica de
Ambato Facultad de Ciencias Administrativas, cuyo autor arribo a los siguicntes

objetivos y conclusiones:

Objctivos

e Determinar el Plan Estratégico de Mercadotecnia que permita mejorar el Servicio
al Cliente en la Cooperativa de Transporte Interprovincial de pasajeros “Touris

San Irancisco Oriental” de la ciudad del Puyo.



2.2 Fundamentaciéon Filosofica

Para la presente investigacion se utilizara el paradigma critico-propositivo por los

siguientes motivos:

Debido a la globalizacion de los mercados se ha establecido la necesidad de efectuar
modificaciones a la forma dc manejar las empresas, de esta manera la ausencia de un
marketing operativo no permite que se conozcan todos los atributos del producto, lo
cual afecta el volumen de las ventas poniendo en ricsgo la permanencia dc la

empresa en ¢l entorno.

Por tanto se determina que el volumen de las ventas han bajado substancialmente, ya
que no sc utilizan cficientemente las herramicntas del marketing operativo para

promover un mejor dinamismo empresarial.

[l no trabajar bajo un direccionamiento cmpresarial que generc valores
empresariales y estos sc¢ dirijan a un compromiso y sentido de pertenencia no permite
el desarrollo organizacional, lo cual afecta al volumen de las ventas en el mercado

cada vez mas competitivo.



Entonces se considera necesario formular una alternativa de soluciéon establecida en
un plan de marketing para asi hacer frente a la competencia y por tanto incrementar

las ventas y la rentabilidad sea sostenible.

2.3 Fundamentacion legal

En ¢l desarrollo de la tesis se ha considerado la LEY ORGANICA DE DEFENSA
DEL CONSUMIDOR, que ¢n alguno de sus principios generales manifiesta:/Ver

Anexo 02)



2.4 Categorias fundamentales

Superordenaciéon

Grafico N* 01
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VARIABLE DEPENDIENTE: VENTAS

Grafico N° 03

Venta personal
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2.4.1 Fundamentacion tedrica

Gestion Administrativa

Para: George Terry (2000) La administracion es un proceso distintivo que consiste
en planear, organizar, cjecutar, controlar, desempefiar acciones para determinar y
lograr objetivos manifestados mediante el uso de seres humanos y de otros

recursos. (Pag. 345)

Gestion comercial

La Gestion cs el proceso de planificar y ejecutar la concepcion del producto, precio,
promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios, para crear intercambios que
satisfagan tantos objetivos individuales con organizaciones. (Ediciones Cultural

2003.p. 15).

La gestion de marketing es  un conjunto de técnicas utilizadas para la
comercializacion y distribucion de un producto entre los diferentes consumidores,
por tanto cl productor debe intentar disefiar y producir bienes de consumo que
satisfagan las nccesidades del consumidor, se concentra sobre todo en analizar los
gustos de los consumidores, pretende establecer sus necesidades y sus deseos €

influir su comportamicnto para quc deseen adquirir los bienes ya existentes, de forma



que se desarrollan distintas técnicas encaminadas a persuadir a los consumidores para

que adquieran un determinado producto

Plan de Marketing

Para STANTON W. (1998) “Es un proceso mcdiante ¢l cual una organizacion define
¢l punto de partida y se basa en los objetivos. estrategias y cn la creatividad de las
empresas dirigidas hacia las personas para satisfacer las necesidades, los deseos o
preferencias de la clientela actual o potencial a través de programas de seleccion de
mercados meta, asi como del desarrollo de los cuatro elementos fundamentales del
programa de mercadotecnia de la compafiia: el producto, cl sistema de distribucion,

la estructura de precios y las actividades de promocion.” (p. 48).

El Plan dc marketing ¢s un documento escrito en el que detalla las acciones
necesarias para alcanzar un objetivo especifico de mercado, para lo cual debe tener
en claro tres puntos que son: el producto, las necesidades y la ventaja competitiva

frente a los competidores.

Finalidad del plan de marketing

Para Hernandez Cesar (2000) “Es posible responder a la pregunta de muy

diversas formas, pero sus fines pueden resumirse en los siguientes puntos:



Un plan de marketing nos va a permitir definir los cscenarios ¢n ¢l cual se va a
desarrollar el negocio, el cual nos ayudara a identificar las oportunidades y armar las

estrategias necesarias.

Producto

Un producto es una serie de atributos conjuntados cn forma identificable. Todo
producto se designa con un nombre descriptivo (o genérico) que entiende la gente.
como: acero, seguro, raquetas de tenis, etc. Ln el marketling necesitamos una
definicion mas amplia del producto para indicar que el pablico en realidad no csta
comprando un conjunto de atributos, sino mds bien beneficios que satisfacen sus

necesidades.

Por lo tanto, podriamos dccir que un producto ¢s un conjunto de atributos tangibles ¢
intangibles, que incluye entre otras cosas empaque, color, precio, calidad y marca
junto con los servicios y la reputacion del vendedor. Un producto pucde ser un bien,
un servicio o una mezcla de ambos, que satisface las necesidades de un mercado.

(Stanton W. 1999, p. 210).

Todo cambio de una caracteristica (disefo, color. tamafio, empaque), por pequeno

que sca, crea otro producto. Cada cambio ofrece al vendedor la oportunidad de



e En el quinto nivel esta el producto potencial, que abarca todos los posibles
aumentos y transformaciones que el producto podria sufrir en el futuro. (Capl3,

Pag 394).

Jerarquia del producto

Para Philip Kotler todo producto se relaciona con ciertos otros productos. La
jerarquia de productos se extiende desde las necesidades basicas hasta los aspectos

especificos que satisfacen esas necesidades.

Podemos identificar siete niveles en la jerarquia del producto.

1. Familia de la necesidad.- La necesidad central en que se basa la existencia de una

familia de productos.

2

Familia de productos.- Todas las clases de productos que pueden satisfacer una

nccesidad central con eficacia razonable.

3. Clase de Producto. Grupo de productos dentro de la familia de producto a los que

se les reconoce cierta coherencia funcional.

4. Linea de Productos.- Grupo de productos dentro de una clase de producto que

tienen una relacion cercana porque desempeifian una funcioén similar, se venden a



los mismos grupos dc clientes, s¢ distribuyen a través de los mismos canales o

caen en ciertos intervalos dc precios.

5. Tipo de Producto.- Grupo de articulos dentro de una linea de producto que

comparten una de varias formas posibles del producto.

6. Marca.- Ll nombre, asociado a uno o mas articulos de la linca de producto, que se

usa para identificar el origen o caracter de €l o los articulos.

7. Articulo (también llamado unidad de existencia o variante de producto): Unidad
discreta dentro de una marca o linea de producto que se puede distinguir por su

tamafio, precio, aspecto o algun otro atributo. (Pag 396).

Un sistema de productos es un grupo de articulos diversos pero relacionados que
funcionan de forma compatiblc. Una mezcla de productos (surtido de productos) es
¢l conjunto de todos los productos y articulos quc una cmpresa dada ofrcec a la

venta.

Clasificaciéon de productos

Segan Philip Kotler los mercaddlogos han clasificado tradicionalmente los productos
con basc en sus caracteristicas: durabilidad, tangibilidad, y uso (para consumidor o
industrial). Cada tipo de producto tiene una estrategia de mezcla de marketing

apropiada.



Durabilidad y tangibiliadad

Los productos se pueden clasificar en tres  grupos segun su durabilidad y

tangibilidad.

1.

Biencs no duraderos: Los bienes no duraderos son productos tangibles que

normalmente s¢ consumen cn un solo uso, 0 unos cuantos

Bienes duraderos.- Los bienes duraderos son productos tangiblcs que

normalmente sobreviven a muchos usos.

Sevicios.- Los servicios son productos intangibles, inseparables, variables y
perecederos. Por cllo, los scrvicios normalmente requieren mas control de

calidad. credibilidad del proveedor y adaptabilidad.

Qué es un nuevo producto

Dice William Stanton .lo nucvo que sca un producto afecta a la forma en que debe

hacérsele marketing. Ilay numcrosas connotacioncs de nuevo producto., pero

centraremos la atencion en tres categorias distintas de nuevos productos: Los

productos que son realmente innovadores, verdaderamente unicos. Las innovaciones

notables durante el siglo XX van del cierre (zipper) a la maquina fotocopiadora y

desde luego, a la computadora. Productos alin por crearse serian la cura del cancer y



automoviles de reparacion facil y barata. Cualquier nuevo producto en csta categoria
satisface una necesidad real que se esta satistaciendo al momento de la introduccion

de aquel. (Pag. 259).

I.a creacion de nuevos productos va de la mano con la forma de hacer marketing para
que éstos pucdan llegar al consumidor final, también éstos deben satisfacer una

necesidad latente cn el mercado.

Etapas ¢n el proceso de desarrollo

Segiin William Stanton, guidado por la estrategia de nuevo producto dc una ecmpresa,
la mejor forma de que se desarrolle un nuevo producto es a través de una serie de seis
etapas. Comparado con el desarrollo no estructurado, el desenvolvimiento formal de
un producto nucvo aporta bencficios de trabajo de equipo mejorado. menos
repeticion de trabajo , temprana deteceion de fallas, tiempos mas cortos de desarrollo

y, lo mas importante, tasas de éxito mas altas.

En cada ctapa , la administracion tiene que decidir si ha de proceder a la etapa
siguicnte, abandonar el producto o buscar informacion adicional. He aqui una breve
exposicion de lo que debe ocurrir en cada etapa del proceso de desarrollo de un

nuevo producto.



1. Generacién de ideas de nuevo producto. El desarrollo de un nuevo producto
comienza con una idea. Se ticne que crear un sistema para estimular las nuevas ideas

de una organizacion y revisarlas luego con rapidez.

2. Filtracion de ideas. En esta etapa, las ideas dc nuevos productos se evaltan
para determinar cuales merecen mayor estudio. Un equipo de administracion confia
caracteristicamente en la experiencia y el juicio, mas que en los datos dcl mercado o

competitivos, para tamizar el conjunto de ideas aportadas.

3. Analisis de negocios. Una idea sobreviviente se expande y se convierte en
una propuesta de negocios concreta. Durante la etapa de analisis de negocios . la
direccion a) identifica las caracteristicas del producto; b) estima la demanda de
mercado. la competencia y la redituabilidad del producto; ¢) cstablece un programa
para desarrollar ¢l producto , y d) asigna la responsabilidad de estudio adicional de

viabilidad del producto.

4. Desarrollo de prototipo. Si los resultados del andlisis del negocio son
favorables, entonces se crea un prototipo (0 modclo de ensayo) del producto. En el
caso de los servicios, se disefian y prueban las instalaciones y procedimientos

necceesarios para producir y entregar el nuevo producto.

L'n ¢l caso de los bienes , sc¢ clabora una pequefia cantidad del modelo de ensayo
conforme a las especificaciones proyectadas. Sc lleva a cabo evaluaciones técnicas
para determinar si es practico hacer el producto. Una empresa puede crear un
prototipo y someterlo a pruebas de laboratorio para ver st el producto propucsto

resistira el uso normal o incluso anormal.



5. Pruebas de mercado. A diferencia de las pruebas internas que se llevan a cabo
durante el desarrollo del prototipo, las pruebas de mercado tienen quc ver con
consumidores reales. Se puede dar un producto tangible nucvo a las personas de un
grupo mucstra para que lo usen en sus hogares (en el caso de un bien de consumo) en
sus organizacioncs (un bicn de negocios). Después de la prueba, se les pide a los

usuarios que cvaluen cl producto.

6. Comercializacion. En csta etapa se planean y llevan a la practica los
programas de produccion y marketing a toda escala. Hasta este punto del desarrollo,
la gerencia tiene virtualmente el control completo del producto; sin embargo, una vez
que este Gltimo nace y queda a disposicion de la compra, ¢l ambiente compcetitivo
externo se convierte en uno de los factores determinantes principales de su destino.

(Pags. 260-261-262).

Es nccesario seguir ciertos pasos especificos para el desarrollo de un nuevo producto,
todo esto necesario para asegurar el éxito del mismo en el mercado, a la vez también

un ahorro en tiempo y recursos de la empresa.



Adopcion y difusion del nuevo producto

l.a probabilidad de lograr buenos resultados con un nuevo producto, en especial uno
realmente innovador, aumente si la direccion entiende los procesos de adopeidn y
difusion de ese bien. Una vez mas subrayamos que las organizaciones necesitan
entender como s¢ comportan los clientes en prospecto. El proceso de adopeion es cl
conjunto de decisiones sucesivas que una persona o una organizacion toman antes de
accptar una innovacion. La difusién de un nuevo producto es el proceso por cl cual la

innovacion sc esparce a través de un sistema social con el tiempo.

Al comprender estos procesos, una organizacion puede ver a fondo como los clientes
en prospecto aceptan o no un producto y qué grupos compraran probablemente un
producto tan pronto se introduzca o mas tarde, o no lo compraran nunca. Este
conocimicnto del comportamiento de compra puede ser valioso para el disefio de un

programa de marketing cficaz. (Pag. 264).

Es importante conocer y comprender el comportamiento del posible consumidor, ya
que depende de csto su decision de compra tomando en cuenta las caracteristicas del

producto innovador.



Etapas en el proceso de adopcion

Un comprador en el prospecto pasa por seis etapas en el proceso de adopeion, al

decidir si va comprar algo nuevo.

Etapa

Concicencia

Interés

Evaluacion

Prueba

Adopcidn

Confirmacion

Actividad en esta etapa

El individuo se expone a la innovacidn; sc convierte cl

prospecto

Ll prospecto sc interesa lo suficiente para buscar informacion

El prospecto juzga las ventajas y desventajas del producto y lo

compara con las alternativas.

El prospecto adopta la innovacion en grado limitado. Un
consumidor prucba una muestra, si s¢ puede hacer muestreo

del producto.

El prospecto decide st va a utilizar la innovacion ya sin

limitaciones.

Después de adoptar la innovacién, ¢l prospecto sc convierte en
un usuvario que busca de inmediato asegurarse de que la

decision de comprar el producto, fue correcta. (Pag. 265).



Las empresas deben tomar en cuentas cstas etapas ya que los consumidores. analizan

antes de tomar una decision de compra.

Clasificacion de bienes para consumidor

La amplia gama de bienes que los consumidores compran se puede clasificar con
base en los habitos de compra. Podemos distinguir bienes de conveniencia, de

comparacion, de especialidad y no buscados.

¥ Los bienes de conveniencia son productos que ¢l comprador por lo regular

adquiere con frecuencia, de manera inmediata y con un minimo de esfuerzo.

Ve Los bienes de comparacién son productos que ¢l cliente, durante ¢l proceso
de seleccion y compra, suele comprar con base en su idoneidad, calidad, precio y

estilo.

- Los bienes de especialidad son productos con caracteristicas exclusivas o
identificacion de marca por los cuales un niimeros suficiente de compradores csta

dispuesto a hacer un esfuerzo de compra cspecial.

re Los bienes no buscados son bienes que el consumidor no conoce o que
normalmente no piensa comprar. Los biencs no buscados requieren apoyo de

publicidad y ventas personales. (Pags. 396-397).



Mezcla de productos

Segin  Philip Kotler una mezcla de productos (también llamada surfido de
productos) es ¢l conjunto de todos lo productos y articulos que una cmpresa dada

ofrece a la venta.

La mezcla de productos de una empresa tiene cierta longitud, profundidad y

consistencia.

- La amplitud d¢ una mezcla de productos se reficre a cuantas lineas de

productos distintas trabaja la cmpresa.

> La longitud de un mezcla de productos se refiere al niimero total de articulos

incluidos en la mezcla.

» La profundidad de una mezcla de productos se refiere al nimero de variantes

que sc ofrecen de¢ cada producto de la linea.

- La consistencia de la mezcla de productos permiten a la empresa expandir sus
negocios de cuatro maneras. La empresa pucde afiadir nuevas lincas de productos,
ensanchando su mezcla de productos; puede alargar cada linea de productos; pucde
afiadir mas variantes a cada producto y asi hacer mas profunda su mezcla de
productos. Por tltimo la empresa pucde tratar de hacer mas consistentes sus lineas de

productos. (Pags. 398-399).



Mezcla de productos y linea de productos

Dice William Stanton que una mezcla de productos es el conjunto de todos los
productos ofrecidos a la venta por una empresa. La estructura de una mezcla de
productos tiene amplitud y profundidad. Su amplitud se mide por el numero de
lineas de productos que comprende; su profundidad , por la diversidad e tamaiios,

colores, modelos que se ofrecen con cada linea de productos.

Un amplio grupo de productos, de caracteristicas fisicas similares y proyectados para
usos esencialmente semejantes, constituye una linea de productos. Las empresas

pueden dar forma a una linea de productos de diferentes maneras. (Pags. 276-277).
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Las empresas deben definir muy bien la mezcla de productos con los cuales va a salir
al mercado, ya que ésta ticne su amplitud y profundidad, todo esto depende al sector

que va dirigido su producto.

Servicio

Manifiesta Philip Kotler (2001) *Que un servicio es cualquier acto o desempefio que
una parte puede ofrecer a otra y que es en esencia intangible y no da origen a la
propiedad de algo. Su produccion podra estar ligada o no a un producto fisico. ( Pag.

428).

Categorias de mezcla de servicios

[.a oferta de una empresa al mercado a menudo incluye ciertos servicios. [l
componentc de servicio puede ser una parte principal o secundaria de la oferta total.

Podemos distinguir cinco categorias de ofertas:

1. El bien tangible puro: La oferta consiste primordialmente cn un bien tangiblc,

como jabon , dentifrico o sal. [ producto no va acompaifiado de scrvicios.

2. El hien tangible con servicios anexos: La oferta consiste en un bien tangible

acompaniado por uno 0 mas servicios.



3. El hibrido: La oferta consiste en bienes y servicios por parte iguales.

4. Servicio Principal con bicnes y servicios secundarios anexos: la oferta
consiste en un servicio principal acompafiado de servicios adicionales o bienes de

apoyo.

5. El servicio puro: l.a oferta consiste primordialmente en un servicio. (Pags.

428-429).

Esfera de accion de los servicios

Utilizando una amplia definicion de las transacciones y los clientes, es apropiado
reconocer las organizaciones dec servicios lucrativas y las no negociantes. Esta

categoria se refleja en los siguientes ejemplos, clasificados por industria:

. Vivienda y otras estructuras: Renta de oficinas, bodegas, hotcles, motcles,

apartamentos, casas y granjas.

. Administracion del hogar: Mantenimiento y reparaciones domésticas,

seguridad, jardineria. limpieza en general.

. Recreacion y entretenimiento: Teatros , deportes de exhibicion, parques de

diversion, deportes de participacion, comidas en restauranies, y centros de descanso.

. Cuidado personal: Lavanderia, lavado en scco, arreglo y acicalamicnto

personal, spas (hoteles de moda con balneario y centro de cuidado terapéutico).



. Atencion médica y cuidado de la salud: Servicios médicos fisicos y mentales,

cuidados dentales, hospitalizacion, optometria y terapia fisica.

. Ensefianza particular: Escuclas vocacionales, escuclas preprimarias, escuelas

de alquiler, y algunos programas de continuacion dc educacion.

. Servicios profesionales de negocios: luridicos, contables, publicitarios, de

investigacion de marketing, de relaciones publicas y de asesoria administrativa.

) De servicios Financieros: De seguros personales y de negocios, bancarios, de

crédito y préstamo, de correduria financiera y de asesoria de inversiones.

. Comunicaciones: Servicios de radio y television, tcléfonos, fax,

computadoras ¢ internct.

[Las organizaciones de¢ servicios no comerciales son de dos tipos entre los ejemplos

de ellas, organizados por enfoque tenemos:

. Educativas: Escuelas primarias, secundarias y preparatorias, colegios dec

ensefianza superior y universidades, todas privadas.

. Culturales: Museos, grupos de oOpera y teatro, zooldgicos, y orquestas

sinfénicas.

. Religiosas: Centros de culto religioso, sinagogas, templos, mezquitas.



. Caritativas y filantropicas: Instituciones de caridad, organizaciones de
servicio (Ejército de Salvacion, Cruz Roja), fundaciones de investigacion y grupos de

colecta de fondos.

. Intereses Sociales: Organizaciones que tratan de la planeacion familiar, los
derechos civiles. contra el tabaquismo, preocupaciones ambientales, gente sin hogar,
los que estan en pro o en contra el aborto, los que estan en pro o en contra del uso de

energia nuclear.

® Profesionales y de comercio: Sindicatos de labores, los grupos de

certificacion. las asociaciones profesionales, las asociaciones comerciales y grupos

de cabildeo.

- Sociales: Organizaciones fraternales, clubes civicos, clubes de interés
especial.

. Cuidado de la salud: Hospitales, hospicios, organizaciones de investigacion

de la salud y organizaciones de mantenimiento de la salud.

. Politicas: Partidos e individuos politicos. (Pag. 334-335).

Tanto los servicios lucrativos o no lucrativos deben realizar un buen enfoque de

marketing para que puedan llegar con el mensaje correcto a las personas.



» lLos rapidos cambios tecnoldgicos hacen obsoletos algunos productos.

~ La practica de la mayoria de tos competidores de copiar un producto ¢xitoso que
puede neutralizar una ventaja de la innovacion del producto. (Stanton W.1999, p.

215).

Posicionamiento del producto

Para William Stanton, la capacidad de¢ la administracion para atracr la atencién a un
producto y diferenciarlo en forma favorable de productos similares avanza largo
trecho en la determinacion de los ingresos de ese bien. Por consiguiente, la
administracion nccesita hacer ¢l posicionamicnto (comprende el desarrollo de la
imagen que proyecta un producto en relacion con productos competitivos y con otros

productos de la empresa).

» Posicionamiento en relacion con un competidor.- Para algunos productos la
mejor posicion es la de estar directamente contra la competencia. lista estrategia
¢s sobre todo conveniente para una compaiiia que ya tiene una solida ventaja

diferencial o que esta tratando de consolidarla si ya la tiene.

> Posicionamiento en relacion con una clase o atributo de producto.- A veces,
la estrategia de posicionamiento de una compaiia consiste ¢n asociar su producto
con una clase o atributo de producto o diferenciarto de éste. Otras empresas

promueven sus mercancias anunciando que ticnen un atributo atractivo.



» Posicionamiento por precio y calidad.- Se¢ conoce a ciertos productos v

detallistas por sus productos de alta calidad y sus altos precios. (Pags. 278-279).

El posicionamicento de un producto ¢n ¢l mercado es de vital importancia para la
empresa por lo que adoptan diferentes estrategias para posicionarse, tomando cn

cuenta ¢l reconocimiento que tenga la empresa en ¢l mercado

Precio

Precio es la cantidad de dincro y/o otros articulos con la utilidad nccesaria para
satisfacer una nccesidad que se requicre para adquirir un producto. Asi puces el precio
no solo significa dincro. Existe tambicn ¢l trueque, que ¢s ¢l intercambio de bienes
y/o servicios por otros productos. Dado que la economia moderna no se rige por un
sistema lento y torpe como ¢l trueque. normalmente expresamos ¢l precio en
términos monetarios y utilizamos ¢l dinero como medio de intercambio. (Stanton W,

1999, p. 250).

En conclusion. si guercmos conocer ¢l precio real de un producto. habra que

considerar los componentes identificables que lo forman.
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Importancia del precio

El precio es un factor significativo en la economia. en la mente del consumidor y ¢n

las empresas individuales. A continuacion examinaremos cada situacion:

- Importancia del precio en la economia. El precio de los productos influye en

los sueldos. los intereses v las utilidades. El precio es regulador basico del sistema
cecondmico porque incide en las cantidades pagadas por los factores de produccion:
mano de obra. terrenos. capital y empresarios. Los sucldos altos atraen la mano de
obra, las tasas elevadas de interés atraen al capital y asi sucesivamente.

- Importancia del precio en la mente del consumidor. A nivel detallista, un

pequeiio segmento estd intercsado principalmente en los precios bajos, y otro
secgmento casi del mismo tamaifio es indiferente respecto al precio al realizar sus
compras. 1.0s consumidores con uno o mas de los siguicntes atributos suclen ser
sensibles al precio: bajo nivel de ingresos, casa pequeiia, familia grande y miembros
de un grupo minoritario.

- Importancia del precio para las empresas. El precio de un producto constituye

un determinante esencial de la demanda del mercado. El precio afecta a la posicion
competitiva de la empresa y a la participacion en ¢l mercado. De ahi la influencia tan
importante que ejerce sobre sus ingresos y utilidades netas. A través de los precios. el
dinero fluye hacia la organizacion. Algunas empresas utilizan precios altos para

transmitir una imagen de calidad superior. Kotler I'. (1999, p. 123).
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Ll precio es un factor importante en la venta de los productos, ya que influye en la

decision de compra en ¢l cliente.

Categoria del Precio

Segin William Stanton. ¢l precio es importante en nuestra ecconomia. en la mente del
consumidor y ¢n una empresa determinada. El precio de un producto influye en los
salarios. renta, tasas de interés y las utilidades. Es el regulador fundamental del
sistema economico porgue influye en la asignacion del los factores de produccion: el
trabajo. la tierra, y el capital. Como asignador de los recursos . ¢l precio determina
qu¢é se producira (oferta) y quien obtendra los bienes y los servicios (demanda). (Pag

378).

-1 precio es un factor muy importante al adquirir un bien o servicio. ya que depende
del poder adquisitivo de las personas para comprar, hay que tomar en cuenta también

la oferta v la demanda de los productos o servicios.

Objetivos de la asignacion de precios

Toda actividad de marketing, incluida la asignacion de precios, debe dirigirse a una

meta. De cesta forma. ta administracion debe decidirse sobre su objetivo de



Los objetivos ¢n la asignacion de precios de los productos o servicios deben ser
compatibles tanto la administracion en si, con ¢l departamento de marketing es por
eso la importancia dc coordinacion en dichas arcas. Asi como también las metas a

conscguir como cn ganancias, ventas, permanencia en ¢l mercado.

Como fijar el precio

Para Philip Kotler una empresa debe poner un precio inicial cuando desarrolla un
nuevo producto, cuando introduce un producto normal ¢n un nucvo canal dc¢

distribucion o arca geografica, y cuando ¢s licita para conseguir contratos nuevos.

.a cmpresa tiene que considerar muchos factores al establecer su politica de precios.
Describiremos un procedimiento de 6 pasos: (1) scleccionar ¢l objetivo de fijacion de
precios; (2) determinar la demanda; (3) estimar los costos: (4) analizar los costos,
precios y ofertas de los competidores; (5) escoger un método de fijacion de precios; y

(6) seleccionar ¢l precio final. (Pags. 457-458)

Sensibilidad al precio

Una curva de demanda muestra la cantidad de compra probable del mercado a

diferentes precios: toma en cuenta las reacciones de muchos individuos que ticnen



diferente sensibilidad a los precios. El primer paso para estimar la demanda es
entender qué afecta a las sensibilidad del precio. Nagle ha identificado nueve

tactores:

1. Lfecto de valor unico: 1os compradores son menos sensibles al precio cuando
el producto es mas distintivo.
2. Efecto de conciencia de los sustitutos: L.os compradores son menos sensibles

al precio si conocen menos sustitutos.

3. Efecto de comparacion dificil: Los compradores son menos sensibles al

precio si no pueden comparar facilmente la calidad de los sustitutos.

4. Efecto de gasto total: Los compradores son menos sensibles al precio cuanto

mas bajo ¢s ¢l gasto en comparacion con sus ingresos totales.

5. Efecto de beneficio final: Los compradores son menos sensibles al precio

cuanto mas pequeiio es el gasto en comparacion con ¢l costo total del producto final.

6. Efecto de costo compartido: Los compradores son menos sensibles al precio

si otro cubre una parte del costo.

7. Lfecto de inversion ya hecha: Los compradores son menos sensibles al precio

si el producto se usa junto con activos que se adquirieron previamente.

8. Ffecto de precio-calidad: 1.0s compradores son menos sensibles al precio st el

producto supuestamente ticne mas calidad, prestigio o exclusividad.

9, Ifecto de inventario: Los compradores son menos scnsibles al precio si no

pueden almacenar producto. (Philip Kotler, Pags. 459-460).
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Seleccion del método de fijacion de precios

Scgin Philip Kotler una vez que se conocen las tres “ces” la estructura de demanda
de los clientes. la funcion de Costo y los precios de los Competidores- la empresa
esta lista para escoger un precio. Los precios de los competidores y de los sustitutos
sirven como orientacion. La evaluacion que hacen los clientes de las caracteristicas
exclusivas del producto establecen el precio maximo. Las empresas scleccionan un
método de fijacion de precios que incluye una o mas de estas tres consideraciones.
I:xaminaremos scis métodos de fijacion de precios: por sobreprecio, por rendimicento
objetivo, por valor percibido, economica, por tasa vigente y por licitacion sellada.

(Pdg 465).

Fijacion de precios por sobreprecio

X} método mas elemental para fijar precios ¢s sumar un sobreprecio estandar al costo

del producto. (Stanton. W) Pag. 465

Sobreprecio— costo unitario

(1- Rendimicnto sobre ventas descado)

Fijacién de precios por rendimiento objetivo
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Segin William Stanton, en la {ijacion de precios por rendimicnto objetivo la empresa
determina el precio que produciria su tasa objetico de rendimiento sobre la inversion

(ROI). (Pag 466).

Precio de rendimiento = costo unitario + rendimiento deseado*capital invertido

ventas unitarias

Fijacion de precios por valor percibido

Para William Stanton un numero creciente de empresas basan su precio en el valor
percibido por el cliente. Ellas consideran que las percepciones del cliente en cuanto
a valor, no ¢l costo del que vende, es la clave para la fijacion de precios, y utilizan
otros elementos de la mezcla de marketing como publicidad y fuerza de ventas. para

acrecentar el valor percibido en la mente de los compradores. (Pag 467).

Fijacion de precios cconémica

Dice William Stanton que en afios recientes varias empresas han adoptado la tijacion
de precios economica, que consiste ¢n cobrar un precio relativamente bajo por una
oferta de alta calidad. Este enfoque dice que el precio debe representar una oferta de

valor alto para los consumidores. (Pag 468).



Fijacion de precios por tasas vigente

Para William Stanton en la fijacion de precios por tasa vigente, la empresa basa su
precio primordialmente en los precios de sus competidores. La empresa podria

cobrar lo mismo, mds o menos que sus principales competidores. (Pag 469).

Fijacién de precios por licitacion sellada

La fijacién de precios con oricntacioén competitiva segin William Stanton, es comun
en los casos en que las empresas presentan licitacioncs para obtener contratos. La
empresa basa su precio en lo que cree que sus competidores pediran, no en sus costos
y demanda. La empresa quiere conseguir el contrato y para ello normalmente s¢
requiere presentar una cotizacion mas baja. Sin embargo, la empresa no puede fijar

un precio por debajo del costo. (Pag 469).

Distribucion

Un canal de distribucion esta formado por personas y compaiifas que intervienen en
la transferencia de la propiedad de un producto a medida que éstc pasa del fabricante
al consumidor final o al usuario industrial. El canal de un producto sc cxtiende solo

hasta la ultima persona u organizacion que lo compra sin introducir cambios
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importantes en su {orma. Cuando se modifica la forma y nacc otro producto entra en

juego un nuevo canal. (Stanton W (1999, p. 376)

l.a distribucion se encarga de poner en el mercado el producto de forma idonea para

satisfacer las necesidades de los clientes.

Funciones y flujos del canal

Un canal de marketing realiza la labor de llevar los bienes de los productores a los
consumidores. superando las brechas de ticmpo, plaza y posesion que separan a los
bienes y servicios de quicnes los necesitan a los quieren. L.os miembros del canal de

marketing realizan varias funciones clave. (Pag 491).

v Retnen informacion acerca de los clientes  y competidores potenciales y

reales y otros actores de fuerzas del entorno de marketing.

v Desarrollan y diseminan comunicaciones convincentes para estimular la
compra.
v Llcgan a acucrdos en cuanto a precio y otros términos para quce pucda

efectuarse la transfercncia de propicdad o posesion.

v Hacen pedidos a los fabricantes.
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v Adquieren los fondos para financiar inventarios en diferentes niveles del

canal dc marketing.

v Asumen riesgos relacionados con el trabajo de canal.
v Sc encargan del almacenamiento y movimiento sucesivo de productos fisicos.
v Tramitan cl pago de las facturas de los compradores a través de bancos y

otras instituciones financieras.

v Supervisan la transferencia real de propiedad, de una organizacidn o persona

a otra. (Pag. 491).

Niveles de canal

Para Philip Kotler. ¢! productor y el cliente final forman parte de todos los canales.

. Un canal de cero niveles (también llamado canal de marketing directo),

consiste en fabricante que vende directamente al cliente final.
o Un canal de un nivel contiene un intermedio de ventas, como un detallista.
) Un canal de dos niveles conticne dos intermediarios.

. Un canal de tres niveles contiene tres intermediarios.



Es posible encontrar canales de marketing mas largos. Desde el punto de vista del
productor, obtener informacion acerca de los usuarios finales y ejercer control se

vuelve mas dificil a medida que aumenta cl nimero de niveles del canal. (Pag. 492).

Distribucion intensiva

Segun William Stanton en la distribucion intensiva, un productor vende su producto
a través de todo punto de venta disponible en un mercado en el que un consumidor
pudiera buscarlo razonablemente. Los consumidores finales demandan satisfaccion
inmediata de los bienes de conveniencia y no aplazaran compras buscando una marca
particular. Asi la distribucion intensiva la utilizan a menudo los fabricantes de esta

categoria de producto. (Pag. 473)



Distribucion selectiva

Fn la distribucion selectiva para William Stanton, el productor vende su producto a
través de multiples mayoristas y detallistas, pero no de todos los que puede haber. en
un mercado en el que un consumidor puede razonablemente buscarlo. La distribucion
sclectiva cs apropiada para los bienes de compra comparada de consumo. como
diversos tipos de ropa y aparatos electrodomésticos y para equipo accesorio de
negocios. como articulos de oficina y herramientas manuales. La relativa facilidad de
la venta en linea ha apremiado a las empresas en muchas industrias a pasar de la
distribucion selectiva a una mas intensiva. En cambio una compaiiia puedc optar por
ser mas selectiva después de alguna experiencia con la distribucion intensiva. La
decision de cambiar se debe habitualmente al alto costo de la distribucion intensiva o

al desempefio insatisfactorio de los intermediarios.

Una empresa puede encaminarse a una distribucion mas selectiva para realzar la
imagen dc sus productos, fortalecer el scrvicio al cliente, mejorar el control de

calidad o mantener alguna influencia sobre sus precios. (Pag.474).

Distribucion exclusiva

En la distribucion exclusiva el proveedor conviene en vender, su producto sélo a un

intermediario mayorista o detallista unico en un mercado determinado. En el nivel



mayorista, a tal arreglo se le denomina normalmente convenio de distribucion

exclusiva y en el nivel detallista, convenio de concesion detallista exclusiva.

Ia distribucion exclusiva ayuda a un fabricante a controlar el ultimo nivel de

intermediario antes del cliente final. (Pag 475).

Las cmpresas productoras para llegar con un bien al consumidor deben valerse de
diferentes modos de distribucion como son intensiva, selectiva o exclusiva, todo eso

dependiendo del tipo de producto y del mercado que se quiere llegar.

Andalisis de los niveles de prestacion de servicios deseados por el cliente

Para Philip Kotler al disefiar el canal de marketing, ¢l mercaddlogo debe entender los
niveles de prestacion de servicio quc desean los clientes meta. Los canales producen

cinco prestaciones de servicio. (Pag 494).

1. Tamariio de lote.- El nimero de unidades que ¢l canal permite a un cliente
tipico adquirir en una ocasion.
2. Tiempo de espera.- El tiempo que los clientes de ese canal esperan en

promedio para recibir la mercancia. Los clientes normalmente preficren los canales

de entrega rapida.
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3. Conveniencia de espacio.- El grado en que el canal de marketing facilita los

clicntes la compra del producto.

4. Variedad de productos.- La amplitud del surtido que ofrece el canal de
marketing. Normalmente los clientes preficren un surtido mas amplio porque el

mayor namero de opciones aumenta la posibilidad de encontrar lo que necesitan,

5. Respaldo de servicio.- 1.os servicios afiadidos (crédito. entrega, instalacion,
reparaciones) que ¢l canal proporciona. Cuanto mayor sea ¢l respaldo de servicios.

mayor sera ¢l trabajo realizado por cl canal.

Ll disefiador de un canal de marketing sabe que proporcionar mayores prestaciones
de servicio implica un aumento cn los costos totales del canal y precios para los

clientes. (Pags. 494-495).

Tipos de intermediarios

l.a empresa necesita identificar los tipos de intermediarios que existen para realizar

su labor de canal. Se identificaron las siguicntes alternativas.

v Fuerza de ventas de la empresa.- Expandir la fuerza de ventas directas de la

empresa. Asignar representantes de ventas a territorios para ponerse en contacto con



convencer al cliente de que el producto que sc lc vende le ¢s absolutamente

neeesario.

Métodos promocionales

Hay cinco formas de promocion:

1. La venta personal, cs la presentacion directa de un producto que cl representante
de una compaiiia hace a un comprador potencial. l.a mencionamos en primer lugar
porque en todas las industrias se invierte mas dinero en ella que en cualquier otra
clase de promocion.

2. La publicidad, es una comunicacion masiva ¢ intcrpersonal quc paga a un
patrocinador claramente identificado. Las formas mas conocidas son los anuncios
que aparecen en los medios electronicos (television y radio) y en Jos impresos
(periodicos y revistas). Sin embrago, hay muchas otras alternativas, desde el correo
directo y hasta los mas recientes Internet.

3. |.a promocion de ventas, es una actividad cstimuladora de la demanda, cuya
finalidad es complementar la publicidad y facilitar la venta personal. Incluye un
amplio espectro de actividades: patrocinios, concursos, exhibicion comercial,
bonificaciones. muestras gratis, premios, descuentos y cupones.

4, Las relaciones publicas, abarcan una amplia gama de actividades
comunicativas que contribuyen a crear actitudes y opiniones positivas respecto a una

organizacion y sus productos. A diferencia de la publicidad y la venta personal, no
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incluye un mensaje cspecifico de ventas. Las rclaciones publicas adoptan muchas
formas: boletines, informes anuales y patrocinio de eventos caritativos o civicos.

5. La propaganda, es una forma cspecial de relaciones publicas que incluye
noticias o reportajes sobre una organizacion o sus productos. A semejanza dc la
publicidad, comunica un mensaje impersonal que llega a una audiencia masiva a
través de los medios. Pero varios elementos la distinguen: no se paga, la organizacion
objeto de ella tiene poco o ningtin control sobre la propaganda y como aparece en
forma de noticias, su credibilidad es mayor que la publicidad. (Stanton W, 2004, Pag.

72).

El papel de la promocion en el marketing

Un atributo de un sistema de libre mercado dice William Stanton es el derecho a
utilizar la comunicacion como herramienta de influencia y de informacion. En cl
sistema socioeconémico de Estados Unidos, la libertad se refleja en los esfuerzos
promocionales de las empresas para afectar la conciencia, los sentimientos. las
creencias y el comportamiento de los clientes prospectos. Examinemos c¢oémo
funciona la promocion desde una perspectiva econdmica y desde una perspectiva de

marketing. (Pag 566).

La promocion que realizan las empresas es una herramienta para captar mas clientes,

hay dos perspectivas una econémica y una de markcting.

El proceso de comunicacion y la promocion
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Para William Stanton la comunicacion es la transmision verbal o no verbal de
informacion entre alguicn que quicre expresar una idea y quien espera captarla o se
espera que la capte. Puesto que la promocion s una forma de comunicacion, mucho
se puede aprender de cdmo estructurar una promocion eficaz mediante ¢l examen del

proceso de la comunicacion. (Pag. 575).

Estos componentes del proceso de comunicacton se los relaciona con las actividades

de promocion.

. [.a informacion que el emisor pretende comparticr debe  codificarse
primeramente ¢n una forma susceptible de transmision. Iin marketing cllo significa
transformar una idea en palabras, o imagenes, o una combinacién de ambas. (Pag
575).

La informacion a transmitir a través de marketing debe llamar la atencion en las

personas.

. Una vez que el mensaje se ha transmitido por algun canal de comunicacion. ¢l
receptor ticne que decodificar los simbolos o darles sentido. El mensaje recibido
pucde ser ¢l que intentaba dar el emisor o quizas algin otro menos deseable, segin
sea ¢l marco de referencia del receptor. (Pag. 575).

En marketing debe ser muy claro lo quc se quicre transmitir debe tener sentido para

que no se distorsione la informacion.
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. Si el mensaje se transmite con éxito, hay algin cambio en el conocimicnto,
las creencias o los sentimientos del receptor. Un resultado de este cambio es que el
receptor formula una respuesta. La respuesta puede ser verbal o no verbal, o
conductual. (Pags. 575-576).

. La respuesta sirve de retroalimentacion, que dice al emisor si el mensaje fue
recibido y como lo percibio el receptor. Por medio de la rctroalimentacion el emisor
puede cnterarse de qué comunicacion logro. Después de formularse un nuevo
mensaje y comenzar el proceso de nuevo. (Pag. 576).

l.a retroalimentaciéon ¢s una reaccion ante la comunicacion, lo cual nos permitira
conocer si el receptor entendio ¢l mensaje.

. El ruido, esto es. cualquier factor externo que interfiera con una buena

comunicacion, puede afectar a todas las ctapas del proceso. (Pag. 576).

Promocion de ventas

La promocion de ventas para Philip Kotker abarca un conjunto diverso de
herramientas que gencran incentivos principalmente a corto plazo, disefiados para
estimular una compra mas rapida o mayor de productos o servicios especificos por

parte de los consumidores o ¢l comercio. (Pag 597).

La promocion de ventas incluye herramientas de promocion a los consumidores

(muestras cupones, ofertas de reembolso de efectivo, rebajas de precio,



bonificaciones.premios, recompensas por consumo frecuente, ensayo gratuito.
garantias promocionales vinculadas, promociones cruzadas, exhibiciones de punto de
compra y demostraciones); promocion comercial (rcbajas de precios. complementos
para publicidad y exhibicion, y mercancia gratuita) y promocion para negocios y
fuerza de ventas (exposiciones del ramo y convenciones, concursos  para

representantes de ventas y publicidad cspecializada). (Pag. 597).

Propdosito de la promocion de ventas

Segin Philip Kotler, la promocion de ventas a menudo atrac a los cambiadores de
marca, porque los usuarios de otras marcas y categoria no siempre se percatan de
una promocton o actan impulsados por ella. Quienes cambian de marca estan
buscando primordialmente precio bajo, buen valor, o premios. La promocion de
ventas empleada en mercados ¢n los que las marcas son muy similares producen una
marcada respuesta de ventas a corto plazo pero poca ganancia permanente  en

términos de participacion de mercado. (P3g.599).

I.a promocion de ventas. con sus incesantes rebajas de precios, cupones, gangas.
premios ¢ insistencia podria devaluar ¢l producto ¢n la mente de los compradores.
[Los compradores se dan cuenta de que ¢l precio ¢s en buena medida una ficcion. Sin
embargo, antes de precipitarnos a sacar conclusiones, ¢s preciso distinguir entre

promociones de precio y promociones de valor agregado. (Pag. 599).



l.a promocion en ventas debe ser bien mancjada, asi evitamos que un producto o

servicio sea devaluado en la mentes del consumidor.

Seleccion de herramientas de promocion comercial

Los fabricantes invierten dincro en el ramo comercial por cuatro razones segln

Philip Kotler:

1. Para convencer al detallista o0 mayorista de que trabaje la marca: El espacio de
anaquel es tan escaso que los fabricantes a menudos ticnen que ofrecer
rebajas de precio, complementos garantias de recompra, mercancia gratuita o
pagos dircctos (llamados complementos por inclusiéon) para poder entrar en

los anaqueles y, una vez ahi permanccer en ellos.

2. Para convencer al detallista o mayorista de que trabaje mas unidades que las
que trabajaria normalmente: Los fabricante ofrecen complementos por
volumen para conseguir que el comercio tenga mayores existencias de su

producto es sus bodegas y tiendas.

3. Para inducir a los dectallistas a quc promuevan la marca destacandola.
exhibiéndola o reduciendo el precio: los fabricantes podrian querer que la
mercancia s¢ exhiba cn ¢l extremo de un pasillo, que ocupe una mayor arca

en la parte frontal del anaquel o que sec muestren ctiquetas que indiquen la



reduccién de precio, y lo consigan ofreciendo a los detallistas complementos

que se pagan, a cambio de una prucba de desempeiio.

4. Para estimular a los detallistas y sus dependientes para que se esfucrcen por
vender el producto: 1.os fabricantes compiten por el esfuerzo de ventas de los
detallistas ofreciendo dinero por impulsar las ventas, ayuda de ventas,
programas de rcconocimiento, bonilicaciones y concursos de ventas. (Pags.

600-601).

Seleccion de herramientas de promocion de negocios y de fuerza de ventas

Para Philip Kotler cstas herramientas sirven para conseguir prospectos dc negocios,
impresionar y recompensar a los clientes, y motivar a la fuerza de ventas para que s¢
esfuerce mas. Las empresas por lo regular establecen presupuestos para cada
herramienta de promocion de negocios y los manticnen mas o menos en el mismo

nivel de un afio al siguiente. (Pag. 603).

Publicidad

Publicidad segin Philip Kotler, es cualquier forma pagada, no personal, de
presentacion y promocion de ideas, bienes o servicios por parte de un patrocinador

que se identitica. (Pag 578).
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Las organizaciones manejan su publicidad de diversas maneras. En las cmpresas
pequefias alguien del departamento de ventas o de marketing maneja la publicidad.
trabajando con una agencia publicitaria. [.as empresas grandes con frecuencia crean
su propio departamento de publicidad, cuyo gerente esta bajo la autoridad directa del
vicepresidente de marketing. La tarea del departamento de marketing es proponer un
presupuesto; desarrollar una estrategia publicitaria; aprobar los anuncios y campanas
y mancjar la publicidad por correo directo, asi como las exhibiciones dc los
distribuidores y otras formas de publicidad. Casi todas las empresas utilizan una
agencia externa quc les ayude a crear campaiias publicitarias y scleccionar y adquirir

medios. (Pag 578).

La publicidad es mancjada y estudiada por el departamento de marketing ¢l mismo

que se encargara de disenar las promociones de acuerdo al mercado al que se dirigen.

Los objetivos de la publicidad

Los objctivos de publicidad segan Philp Kotler se pueden clasificar segtin su

proposito: informar, persuadir o recordar.

. La publicidad informativa es muy importante cn la etapa pionera de una

categoria de productos, ¢n la que el objetivo es crear demanda primaria. (Pag, 578).



. La publicidad persuasiva adquicre importancia cn la etapa competitiva, en la
que el objetivo de una empresa cs crear demanda selectiva por una marca cspecifica.
Algunos anuncios persuasivos utilizan publicidad comparativa, la cual efectua

comparacion explicita de los atributos de dos 0 mas marcas. (Pags. 578.579).

. La publicidad de recordacion importante cn cl caso dc productos maduros.

(Pag. 579).

. El objetivo publicitario debe surgir de una analisis exhaustivo de la situacion

de marketing vigente. (Pag. 578)

Naturaleza y esfera de accién de la publicidad

Segan William Stanton todos los anuncios publicitarios tienen cuatro caracteristicas:

. Un mensaje verbal y/o visual no personal

. Un patrocinador identificado

. [Intrega por uno o varios medios

. Ll patrocinador paga al medio que transmitc ¢l mensaje. (Pag. 621).

Mediante la publicidad se da a conocer un producto a las personas, s¢ puede decir

que la publicidad por internet es hoy en dia la mas popular

Tipos de publicidad
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Para William Stanton, la publicidad sc clasifica de acuerdo con:
1) la audicncia meta, sean consumidores 0 empresas;
2) la finalidad deseada, la estimulacion de una demanda primaria o selectiva, y

3) lo que se anuncia, un producto o una institucion. (Pag. 622).

La meta: consumidores o empresas.- Un anuncio sc dirige a consumidores o a
empresas; asi, es publicidad de consumo o bien publicidad de negocio a negocio. Por
definicion. los detallistas s6lo venden a consumidores; entonces, son el Unico tipo de
empresas que no enfrentan esta decision. Por otra parte, muchos fabricantes y
distribuidores tienen que dividir su publicidad entre sus clientes empresariales y los

consumidores finales. (Pag. 622-623).

La publicidad que una empresa va a realizar st vende al por mayor y menor, ticne

que estar enfocada tanto a los distribuidores como a los consumidores finales.
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Seleccion del mensaje publicitario

Las campaiias publicitarias varian en cuanto a su creatividad. Es evidente que el
factor creatividad puede ser mas importante que la cantidad de dinero que se gasta.
So6lo si un comercial capta la atencion puede ayudar a incrementar las ventas de la
marca. Sin embargo, cabe hacer una advertencia. La publicidad creativa podria no ser

suficiente. (Kotler P, Pag. 580).

Los anunciantes siguen cuatro pasos para desarrollar una estrategia creativa:
generacion de mensajes, evaluacion y seleccion del mensaje, ejecucion del mensaje,

y resefia de responsabilidad social.

Generacion de mensajes

El mensaje de “beneficio” del producto se debe decidir como parte del desarrollo del
concepto del producto. Sin embargo, por lo regular hay cabida para varios posibles
mensajes. Con el tiempo, el mercad6logo podria querer cambiar el mensaje, sobre
todo si los consumidores buscan beneficios nuevos o diferentes en el producto.

(Kotler P, Pag 581).



6Y

Ejecucion del mensaje

Fl impacto del mensaje depende no sélo de lo que se dice sino tambi¢n de ¢como se
dice. Algunos anuncios buscan un posicionamiento nacional 'y otros. un
posicionamiento emocional. Cualquicr mensaje se puede presentar en varios cstilos
de ejecucion: escena de la vida. fantasia. estado de animo o imagen, musical. simbolo

de personalidad, experiencia, téenica, cvidencia cientifica y testimonio. (Pag. 582)

Principales tipos de medios

Los planificadores de medios cscogen cntre las distintas categorias de medios

considerando las siguicntes variables.

o [labitos de medios del piiblico: La radio y television son los medios mas eficaces

para llegar a los adolescentes.

e Producto: Los tipos de medios tienen diferentes potenciales de visualizacion.

demostracion, explicacion, credibilidad y color.

e Mensaje: Un mensaje que contiene gran cantidad de¢ datos técnicos podria

requerir revistas especializadas o envios por correo.



e Costo: La television es muy costosa, mientras que los anuncios en los diarios son
relativamente econdmicos. Lo que cuenta es el costo por millar de exposiciones.

(Kotler P, Pags. 587-588)

Decisiones en cuanto a cobertura geogrifica

Las empresas tienen que decidir como repartir su presupuesto de publicidad en el
espacio. no solo ¢n el tiempo. La empresa efecttia “compras nacionales™ cuando
coloca anuncios cn redes de television nacionales o en revistas de circulacion
nacional: cfecta “compras spot” cuando compra tiempo de television en unos
cuantos mercados unicamente o en ediciones regionales de revistas. Estos mercados
se denominan dreas de influencia dominante (ADI | por sus siglas en inglés) o dreas
de marketing designudas (DMA), y los anuncios llegan a un mercado que esta dentro
de un radio de 65 a 95 kilémetros del centro de la ciudad. La empresa cfectua
“compras locales™ cuando se anuncia en diarios locales, la radio o sitios exteriores.

(Kotler P, Pag. 593).

Relaciones publicas

La empresa no sélo debe establecer una relacion constructiva con los clientes.
proveedores y distribuidores. sino que también debe hacerlo con un gran nimero de

publicos interesados. Definimos un pablico como sigue:



1. Relaciones con la prensa: Presentar noticias e informacion acerca de la

organizacion desde el punto de vista mas positivo posible.

2. Publicidad de productos: Patrocinar esfuerzos por hacer publicidad a

productos especificos.

3 Comunicacion corporativa: Promover el entendimiento de la organizacion

mediante comunicaciones internas y externas.

4. Cabildeo: Tratar con legisladores y funcionarios del gobierno para promover

o derogar leyes y reglamentos.

5. Asesoria: Aconsejar a la gerencia en cuanto a problemas puablicos y posturas
e imagen de la empresa. Esto incluye asesoria en caso de un percance con un

producto. ( Kotler P., Pag. 605-606).

Ventas

Las ventas son una parte de la comercializacion, pueden considerarse como un
proceso personal o impersonal mediante el cual el vendedor pretende influir en el
comprador. “La venta se radica en el interior de la empresa en donde se enfatiza ¢l
producto y/o servicios para asi establecer la manera de venderlo, sin tomar en cuenta

las necesidades del cliente™. (Stanton, W. 1999, p.10).



Es un contrato en el que el vendedor se obliga a transmitir una cosa o un derecho al
comprador a cambio de una determinada cantidad de dincro. (Diccionario de

Marketing, 1999, p. 658).

s el hecho de intercambiar los bienes productos o scrvicios por una cantidad

determinada de dinero, por lo tanto las ventas son una parte de fa comercializacion.

Objetivos de Venta

Describir los objetivos de ventas es critico y de gran importancia ya que esta fase
determina en gran medida todo el plan de marketing: desde estimar ¢l tamafio del
mercado, hasta calcular la cantidad de publicidad y promocidn precisas. dimensionar
el departamento de marketing, establecer el namero y calidad de los canales de
distribucion y, sobre todo. determinar la cantidad de producto a elaborar. (Ilernandez

C. 2000, Pag55-50).

Al disciiar los objetivos de ventas se debe conocer también ¢l nivel de beneficios
dentro del scgmento del producto comercializado. De este modo los descensos o
aumentos en ¢l precio del producto pueden relacionarse con aquellos ya que los

precios afectan dramaticamente al volumen de ventas y a los beneficios.
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Desarrollo de metas de ventas

Hay que tomar en cuenta la existencia de factores cuantitativos y cualitativos.

> Factores Cuantitativos.- Son aquellos que pueden ayudar numéricamente a
calcular las ventas. siendo bueno comenzar con lo datos del afio anterior. Las
tendencias del mercado y de la empresa, son los aspectos mas importantes a
considerar cuando se proyecta al futuro.

r Factores Cualitativos.-Son mas subjetivos ya que es muy dificil cuantificar
cierto tipo de informacion. Por lo tanto, la interpretacion de esta informacion
subjetiva adicional permite ajustar mejor las ventas.

> Ajustes Cualitativos.-Mediante este factor se incrementa o disminuye los
objetivos de ventas por medio de porcentajes positivos o negativos dependiendo del

grado estimado de impacto para cada factor cualitativo. (Hernandez C, 2000, p 58).

Direccion de ventas

Dice Pérez del Campo Enrique (2000)” Direccion de ventas puede definirse como la
planificacién, organizacion, ejecucion y control de las politicas y estrategias de

ventas de una organizacion, en el marco de un plan integral de marketing™.(Pag71).



[.a direccion de ventas es la consccucion de los objetivos, por tanto PASAVEL. en
gran medida se debera a las habilidades presentadas por ¢l equipo al momento se
conseguir cierres en sus ventas y la blisqueda de satistaccion comun en la obtencion

de resultados para la empresa.

Tipos de Venta

También puede considerarse como un proceso personal o interpersonal mediante cl
cual ¢l vendedor pretende influir en el comprador. Alrededor de la accion de vender
la empresa, despliega una serie de funciones como fa fuerza de ventas, la publicidad.
la investigacion de marketing. la promocion, cte. Todas cstas actividades de
marketing son necesarias para que la accion de vender sea efectiva. pero constituyen
solo la punta dcl iceberg del marketing. lo que mas se hace notar. Cuando estas
actividades sc constituyen en la actuacion principal de la empresa dan lugar a lo que

llama selling concept, cl enfoque de ventas. Cultural S.A. (1999, p 340).

» Venta a Crédito

Operacion de compraventa scgun la cual la parte compradora fracciona en el tiempo
el pago de algin producto o servicio, satisfaciendo. ademas del importe de compra.
el pago de un interés que incrementa ¢l precio inicial. (Stellatelli Antonio ,1992, p

145).
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» Venta a domicilio

IF'orma de venta directa en ta que el vendedor visita personalmente los hogares de los
posibles compradores. La mercancia se entrega al cerrar la venta o se solicita en base
a un catalogo. s ventajoso en la introduccion de nuevos productos, pero tiene el
inconvenicnte del control tan exhaustivo que hay que tener sobre los vendedores.

(Stellatelli Antonio 1992, p 145).

» Venta a plazo

Adquisicion de productos o servicio mediante ¢l fraccionamicnto del precio en el
tiempo, junto con un recargo que se pagara por ¢l diferimiento del pago. (Stellatelli

Antonio .1992, p 145).

~ Venta a precio impuesto

Transaccion comercial en ¢l cual una de las partes impone a la otra el precio, debido
al poder que posce por su dimension o su posicion dominante en ¢l canal de
distribucion y otras causas. Una forma usual de ventas a precio impuesto son los
Hamados “contratos de adquisicion” por lo que una de las partes (por cjemplo
usuarios de servicio de distribucion cléctrica debe plegarse totalmente a  las
condiciones de la otra parte; por cjemplo la compaiiia eléetrica si quiere realizar el

contrato. (Stellatelli Antonio. 1992, p 146).



Amplia variedad de trabajos de ventas

Para William Stanton un puesto de ventas tipico incluye tres actividades:
levantamiento de pedidos, servicio al cliente y obtencion de pedidos. El énfasis
relativo en estas funciones es lo que distinguc a los diversos puestos de ventas. La

gama de éstos se representa con las seis categorias siguientes.

. Vendedor-repartidor.- En este trabajo el vendedor entrega el producto y da
servicio al cliente. Las responsabilidades de la toma de pedidos son secundarias,
aunque la mayoria de estos vendedores estan autorizados y son recompensados por
encontrar oportunidades de aumentar las ventas a las cuentas actuales.

. 'lomador interno de pedidos.- Es un puesto en que el vendedor levanta los
pedidos y ayuda a los clientes en ¢l local comercial. Muchos clientes ya estan
decididos a comprar Las tareas del vendedor abarcan responder las preguntas dc los
clientes, atenderlos eficazmente y hacer sugerencias de venta.

. ‘Tomador externo de pedidos.- En esta posicion el vendedor visita al cliente en
el campo y solicita un pedido. La mayor partc dc cstas ventas son pedidos repetidos
de clientes fijos y el vendedor dedica buena parte de su tiempo a las actividades de
apoyo, como ayudar a los distribuidores con la promociéon y capacitar a sus
vendedores. Es habitual que también se asigne a cstos tomadores dc pedidos que
imponen la basqueda de clientes nuevos y la introduccion de productos nucvos a los

clientes actuales.
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E Vendedor itinerante.- De este vendedor se espera que dé informacion y otros
servicios para los clientes actuales o potenciales, que realice actividades de
promocion y que fomente la buena voluntad. El vendedor itinerante no solicita
pedidos.

- Ingeniero de ventas.- En esta posicion, se destaca la capacidad del vendedor
para explicar el producto al cliente potencial y también de adaptar el producto a las
necesidades particulares del comprador. Por lo general, estos productos son articulos
tecnologicos complicados. Como expertos técnicos, los ingenieros de ventas
frecuentemente ayudan a los representantes de ventas ante un problema u
oportunidad de especificos, sobre la base de la necesidad de tal ayuda.

. Vendedor consejero.- Este puesto comprende la venta creativa de bienes y
servicios. Esta categoria abarca los puestos de ventas mas complicados y dificiles. en
particular la venta creativa de servicios, porque no se ven, sienten, gustan, ni huelen.
En general, los clientes no saben que necesitan un producto del vendedor o no se dan
cuenta de que puede satisfacer sus necesidades mejor que el producto que compran
ahora. La venta con asesoria requiere que se establezca una relacion de confianza con
el cliente. Muchas veces es preciso disefiar un sistema para adaptarse a las

necesidades de un cliente en la colaboracion de un pedido. (Pags. 597-598).

Una clasificacion con varias categorias de trabajos disipa la nocion de que todos los
trabajos de ventas se parecen. Sin embargo, vale la pena anotar que se pierde alguna
riqueza al establecer cualquier clasificacion. De hecho, hay una notable diversidad en
las ventas porque las empresas disefian sus puestos para que concuerden con sus

situaciones particulares.
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Cambio de patrones en las ventas personales

Tradicionalmente, las ventas personales eran. si, en persona, en un encuentro directo
entre un vendedor y un posible comprador. Listas situacion se daba tanto en las ventas
a consumidores finales como en las transacciones entre empresas. Sin embargo, ¢n
los ultimos aiios han aparccido esquemas de venta muy distintos que reflejan una
creciente destreza para las adquisiciones entre los consumidores y las empresas
compradoras. la cual, a su vez, ha fomentado ¢l refinamiento de¢ las ventas
personales. A continuacion describiremos algunos de estos patrones o esquemas.

(Stanton W, Pag. 599).

Las empresas van adaptandose al mercado en cuanto a conscguir una venta, por lo

que hoy en dia hay diferentes formas de llegar a un posible comprador.

Centros de ventas

Para repetir la pericia de los centros de compras en los mercados de negocios. cada
vez mas empresas del lado de Tas ventas han adoptado el conceepto organizacional del
centro de ventas, que ¢s un grupo de representantes del departamento de ventas otras
areas funcionales de¢ la compaifiia. como finanzas. inducctdon c¢ investigacion y
desarrollo, que se redtnen para satisfacer las necesidades de cierto cliente. A este

grupo también se le lama equipo de ventas. (Stanton W, Pags 599-600).
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lLas grandes empresas usan los centros de ventas que es un cquipo especifico para

tratar con un cliente.

Ventas de sistemas

Para William Stanton, ¢l concepto de ventas de sistemas comprende la venta de un
paquete total de bienes scrvicios relacionados, un sistema, para resolver el problema
de un cliente. La idea que ¢l sistema satisface mejor las necesidades del comprador
que la venta de  los productos por scparado. Las ventas de sistemas tiene varios
beneficios. El mas evidente es que produce una venta inicial mas grande porque se
adquicre no un producto sino un sistema. En segundo lugar. reduce los problemas de
compatibilidad porque todas las partes del sistema proceden del mismo proveedor.
Tercero. con frecuencta significa que el proveedor retenido también para dar servicio
al sistema. pues lo conoce. Por ultimo. si el sistema opera correctamente. el
proveedor se encuentra en una posicion excelente para proponer las actualizaciones
que scan necesarias. Las ventas de sistemas no son lo mcjor en todas las situaciones.

(Pag. 600).

I:sta venta de sistemas significa que la empresa va a vender un conjunto de productos
o servicios todos ellos de un mismo productor, lo cual es mas facil solucionar

cualguicr problema al proveedor.



Equipos de ventas globales

William Stanton dice cuando las compaiiias expanden sus operaciones a los rincones
mas remotos del plancta, csperan que sus proveedores hagan otro tanto. Tener los
productos a disposicion, comprender las condiciones locales y dar un servicio rapido
son esenciales para conservar a los clientes globales. Para atender a los clientes
globales mas grandes y rentables, los vendedores forman equipos de ventas globales,
que son unidades responsables de todas las ventas de la compaiia a una cuenta en
cualquicr parte del mundo. Los equipos s¢ componen de especialistas enfocados en
las industrias como la acroespacial, automotriz o petrolera. El gerente del equipo se
encuentra cerca de la sede del cliente y los miembros estan preparados para mancjar

problemas y oportunidades dondc quicra que se presenten. (Pag. 600).

L.os equipos de ventas globales son encargados de atender a los clientes alrededor del
mundo por lo cual cuentan con un equipo especializado para poder satisfacer las

inquietudes del cliente.

Venta de relaciones

William Stanton dice que establecer un trato benéfico reciproco con clientes selectos

al paso del tiempo es el meollo de la venta de relaciones. Puede ser una extension de



las ventas de equipo o bien son el producto de un representante en sus intercambios
con los clientes. En las ventas  de relaciones. el vendedor abandona la costumbre
usual de centrarse ¢n conseguir el mayor nimero y volumen de las transacciones, en
cambio, trato de generar unas relaciones hondas y duraderas fincadas en la contianza
con los clientes fundamentales, que por lo regular son las cuentas mayores. (Pag.

601).

Las ventas de relaciones busca generar mayor confianza a los clientes, no
precisamentc consigue un mayor volumen de ventas. con csto permite que los

clientes se sientan comodos al tratar con la empresa.

Fuerza de ventas

Para Arellano Rolando (2003). Es aquella parte de la estructura interna de una
empresa que se especializa en el contacto personal con los clicntes para facilitar la

venta y la adopeidn de productos o servicios. (Pag. 303).

l.a fuerza de ventas en la empresa se constituira en la herramienta de marketing que
ayudara a posicionar  sus productos ¢n el mercado utilizando 1odos los
conocimientos que posee para asi poder scleccionar al personal idonco que formara
parte de la organizacion aportando con sus ideas lo mejor para poder realizar ventas

mas ctectivas.



Disefio de una fuerza de ventas

Dice KOTLER Philip (2001) Ll personal de ventas funciona como vinculo personal
entre la empresa y  sus clientes. Bl representante de ventas es la empresa para
muchos de sus clicntes. Es el representante de ventas ¢l que obtiene informacion vital
acerca del cliente. Por cllo. la empresa debe considerar con detenimiento los aspectos
de disciio de la fuerza de ventas, a saber, ¢l desarrollo de los objetivos, estrategia,

estructura, tamafo y compensacion de la fuerza de ventas.

La fucrza de ventas que ayudara como herramienta de marketing a la empresa para
posicionarse con los productos en ¢l mercado utilizando todos los conocimientos que
posce para asi poder seleccionar al personal idoneo que formara parte de la
organizacion aportando con sus idcas lo mcejor para poder realizar una venta mas

cfectiva.

Fuerza de Ventas Propia

Drake T (1992) El director de una fuerza de ventas propia debe hacerse esta

pregunta: ;Cuantos vendedores necesito realmente?. para lo que hay que tener los
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Control de una Fuerza de Ventas Compartida

Se ejerce un sistema de control de resultados que va en relacion con la fijacion de
objetivos de ventas, distribucion, para cada comisionista, sca este distribuidor o

vendedor independiente.

l.as funciones de un director de ventas de este tipo de organizacion serian las

siguicntes:
» Scleccionar los distribuidores y/o comisionistas cn cada zona.
- Disefar, en colaboracion con la asesoria juridica, contratos de representacion

que permitan la mayor intromision posible de la empresa en los métodos del
distribuidor y que permitan la maxima flexibilidad posible para rescision del contrato
o remodelacion de zonas de ventas.

r Negociar con cada representante objetivo de venta a conseguir.

’ Colaborar estrechamente con cada representante para intentar conseguir ¢sos
objetivos y resolver los problemas que pucdan suponer un freno para las ventas.

e Arbitrar entre representantes cuando surge algin conflicto de competencia
entre ¢llos.

- Tener preseleccionado un sustituto para cada representante.

- Rescindir ¢l contrato de los distribuidores incficaces (DIEZ E, 2003,p. 48).



2.5 Hipdtesis

El disefio de un plan de marketing mejorara  las

OCEAN&NATURAL de la ciudad de Ambato.

2.6 Variables e indicadores

2.6.1 Variable independiente:

PLLAN DE MARKIETING

2.6.2 Variable dependiente

VENTAS

ventas  de

o0

la cmpresa



CAPITULO 111

3 METODOLOGIA

3.1 Modalidad basica de la investigacion

Enfoque

I'n el desarrollo de la investigacion sc utilizara el enfoque cuali-cuantitativo por que
permitira definir correctamente al problema, comenzando de los objctivos claramente
definidos, plantearemos la hipdtesis la cual sera aceptada o rechazada mediante
pruebas piloto, dicha hipdtesis mantendra una relacion funcional entre las variables

para ¢! analisis de la informacton.

Métoedos de investigacion

1.0s métodos de investigacion seran:
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Investigacion de campo

I's ¢l estudio sistematico de los hechos en el lugar en que se producen los
acontecimientos. En esta modalidad el investigador toma contacto en forma dirccta

con la realidad, para obtener informacion de acuerdo con los objetivos.

Iis decir que en este tipo de investigacion se recurre al lugar de los hechos, por tanto
s¢ tomara contacto con los clientes de la empresa para conocer sus necesidades

acerca de la comercializacion de los servicios.

Investigacion bibliografica

Iste tipo de investigacion ticne ¢l propésito de conocer. comparar, ampliar.
profundizar y deducir diferentes enfoques. teorias. conceptualizaciones y criterios de
diversos autores sobre una cuestion determinada, basandose ¢n documentos, por lo
tanto ¢n cl presente trabajo se utilizo la documentacion acorde a las variables teoricas

estudio de tactibilidad y mercado, con lo cual se fundamenta ¢l marco tedrico.

Por tanto en el desarrollo de la investigacion se utilizara la fundamentacion teorica de

las variables que se estudian: plan de marketing y ventas.
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Nivel o tipo de investigacion

Investigacion Descriptiva

Los estudios descriptivos buscan especiticar las propiedades de personas, grupos,
comunidades o cualquier otro fendémeno que sca sometido al andlists. Miden o
evaltan con la precision posible diversos aspectos, dimensiones o componentes del

“Fenomeno a Investigar”. Roberto Hernandez Sampieri (1998:60)

El proposito de esta tnvestigacion describe situaciones y eventos. es decir, como es'y
como s¢ manificstan determinados fenomenos del problema cn cstudio. Por tanto sc
analizara las causas de los problemas de ausencia de un plan de marketing y su

incidencia en las ventas de la empresa.

Investigacién Correlacional

Los estudios correlacionales pretenden responder a preguntas de investigacion, ¢s
decir este tipo de cstudios tienen como proposito medir ¢l grado de relacion que

existe entre dos o mas conceptos o variables. Aguilar R (1996:78).
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En la investigacion la correlacion se representa en la variable Independicente: Plan de

de marketing y en la Variable Dependicnte: Ventas.

Investigacion Explicativa

El objetivo esta en explicar ¢l fendmeno. Llegar al conocimicnto de las causas. es ¢l
fin ultimo de estas investigaciones. Sc pretende llegar a gencralizaciones extensibles

mas halla de los sujetos analizados. Rafacl Bisquera (1998:60).

De esta manera se expondra las causas que impiden tener un adecuado plan de

marketing y una cfectiva direccion de ventas.

Pobtacion y Muestra

Poblacion

[.a poblacion de estudio en la presente investigacion esta conformada por la
poblaciéon econémicamente activa. ya que sc¢ ha detallado como los potenciales

clientes del servicio.
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Muestra

De modo mas cientifico se pucde definir las muestras como parte de un conjunto o
poblacion debidamente elegida, que se¢ somete a observacion cientifica en
representacion del conjunto, con el propésito de obtener resultados validos. Restituto

Sierra Bravo (1994:174).

l.a muestra cn la prescntc investigacion se determinard en funciéon a la siguiente

formula:

PO
(N - 1)—;’,-'- + PO

1

o 0.25 * (27889
(127889 - 205——) * 0.2

31972 .25
(79.93 ) + 0.25

31972 .25
80 .18

n = 398

De esta manera la muestra para la encuesta es de 398 personas, a quienes ira dirigida

la encuesta.



Técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion

La investigacion se basara en la Técnica de la Encuesta que utiliza un cuestionario
debidamente estructurado, conformado por preguntas claras debidamente estudiadas
en forma previa y que de facil entendimiento para que sus respuestas sean claras y

ayuden de manera positiva a alcanzar los resultados esperados.

Recoleccion de la Informacion

Metodolégicamente, para la construccion de la informacion se operaré en dos fases:

e Plan para la recoleccion de la informacion.

e Plan para el procesamiento de la informacion

Plan de recoleccion de la informacion

e Definicién de los objetos: las personas u objetos que van a ser investigados.

e Seleccion de las técnicas que se van a emplear en procesos de recoleccion de
informacion, para una investigacion social como encuesta, sondeo, analisis de
contenidos, historias de vida, etc.

e Instrumento seleccionado o disefio de acuerdo con la técnica escogida para la

investigacion.



Procesamiento de la informacion

- Revision exhaustiva de la informacion recogida

- l.impicza de informacion defectuosa incompleta no pertinente

- ‘Tabulacion o sistematizacion de resultados de acuerdo a las variables

- Cuadro con cruce de variables

- Mancjo de informacion en forma cuantitativa para quc no influya
significativamente en los informes

- Sistematizacion de la informacion documental interpretando los resultados
con el marco teorico

- Flaboracion de cuadros de sintesis de la informacion recogida en los
diferentes instrumentos aplicados

- Iistudio estadistico de datos y presentacion grafica



CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1 Analisis e interpretacion de resultados

PREGUNTA N°01

1.-;Como calificaria los servicios que se comercializan en OCEAN&NATURAL?

Tabla N° 01

X F %
EXCELENTE 38 10
MUY
BUENO 180 45
BUENO 130 33
MALO 50 13
TOTAL 398 100

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Wilma Sanchez

Grafico N°05
CALIFICACION DE LOS
SERVICIOS
13% 9%
®m EXCELENTE
’ = MUYBUENO

» BUENO

m MALO
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PREGUNTA N°02

2.-;Obtiene Usted beneficios adicionales en el momento de su compra?

Tabla N° 02
X F %
SIEMPRE 30 7
CASI
SIEMPRE 230 58
NUNCA 138 35
TOTAL 398 100

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Wilma Sanchez

Grafico N° 06

BENEFICIOS ADICIONALES

B SIEMPRE mCASISIEMPRE ®m NUNCA

7%

/




Analisis e interpretacion

Se observa que ¢l 7% de los encuestados indican que siempre reciben beneficios
adicionales, cn tanto quc para ¢l 58%, ellos casi siempre lo hacen. la diferencia que

¢s ¢l 35% manificsta que ellos nunca reciben dichos beneficios.

De esta manera se determina que un grupo considerable de encuestados indican que
ellos casi siempre reciben beneficios adicionales, por lo que indica que es necesario

ampliar a toda la cartera de clientes para maniener asi su satisfaccion.
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PREGUNTA N°03

3.-;La atencion al cliente que se presta en el local satisface sus necesidades?

Tabla N° 03
X F %
SI 298 75
NO 100 25
TOTAL 398 100

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Wilma Sanchez

Grafico N° 07

ATENCION AL CLIENTE

m S|
mNO

Analisis e interpretacion

Un alto porcentaje de los encuestados que es el 75% que corresponde a 298 personas

dice que la atencion al cliente satisface las necesidas requeridas mientras que el 25%

dice que no

Segiin los datos anteriores se puede decir que las personas han sido atendidas bien
sin embargo hay que poner mas atencion y énfasis en ello para poder ampliar la cuota

de mercado.
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diferenciacion del servicio que representa ¢l 35% , cl resto corresponde al 21% dice

se basa en ¢! precio.

Se determina que las personas preficren acudir al local por la buena atenciéon que
reciben lo cual es un indicar muy importante a considerar por lo que hay que prestar

mayor atencion ese factor.



PREGUNTA N°05

5.-¢Cree Usted que es necesario mejorar la imagen del local?

Tabla N°. 05
X F %
S 263 66
NO 135 34
TOTAL 398 100
Fuente: La encuesta
Elaborado por: Wilma Sanchez
Grafico N° 09
IMAGEN DEL LOCAL

34%

Anailisis e interpretacion
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LLa mayoria del total de encuestados dice que se debe mejorar la imagen del local que

son el 66% ., mientras que para el 34% el local esta bien.

Considerando los resultados se puede decir que la imagen del local es adecuado pero

un cambio continuo seria bueno con la finalidad de que el cliente se sienta comodo y

asi poder atender sus necesidades.



PREGUNTA N°06
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6.-; Considera que en la empresa existe una adecuada comunicacion con el cliente?

Tabla N° 06
X F %
SIEMPRE 120 30
CASI SIEMPRE 80 20
NUNCA 198 50
TOTAL 398 100
Fuente: La encuesta
Elaborado por: Wilma Sanchez
Grafico N° 10
COMUNICACIONCONEL
CLIENTE
m SIEMRPE

20%

Analisis e interpretacion

0%
50% ‘

m CASI SIEMPRE
B NUNCA

En los resultado encontrados el 50% de las personas encuestadas dice que no hay una

adecuada comunicacion con el cliente, mientras que para el 30% dice que si existe, y

para el 20% casi siempre hay buena comunicacion con el cliente

LLa mitad de las personas coinciden que no existe una buena comunicaciéon con el

cliente, sin embargo la empresa debe conseguir un excelente canal de comunicacion

con todo las personas que acuden al local para asi conocer sus requerimientos y

necesidades.



PREGUNTA N°07

7.- (Cual es el medio de publicidad que Usted prefiere?

Tabla N°. 07
X F %
RADIO 143 37
TV 32 8
PERIODICO 215 55
TOTAL 390 100

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Wilma Sanchez

Grafico N°11

8%

Anailisis e interpretacion

MEDIOS DE
PUBLICIDAD
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m RADIO

® PERIODICO
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FEl medio de publicidad que prefieren las personas con un 55% es el periodico . el

37% la radio y solo el 8% de los encuestados elige la television.

Con los datos anteriores la empresa puede definir el medio de publicidad que la

mayoria de las personas prefieren es el periédico por ser un medio accesible a los

potenciales clientes, lo cual debe ser un referente para la publicacion de los atributos

de los productos y servicios que la empresa oferta al cliente.
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PREGUNTA N°08

8.- ;,Accede Usted a alglin tipo de promocion al momento de adquirir un producto en

el local?
Tabla N°. 08
X F %
Sl 60 15
NO 338 85
TOTAL 398 100

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Wilma Sanchez

Grafico N°12
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El 85% que representa 338 personas manifiesta que no recibe algun tipo de

promocion al momento de adquirir un producto y solo el 15% dice que si.

Los datos reflejan que la mayor parte de las personas no reciben promocion alguna
por lo que la empresa tiene que definir estrategias de promocion que incentiven a las

personas acudir al local y que se sientan satisfechas.



PREGUNTA N°09

9.- ¢Si existiera un servicio complementario Usted fidelizaria con la empresa?

Tabla N°. 09
X 3 %
SIEMRPE 228 57
CASI SIEMPRE 115 29
NUNCA 55 14
TOTAL 398 100

Fuente: LLa encuesta

Elaborado por: Wilma Sanchez

Grafico N° 13
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Analisis e interpretacion

Del total de encuestados ¢l 57% dice que si existiera un servicio complementario se
fidelizaria con la empresa, del resto que dice casi siempre que es el 29% y nunca

solo el 14%.

Para la empresa es importante tomar c¢n cucnta que  la mayoria requicre de la
existencia de un servicio complementario para fidelizarse con la empresa lo cual en

muy importante para mantenerse posicionado en el mercado.
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4.2 Verificacion de Hipotesis

Para la utilizacion del Chi cuadrado, s¢ mangja como un estadigrato de distribucion
libre que permite establecer la correspondencia de valores observados y cesperados.
permitiendo la comparacion global del grupo de frecuencias a partir de la hipotesis

que se quicre verificar.

Combinacion de frecuencia

1.-; Cémo calificaria los servicios que se comercializan en OCEAN&NATURAL?

X § %_
EXCELENTE| 38 10
MUY
IBUENO | 180 45
BUENO | 130 33
MALO s0 [ 13
TOTAL 398 100

8.- { Accede Usted a algun tipo de promocion al momento de adquirir un producto en

¢l local?

X I %
St 60 15
NO 1338 85
TOTAL | 398 100
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Frecuencias Observadas

Tabla N°.10

PLLAN DI MARKETING

| VENTAS . o
MUY

~ |EXCELENTL |BUENO BUENO [MALO  [TOTAL

S 6 27 20 8 60|

NO 32 153 | 110 42 338

TOTAL 3 | 180 130 | 50 | 398

FFuente: LLa Encuesta

Elaborado por: Wilma Sanchez.

Modelo Légico

o = Bl diseno de un plan de marketing NO mejorard las ventas de la empresa

OCEAN&NATURAL de la ciudad de Ambato.

111= k] disefio de un plan de marketing SI mejorara las ventas de la empresa

OCEAN&NATURAL de la ciudad de Ambato.

Nivel de Significacion

i:l nivel de significacion con el que se trabaja es del 5%.
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X'=y (0-E)’

It donde:

X* = Chi-cuadrado

> - Sumatoria

() - Frecuencia observada

I© = frecuencia esperada o tedrica

Nivel de Significacion y Regla de Decision

Grado de Libertad
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Para determinar los grados de libertad se utiliza la siguiente formula:
Gl =(-1) (¢-1)

Gl — (2-1) (4-1)

Gl =1%3

GlL.=3

Grado de significacion

x.=0.05

lin donde:

O — Frecuencia Observada

b = Frecuencla Esperada

O-1: — I'recuencias obscrvada - frecuencias esperadas

O-F % - Resultado de las frecuencias observadas y csperadas al cuadrado

O-L*/1: = Resultado de las frecuencias observadas y esperadas al cuadrado dividido

para las frecuencias esperadas



Frecuencias Esperadas

Tabla No 11
O E O-E (O-EY2  |(O-EQ2/E
6 6 0 0 0
32 27 5 24 !
27 20 7 55 3
153 20 133 17.796 908
20 32 (12) 151 5
110 153 (43) 1.837 12
8 110 (102) 10.486 95
42 42 (0) 0 0
TOTAL 1.023

I‘'ucnte: La Encuesta

Elaborado por: Wilma Sanchez
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Verificacion de la Hipétesis

Grafico N 14
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Nivel de Significacion
Tabla N 12
NIVELES

gl 0.01 0.02 0.05 0.1 0.2 0.5

gl 0.995 0.99 0.97 0.95 0.90 0.75
1 7.88 6.63 5.02 3.84 2.71 1.32
2 10.60 9.21 7.38 5.99 4.61 2.77
3 12.80 11.30 9.35 6.25 4.11
4 14.90 13.30 11.10 9.49 7.78 5.39
5 16.70 15.10 12.80 11.10 9.24 6.63
6 18.50 16.80 14.40 12.60 10.60 7.84
7 20.30 18.50 16.00 14.10 12.00 9.04
8 22.00 20.10 17.50 15.50 13.40 10.20
9 23.60 21.70 19.00 16.90 14.70 11.40

Elaborado por: Wilma Sanchez

Conclusion

El valor de X*t = 7.81 < X*c¢ = 1023 de esta manera se acepta la hipotesis alterna,

en la cual el disefio de un plan de marketing SI mejoraré las ventas de la empresa

OCEAN&NATURAL de la ciudad de Ambato.




CAPITULO V

5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

. No existe en la empresa un plan de marketing que permita conocer las
necesidades de los clientes para asi colocar competitivamente los  servicios

cosmetologicos y asi incrementar las ventas.

. En la empresa no existen estrategias que propicic la demanda del cliente por

tanto la rentabilidad empresarial ¢s baja.

. Falta un modelo de un  plan de marketing orientado a conocer los
requerimicntos y preferencias de los clientes lo cual incide en ¢l volumen de las

ventas.

5.2 Recomendaciones

. Sc recomicnda por tanto establecer una gestion administrativa orientada al
cambio de esquema del marketing para posicionar los servicios cosmetologicos en la

mentce de los consumidores de la empresa en el mercado.
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. Disenar estrategias comerciales que incrementen el volumen de  las ventas

con la finalidad de acceder a una mejor rentabilidad empresarial.

. Disefiar un modelo de plan de marketing para incrementar el volumen de

ventas asi obtener mejor cobertura en ¢l entorno comercial de la ciudad.



CAPITULO VI

6 LA PROPUESTA

6.1 Titulo

Disciio de un plan de marketing direccionado a mejorar las  ventas de

OCEAN&NATURAL de la ciudad de Ambato.

6.2 Justificacion

i1 interés del presente disefio de plan de marketing se centra en ¢l adecuado uso de
los recursos empresariales que se  dispone, para de csta mancra  generar

competitividad y un mejor posicionamiento en ¢l mercado.

Es importante disefiar un plan de marketing donde sc integran y correlacionan las
herramientas del mix (producto, precio. publicidad y promocion y plaza) orientados a

la satisfaccion de las necesidades de los potenciales clientes.

Lis novedoso porque el plan permitird a la empresa acceder a una fidelizacion del

cliente. por tanto sc pretende establecer un compromiso cliente-empresa con la

16
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finalidad de acceder a un mgjor posicionamiento en ¢l mercado a través de un

incremento paulatino de las ventas.

6.3 Objetivos

6.3.1 Objetivo General

Estructurar un modelo de plan de marketing que promueva dinamizacion de las

ventas de OCEAN&NATURAL de la ciudad de Ambato.

6.3.2 Objetivos especificos

. Determinar la orientacion estratégica de marketing que permita una eficiente

organizacion en ¢l sistema comercial de la empresa.

. Establecer una fuerza de ventas interna que permita posicionar la imagen de

la empresa en la mente de los potenciales clientes en el mercado.



6.4 Plan de ¢jecucion

PLAN DE MARKETING

Cuadro N° 01

Analisis Sttuacional
Objetivos
Estrategias

Programas
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SERVICIO AL CLIENTE

Innovacion
Creatividad

Valor agrcgado

ANALISIS DE LA SITUACION

Il analisis de la situacion de la empresa permitio:

e Revisar el clima econémico y comercial en el cual se desenvuelve la empresa
- Considerar los mercados estratégicos y sus arcas claves de venta

- Examinar los puntos débiles y fuertes de la empresa

- Comparar & la empresa con sus competidores

- Identificar las oportunidades y amenazas

Por 1o tanto en ¢l andlisis situacional se realizo ¢l estudio de los puntos fuertes y

débiles, de las oportunidades y amenazas existentes, de acuerdo al siguiente andlisis.
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ANALISIS DE LA EMPRESA
Cuadro N° 02

Puntos Fuertes
» Calidad en la atencion r
» Calidad de productos cosméticos »
» Diversificacion de servicios
L >
Oportunidades
» Amplia variedad de cursos cn | »
cosmetologia dentro y fucra del pais
» Mayor cobertura en el mercado >
» Mcjor tecnologia en equipos >

Puntos Débiles

Bajo nivel de ventas locales

Poco personal para ¢l manejo de
marketing.
No existe innovacion

Amenazas
Cambio  de  preferencias  del
consumidor

Competencia desleal
Inestabilidad e¢conomica, politica y
social

ANALISIS DE LA ORGANIZACION DE VENTAS
Cuadro N° Q3

Puntos Fuertes

» Scrvicio personalizado

" Puntos Débiles

No contar con la informaciéon necesaria
acerca de las necesidades del cliente y
falta comunicacion con los clientes

Oportunidadces

» Venta de cosmdéticos a los centros
estéticos como a las clientes del local

Amenazas

Calidad del servicio en la competencia




ANALISIS DEL SERVICIO
Cuadro N° 04

Puntos Fuertes

Servicio personalizado
Calidad dc productos cosméticos

v

Puntos Débiles
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No contar con la informacidn necesaria
acerca de las necesidades del cliente y
falta comunicacion con los clientes

Oportunidades

Venta dc cosméticos a los centros
estéticos como a las clientes del local

Amenazas

Calidad dcl scrvicio en la competencia




Matriz FODA

Cuadro N° 05
FACTORES | FORTALEZAS DEBILIDADES
INTERNOS | > Calidad cn la atcncion »  Bajo nivel de ventas locales
» Calidad de productos|> Poco personal para el manejo de
cosméticos marketing,.
FACTORES » Diversificacion de | » No existe innovacion
EXTERNOS servicios » No contar con la informacion
> Servicio personalizado necesaria. Acerca de las necesidades
> Responsabilidad  de  los del cliente y falta comunicacion con
clientes internos. los clientes
» No existe creatividad ni valor
agregado en el servicio
OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS(FO) ESTRATEGIAS(DO)
> Amplia variedad de cursos | > Instituir  un  centro  de| > Mejorar el sistema de servicios en cf
en cosmetologia dentro y gestion para la ampliacién mercado creando una oportunidad
fucra del pais de servicios a través de la de comunicacion con el cliente.
» Mayor cobertura en cl aplicacion del marketing
mercado mix.
» Mejor  tecnologia  en
€quipos
~ Desarrollo de nuevos
servicios
» Fortalecer la imagen en ¢l
servicio,
AMENAZAS ESTRATEGIAS(FA) ESTRATEGIAS(DA)
» Cambio de preferencias »  Crear una habitualidad en ¢l servicio

del consumidor

» Competencia desleal

» Inestabilidad economica,
politica y social

» Calidad del servicio en la
competencia

»  Servicio en la competencia
¢s mas amplio.

> Reforzar la necesidad de
servicios de alta calidad y
que dispongan de una
buena dotacion téenica

que permita generar una duracion y
una frecuencia  del usuario
permanente ¢n la empresa.




VISION

Ser una empresa lider en la comercializacion de los servicios
estéticos a través de la excelencia en la atencion al cliente, asi como

distribuidor de cosméticos profesionales en la zona centro.

L

MISION

OCEAN&NATURAL es una empresa ambatefia en crecimiento
constante dedicada a brindar servicios estéticos, a través de un
trato personalizado a cada uno de los usuarios. formando parte

importante cn el desarrollo regional.




PORTAFOLIO DE OBJETIVOS ESTRATEGICOS A

- Establecer un proceso de cambio en el sistema de servicio al cliente para

ascgurar la calidad del servicio y el posicionamiento en ¢l mercado.

EJES ESTRATEGICOS A
Cuadro No.06

ESTRATEGIA

Instituir un centro de gestion para la
ampliacion de scrvicios a través de la

aplicacion del marketing mix.

Mejorar el sistema del servicio creando
una oportunidad de comunicacion con

los clientes.

ACTIVIDAD

» Definir las politicas de desarrollo del
servicio orientada por las necesidades
del cliente.

» Definir las actividades promocionales
que marquen la linca dc accion
comercial de los programas de
servicios en la empresa.

» Recalizar una publicidad connotativa a
través de campafias publicitarias que

orienten las necesidades de  los
clientes.
» Listructurar un sistcma de

informacion a los clientes sobre los
servicios estéticos.
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PRODUCTO

- Realizar alianzas estratégicas con empresas que promuevan ¢l desarrollo de la
cadena de valor y la satisfaccion del cliente.

- La estrategia a abordar estara basada en la diferenciacion de nuestro servicio
mediante la innovacion cn relacion a las caracteristicas de los servicios de la
competencia.

” [.a estrategia de la empresa scra la introduccion de un nuevo servicio ¢l cual

se dara a conocer mediante distintos medios publicitarios.

PROMOCION Y PUBLICIDAD

- [.a cstrategia de la empresa en los siguientes meses consistira en lograr un
continuo crecimicnto en las ventas, mediante la implementacion de promociones.
reforzando acciones publicitarias.

r Definir las actividades promocionales que marquen la linea de accidn
comercial de los servicios en la empresa, asi como la proyeccion de la imagen
corporativa.

> Realizar una publicidad connotativa a través de campafias publicitarias que

orienten las necesidades de los clientes.
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Imagen

Se utilizara un disefio de marca (OCEAN&NATURAL, SALUD Y BELLEZA)
conocido con la denominacion de marca paraguas. Esta, se basara en la jerarquia y
reconocimiento que tiene la marca en el mercado local y la progresiva inclusién en el

mercado regional.

OCEAN&NATURAL SALUD Y BELLEZA

Gracias a esta percepcion de parte de los consumidores, nos basaremos en esta para
dar inicio al lanzamiento de OCEAN&NATURAL SALUD Y BELLEZA.
Esperamos que los potenciales consumidores relacionen la calidad de nuestros
nuevos servicios. Se utilizara en el local la leyenda dando a conocer la intenciéon de

la empresa de posicionarse como una empresa de servicios cosmetologicos

Se utilizard medios de publicidad radial, afiches, y promociones en el local de

atencion.



El objetivo publicitario estara basado en la inclusion de los nuevos servicios con

éxito en ¢l mercado de la ciudad de Ambato. Tratando de atracr a los usuarios de la

competencia.

Primer Periodo

Cuadro N° 07

Mes

Encro

Que?

En donde?

Objetivo

RADIO

Radio Bandida 89.7
Es una radio que ticne acogida
en la ciudad

De Lunes a Viernes de 10.00 a
12.00 y de 18.00 a 20.00
Sabados de 14.00 a 18.00

Salidas cada 60 min

Reforzar conocimiento de marca.
OCLEAN&NATURAL SAIUD Y

BELILLEZA

Publicidad

gimnasios

cn

Afiches en la Ciudad

Popularizar los nuevos servicios




Segundo Periodo:

Cuadro No. 08

Es una radio que ticne acogida en
la ciudad
De lLunes a Viernes de 10.00 a

12.00 y de 18.00 a 20.00

Sabados de 21.00 a 23.00

Salidas cada 30 min

Mes I'cbrero
—Quc? Fn donde? Objctivo
RADIO Radio Bandida 89.7 Recordacion de marca.

OCEAN&NATURAL SALUD Y

BELLEZA

Colocar Banner en
un lugar comercial

concurrido

Domingo todo el dia

[Lograr fortalecer la imagen de marc
y hacer conocer el servicio a lc
consumidores potenciales y los n

consumidores.




PUNTO DE VENTA

La distribucién sera uno de los puntos fuertes del plan, ya que OCEAN&NATURAL

SALUD Y BELLEZA contara con una amplia cartera de servicios cosmcetologicos.

Las instalaciones del local  estaran cquipadas con todas las comodidades que cl

usuario requiere, de esta manera permitira al cliente el confort necesario.

PRECIO

El mejor precio que se adecue a nuestros objetivos sera ¢l que se lo efectia mediante

cl establecimiento de los costos, gastos mas la respectiva utilidad.

El precio del servicio se ha fijado de manera que logre atraer a la mayor cantidad de

consumidores. De esta manera se¢ logra una cxitosa inclusion en el mercado.



PORTAFOLIO DE OBJETIVOS ESTRATEGICOS B

- Estructurar un procedimiento de seguimiento 'y monitorco adecuado a los

clientes que verifique si la evolucion del servicio y de sus relaciones con el cliente

sigue la direceton correcta.

EJES ESTRATEGICOS B
Cuadro No. 09

ESTRATEGIA

Reforzar la necesidad de un servicio de

calidad en un lugar con la infraestructura

ACTIVIDAD

Realizar un cambio y renovacion a
los equipos con la finalidad que el

servicio sca mas eficiente.

nccesaria. Capacitar constantemente al personal
como base de desarrollo sostenible de
la estética en ¢l mercado.

- i Presentar folletos informativos
acerca de los servicios.

Realizar  alianzas  cstratégicas con

empresas que promuevan ¢l desarrollo de
la cadena de valor y la satisfaccion del

cliente.

Presentar servicios de coflee brake

para ¢l confort del cliente en el local.




PORTAFOLIO DE OBJETIVOS ESTRATEGICOS C

- Fidelizar al cliente a través del establecimiento de una relacion comercial con

la empresa mediante un compromiso debidamente definido entre clientes internos y

cXternos.

EJES ESTRATEGICOS C
Cuadro No. 10

ESTRATEGIA

'ACTIVIDAD

Crear una habitualidad ¢n el servicio que
permita gencrar una duracién y una
frecuencia del cliente permanente en la

empresa.

Mcjorar el desempefio interno como
ventaja competitiva en ¢l mercado,
mediante mantenimiento preventivo
dc los cquipos ¢ insumos.

Asecgurar la calidad del servicio a
través de programas de seguridad de

los productos ¢ insumos ¢stéticos.

Crear un panel de consumidores que
permita opinar accrca de la calidad del
servicio, lo cual llevara al mejoramiento

del desempceiio del servicio

Establecer estandares de calidad para
medir el grado de satisfaccion o
insatisfaccion de los clientes.

Administrar la calidad total en el
servicio a través de la estimulacion y

la tormacion de circulos de calidad.
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Anexos

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE
AMBATO

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

FORMULARIO DE ENCUESTAS DIRIGIDO A LOS POTENCIALES CLIENTIES
DE LA EMPRESA OCEAN&NATURAL DE LA CIUDAD DIE AMBATO.

Objetivo: Recolectar informacion a cerca del posicionamiento de los servicios y las

ventas en el mercado.

Contenido:

1.- ;Como calificaria los servicios que se comercializan en OCEAN&NATURAL?

EXCELENTE ( )
MUY BUENO ( )
BUENO { )
REGUIAR ( )

2.-¢Obtienc usted beneficios adicionales en ¢l momento de su compra?

SIEMPRE ( )
CASI SIEMPRE ( )

NUNCA ( )
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3.-¢La atencion al cliente que se presta en ¢l local satisface sus necesidades?

Sl ( )

NO ( )

4.-; Qué factor considera importante al momento de acudir a OCEAN&NATURAL?

DIFERENCIACION DEL SERVICIO ( )
ATENCION AL CLIENTE ( )
PRECIOS ( )

5.- (Cree usted que es necesario mejorar la imagen del local?

SI ( )

NO ( )

6.- Considera que en la empresa existe una adecuada comunicacion con el cliente?

SIEMPRE ( )

CASI STEMPRE ( )

NUNCA ( )



7.- Como calificaria el proceso de venta cn el local?

RAPIDO ( )
LENTO ( )
NORMAL, ( )

8.- ;Cree usted que en el local existe el suficiente personal para atender sus

demandas?
SI ( )
NO { )

9.- . Considera necesario que se implemente una fuerza de ventas mejor capacitada?

Sl ( )

NO ( )

10.- . Cree usted que el local debe amphiar sus técnicas de venta para motivar la

compra de productos?

Sl ( )

NO ( )



para ello. Cuando la presente l.ey mencione al consumidor, dicha denominacion

incluira al usuario.

Contrato de Adhesion.- Es aquel cuyas clausulas han sido establecidas
unilateralmente por el proveedor a través de contratos impresos o en formularios sin
que el consumidor, para celebrarlo, haya discutido su contenido. Derecho de
Devolucién.- Facultad del consumidor para devolver o cambiar un bien o servicio.
en los plazos previstos en esta Ley. cuando no se encucentra satisfecho o no cumple
sus expectativas. siempre que la venta del bien o servicio no haya sido hecha

dircctamente, sino por correo, catilogo. teléfono, Internet. u otros medios similares.

Especulacion.- Practica comercial ilicita que consiste cn el aprovechamicnto de una
necesidad del mercado para clevar artificiosamente los precios. seca mediante ¢l
ocultamiento de bicnes o scrvicios, o acuerdos de restriccion de ventas cntre
proveedores, o la renuencia de los proveedores a atender los pedidos de los
consumidores pese a haber existencias que permitan hacerlo. o la elevacion de los
precios de los productos por sobre los indices oficiales de inflacion, de precios al

productor o de precios al consumidor.

Informacion Basica Comercial.- Consiste en los datos. instructivos, antecedentes,

indicaciones o contraindicacioncs que ¢l proveedor dcbe  suministrar
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obligatoriamente al consumidor, al momento de efectuar la oferta del bien o
prestacion del servicio. Oferta.- Practica comercial consistente en el ofrecimiento de
bienes o servicios que efectia el proveedor al consumidor. Proveedor.- Toda
persona natural o juridica de caracter publico o privado que desarrolle actividades de
produccién, fabricacion, importacion, construccion, distribucion, alquiler o
comercializacion de bienes, asi como prestacion de servicios a consumidores, por lo
que se cobre precio o tarifa. Esta definicion incluye a quienes adquieran bienes o
servicios para integrarlos a procesos de producciéon o transformacion, asi como a

quienes presten servicios publicos por delegacion o concesion.

Publicidad.- La comunicacién comercial o propaganda que el proveedor dirige al
consumidor por cualquier medio idéneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o
contratar un bien o servicio. Para el efecto la informacién debera respetar los valores
de identidad nacional y los principios fundamentales sobre seguridad personal y
colectiva. Publicidad Abusiva.- Toda modalidad de informaciéon o comunicacion
comercial, capaz de incitar a la violencia, explotar el miedo, aprovechar la falta de
madurez de los nifios y adolescentes, alterar la paz y el orden publico o inducir al
consumidor a comportarse en forma perjudicial o peligrosa para la salud y seguridad
personal y colectiva. Se considerara también publicidad abusiva toda modalidad de
informaciéon o comunicacion comercial que incluya mensajes subliminales.
Publicidad Engafiosa.- Toda modalidad de informacion o comunicacion de caracter
comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las condiciones reales
o de adquisicion de los bienes y servicios ofrecidos o que utilice textos, didlogos.

sonidos, imagenes o descripciones que directa o indirectamente, e incluso por



139

omision de datos esenciales del producto, induzca a engaio, error o confusion al

consumidor.

Servicios Pablicos Domiciliarios.- S¢ entiende por servicios pablicos domiciliarios
los prestados directamente en los domicilios de los consumidores, ya sea por
proveedores publicos o privados tales como servicios de energia eléctrica. telefonia

convencional. agua potable. u otros similares.

Distribuidores o Comerciantes.- 1.as personas naturales o juridicas que de manera
habitual venden o proveen al por mayor o al detal, bienes destinados finalmente a los
consumidores. aun cuando ello no se desarrolle en cstablecimientos abiertos al

publico.

Productores o Fabricantes.- Las personas naturales o juridicas quc extraen,
industrializan o transforman bicnes intermedios o finales para su provision a los
consumidores. Importadores.- Las personas naturales o juridicas quede mancra
habitual importan bicnes para su venta o provision en otra forma al interior del
territorio nacional. Prestadores.- Las personas naturales o juridicas que en forma

habitual prestan servicios a los consumidores.

Art. 3.- Derechos y Obligaciones Complementarias.- 1.os derechos y obligaciones

establecidas cn la presente Ley no excluyen ni se oponen a aquellos contenidos en la
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legislacion destinada a regular la proteccion del medio ambiente y el desarrollo

sustentable, u otras leyes relacionadas.

BRIBLIOTECA



