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RESUMEN

La presente investigacion esta fundamentada en estudios realizados en la pafalera
Pototin del cantdon Naranijito, la iniciativa parte al percatarse de que la pafalera no
aplica estrategias de marketing que ayuden en la mejora de la posicion de mercado y

el incremento de clientes.

Este proyecto se detalla en cinco capitulos detallados de la siguiente manera:

Capitulo 1, se encuentra la problemética que radica en la pafialera Pototin del canton
Naranjito, ademas se presenta objetivos, delimitacion vy justificacibn de la

investigacion.

Capitulo 2, informacion que corresponde a antecedentes referenciales e histéricos,

hasta constituir hipétesis y variables.
Capitulo 3, se expone la metodologia de investigacion y las técnicas a utilizar

en la investigacion, en este caso se realiz6 encuesta y entrevista dirigida a empleados

y clientes de la pafalera.

Capitulo 4, se presenta el analisis e interpretacion de resultados, de esta manera se

lleva a cabo una lectura interpretativa verificando las hipotesis.

Capitulo 5, se encuentra la propuesta, se desarrolla el tema: Disefio de estrategias
de marketing para la captacion de clientes en la pafialera Pototin del canton Naranijito
2016 - 2017.

Palabras claves: estrategias de marketing, servicio, ventas, posicionamiento.
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ABSTRACT

This research is based on studies conducted in the city Pototin diaper bag Naranijito,
the initiative is realizing that the diaper does not apply marketing strategies that help

in improving the market position and increased customers.

This project is detailed in five detailed chapters as follows:

Chapter 1, is the problem that lies in Naranjito Canton Pototin diaper bag also

objectives, delimitation and justification of the research is presented.

Chapter 2, corresponding to reference information and historical background, to form

hypotheses and variables.
Chapter 3, research methodology and techniques are exposed to use

in research, in this case directed survey and interview employees and customers of

the diaper bag was made.

Chapter 4, analysis and interpretation of results is presented, so it performs an

interpretive reading verifying the hypothesis.

Chapter 5, is the proposal, the theme is developed: Design marketing strategies to

attract customers in the city Pototin diaper bag Naranjito 2016-2017.

Keywords: marketing strategies, service, sales, positioning.
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INTRODUCCION

El servicio que otorga la pafialera Pototin son de gran relevancia e importancia para

los clientes que se encuentran en la localidad del canton Naranjito.

Tomando en cuenta esto podriamos decir que los negocios ubicados en el cantén se
conforman generando rentabilidad sin aprovechar beneficios que brinda el mercado.

El presente proyecto de investigacion tiene como objetivo plantear estrategias
accesibles para mejorar el posicionamiento de la pafalera Pototin y aumentar el

volumen de ventas llevando a cabo la implementacion de estrategias de marketing.

La investigacion surge debido a la incomprension de saber los beneficios de
estrategias de marketing, ademas presenta poca publicidad, el disefio de estrategias
de marketing nos ayuda a mejorar las oportunidades y superarse en el

posicionamiento de mercado.

Con esta investigacion se busca dar importancia al disefio de estrategias de marketing
para la pafialera Pototin, ya que este nos permite mejorar los servicios que se ofrece
para asi posesionar el reconocimiento de la marca en el mercado obteniendo mayor

rentabilidad.



CAPITULO |

EL PROBLEMA
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1.1. Problematizacién

Ecuador es un pais libre y soberano con un mercado altamente prometedor en el
emprendimiento de cualquier negocio, se encuentra dentro de las tendencias
globalizadas del resto del mundo, mostrandose actualmente un mercado competitivo
cambiando permanentemente el ritmo de los avances tecnoldgicos, el marketing y las
ventas, donde el mas capacitado se encuentra en el desarrollo de los negocios

productivos y competitivos.

En la provincia del Guayas existen muchos estudios empresariales estos han venido
caracterizando una diversidad de enfoques, habria que destacar la influencia de la
direccién de las empresas, perseverando en proporcionar modelos de sistemas para

posibles soluciones dirigidos a orientar los objetivos de la empresa.

Naranjito es un cantén de la Provincia del Guayas y se encuentra ubicada al noreste
de la ciudad de Guayaquil, limitada al norte con la parroquia Lorenzo de Garaicoa y
por el Rio Milagro, al sur con el canton Coronel Marcelino Mariduefia, al este con el
cantén General Elizalde y al oeste con la parroquia Roberto Astudillo, perteneciente
al canton Milagro, Naranijito cuenta con una poblacion de 37.186 habitantes de ellos
19.063 son mujeres.

El cantdn Naranijito, es altamente competitivo en la venta de productos para bebes,
por su elevada demanda ha hecho que organizaciones tengan un posicionamiento

respetable en su sector comercial. El incremento desmedido de los negocios, ha



obligado a que el comercio se vuelva més estratégico en la busqueda de captacion de
clientes para los negocios.

Pafalera Pototin, el 14 de noviembre apertura su local en el cantébn Naranijito, la
pafalera se ubica en las calles Dolores Alzua y 9 de octubre, este local cuenta con
colaboradores quienes son responsables de cumplir con las funciones designadas. La
Pafalera Pototin es una franquicia muy conocida y se dedica a la venta de productos

para bebes de diferentes marcas y precios.

En la actualidad la franquicia se encuentra en desventaja competitiva y reduccion de
ventas ya que la informalidad y descuido del propietario ha causado una falta de
planificacion estratégica que incluya las captaciones clientes, mercadeo, marketing y

ventas.

Pafalera Pototin es una cadena de Pafaleras, la mas grande del Ecuador bajo un
modelo de negocio a través de franquicias, que tiene la finalidad de desarrollar
microempresarios, para formalizar su actividad comercial, y apoyar el crecimiento
econdémico de la sociedad, el 14 de noviembre Pafialeras Pototin, lleva de forma
conveniente, simple y accesible la higiene y cuidado personal de calidad, a
comunidades y barrios populares a nivel nacional, valorando el esfuerzo que hacen
las familias para poner a disposicion de los suyos lo mejor, haciendo rendir su dinero
y valorando la conveniencia. En las pafialeras se comercializan productos propios de

la empresa, asi como productos afines y complementarios, como entre otros.!

Una de las debilidades de esta empresa es la escasa publicidad que emplea en su
comercializacion, debido a la ausencia de estrategias publicitarias y a la poca
importancia que le dan a pesar de contar con un mercado altamente competitivo,
situacion que no permite un posicionamiento reconocido en el cantén Naranijito, carece
de un plan de marketing con consecuencias no muy favorables, se priva de los
beneficios que resultan, tales como no saber las necesidades actuales o futuras

localizaciones de nuevos nichos.

Estos problemas son suscitados por el elevado grado de desconocimiento sobre los
servicios que se pueden brindar por parte de la pafalera hacia sus clientes, debido a

gue el mercado no se ha explotado potencialmente. El segmento que mayor usa estos

1 http://www.zaimella.com/



servicios son las personas que tienen hijos ya que cabe recalcar que los productos
son personas que tienen hijos pequefios y los adultos mayores que requieren el uso

exclusivo de pafales.

Analizando la situacion de pafialeras Pototin, su problematica radica en la poca
afluencia de personas por falta de implementacion de estrategias y publicidad, punto
importante para que un local comercial maneje de manera correcta su

posicionamiento en el mercado y logre ingresos mejorando el ambito econdémico.

Considerando tomar una medida para mejorar la escasa participacion de mercado por
ello se obtendra ingresos menores a los que ya estan establecidos y proyectados en
la participacion de mercado Naranjitefio.

Sus clientes carecen de conocimiento sobre las ofertas de los productos pues no son
debidamente promocionadas, esto trae consecuencias de no saber los dias
promocionales las personas no asisten con gran afluencia por tales motivos es que no

son fieles.

La falta de publicidad afecta la rentabilidad de la empresa, no se realiza un correcto
marketing, dejando a un lado el uso de herramientas de marketing estratégicos e

implementos que se pueden utilizar en la promocién.

En la actualidad el sector empresarial o comercial se encuentra altamente promisorio,

donde lo econémico juega un importante papel al crecimiento de cualquier negocio.

Pronéstico

La competitividad lleva a negocios, independientemente de lo que se dediquen, a
tomar un giro con medidas que las vuelvan competentes, por ello se debe considerar
acciones encaminadas a mejorar el volumen de ventas, con el fin de evitar que otros
negocios con mayor poder econdmico terminen extenuando la demanda y segmento

en el cual existe un posicionamiento.



Control del prondstico

Con el objetivo de aumentar los niveles de competitividad de la pafalera Pototin, es
indispensable que se trabaje bajo las normas y lineamientos de un Plan Estratégico
gue detalle las diferentes acciones a seguir en provecho de asegurar la calidad de los

productos y su abastecimiento.

1.1.2. Delimitacién de problema

Pais Ecuador

Provincia Guayas

Region Costa

Canton Naranijito

Direccion Dolores Alzua s/n y 9 de octubre.
Sector Urbano

Area Marketing

1.1.3. Formulacién del problema

¢De qué manera inciden las estrategias de marketing en el incremento de los clientes

de la pafalera Pototin?

1.1.4. Sistematizacion del problema

v ¢De qué manera inciden las estrategias de precio en el incremento de los
clientes de la pafnalera Pototin?
v' ¢ De gué manera inciden las estrategias de publicidad en el incremento de los

clientes de la pafialera Pototin?



v ¢De qué manera inciden los planes estratégicos en el incremento de los
clientes de la pafalera Pototin?
v' ¢ De qué manera inciden las estrategias de productos en el incremento de los

clientes de la pafalera Pototin?

1.1.5. Determinacién del tema

Estrategias de marketing y la captacion de clientes en la pafalera Pototin del canton
Naranijito 2016- 2017.

1.2. OBJETIVOS

1.2.1. Objetivo general

Determinar de qué manera las estrategias de marketing inciden en el incremento de
los clientes de la pafalera Pototin, mediante un andlisis de posicionamiento, que

permita establecer su influencia en el mercado competitivo del canton Naranjito.

1.2.2. Objetivos especificos

= Identificar como inciden las estrategias de precio en el incremento de los
clientes de la pafialera Pototin.

= Determinar cémo inciden las estrategias de publicidad en el incremento de los
clientes de la pafalera Pototin.

= Reconocer de qué manera inciden los planes estratégicos en el incremento de
los clientes de la pafalera Pototin.

= Determinar como inciden las estrategias de productos en el incremento de los

clientes de la pafalera Pototin.



1.3. JUSTIFICACION
1.3.1. Justificacion de la Investigacién

El comercio al pasar los afios ha evolucionado de una forma acelerada y significativa,
porque las necesidades del mercado también estan transformandose cada vez mas
exigentes, esto hace que se vea la necesidad de acoger nuevas estrategias que
permita aumentar la rentabilidad, el crecimiento de los negocios pequefios a fin de

asegurar el éxito del desarrollo econémico.

Antes de formular una planificacién estratégica que permita ser competitivos,
ajustdndose a la sociedad, como lo son expectativas y necesidades de los
consumidores acercando el reconocimiento de la franquicia dentro del mercado. Pero
antes de formular una investigacion es necesario planificar y analizar la situacién en
la que se encuentra la franquicia, para determinar un disefio adecuado para la
captacion de clientes del sector comercial da la pafalera en el canton Naranijito, el
cual se plantea con la finalidad de identificar oportunidades y de esta manera plantear
propuestas que ayudaran a la captacion de clientes y al mismo tiempo la pafialera

obtenga una ganancia.

La presente investigacion busca desarrollar estrategias de marketing que beneficien
a pafaleras Pototin que permita obtener una mayor captacion de clientes nuevos y
potenciales del sector comercial, haciéndoles conocer los productos que ofrecen y de
paso contribuyen a satisfacer las necesidades de los clientes, por estas razones surge
la necesidad de realizar este estudio de investigacibn que permita llegar a

conclusiones y poner en practica, de esta manera mejorar el &mbito econémico.



CAPITULO II

MARCO REFERENCIAL

2.1 MARCO TEORICO
2.1.1 Antecedentes historicos
Origen del Marketing

La palabra “marketing” surge como consecuencia de una evolucion de la actividad
empresarial que se extiende a lo largo del siglo XX. Esta actividad se compone de
varios elementos cuya finalidad es mejorar ventas, imagen, procesos,
comercializacion. La incertidumbre del verdadero significado ha venido concluyendo
la combinacion de las dos palabras. En ingles (market) es mercado y el sufijo (ing que

es de una accion en proceso en resultado quiere decir “mercadeando”.?

El marketing se fue consolidando como actividad central de las empresas y se
expandio a diferentes sectores como lucrativos, no lucrativos y social. El origen del
marketing se relaciona con tres importantes autores de la década de los 50: (1) Peter
Drucker, con su texto pionero The Practice of Management

(2) John B. McK:ittterick, de General Electric y

(3) Ted Levitt, el conocido profesor de Harvad y autor del famoso articulo Marketing

Myopia.

2 Tesis Doctoral “Antonio Jesus Sanchez Arrieta”



Los tres coinciden en afirmar que el objetivo de toda empresa es el de crear “medios”

para satisfacer a los consumidores.?

Los principios siempre han conllevado a la satisfaccion de las necesidades de los

humanos.

El concepto de marketing establece el aporte importante que ha formado esta
disciplina a los enfoques estratégicos. Proceso estratégico con un enfoque hacia el
consumidor. La contribucion del marketing a la gestion estratégica esto como factor

clave para la segmentacion, posicionamiento y el ciclo de vida del producto.

Segun Kotler y Levy quienes propusieron la ampliacién del concepto de marketing ya
que ellos consideraban que solo se lo aplicaba en el &mbito lucrativo. Estos autores

sugirieron la aplicacion a todo tipo de entidad.*

El Plan de Marketing se basa en redisefiar, mejorar e implementar nuevas alternativas
para mejorar el servicio de la Pafalera, este plan le permitira a la franquicia ofrecer un
servicio de calidad y excelencia enfocado en el mejoramiento continuo, brindando un
servicio diferenciado que satisfaga las necesidades de sus clientes, esto con ayuda

de las mejores herramientas del marketing.

En un sentido parecido se expresa al sefalar que “incluso en un sistema autarquico,
basado en la forma mas rudimentaria de intercambio, el trueque, los flujos de
intercambio y de comunicacién existen, aunque su manifestacién sea espontanea y
no exija la asignaciéon de recursos especificos, ni de las formas de organizacién para

garantizar su funcionamiento” °.

En esta misma linea, resaltando la transcendencia del trueque, se declaran que
relaciona el nacimiento del marketing como practica comercial con la aparicion del

trueque de mercancias.®

3 Schanaars, S (1993). Estrategias de Marketing. Ediciones Diaz de Santos.
4 Echeverria, C (2003) Marketing en ONGs de desarrollo para su aplicacion practica.

5 Lambin(1995)

6 Kotler y Roberto (1989)



Cuadro 1.Historia y Evolucion del Marketing

Horizonte EVOLUCION FILISOFICA Y ORGANIZATIVA
Temporal MARKETING GENERAL MARKETING
INTERNACIONAL
Comercio en la antiguedad: | Comercio entre pueblos
ANTIGUEDAD | frueaue, intercambios: | (germen del comercio exterior)
Actividades esporadicas de | Actividades esporadicas de
ventas, promocién en ventas. ventas, promocion en ventas.
1900 ORIENTACION DE LA | ORIENTACION AL
PRODUCCION. COMERCIO EXTERIOR
ORIENTACION A LAS | ORIENTACION A LAS
SIGLO VENTAS VENTAS EN MERCADOS
VEINTE EXTERIORES
ORIENTACION AL | ORIENTACION AL
MARKETING MARKETING
INTERNACIONAL

Fuente: Tesis Doctoral Antonio Jesus Sanchez Arrieta.

Elaborado: Contreras Deisy.

CONTRIBUCION DE LOS ENFOQUES ESTRATEGICOS DE MARKETING

La contribucién clave de los estrategas empresariales al desarrollo de las estrategias

de marketing radica en su interés en los efectos de la competencia. Prestarle atencion

a lo que hacen los competidores ha demostrado ser tan importante como el hecho de

centrar la atencion al consumidor”.

7 Schanaars, S (1993). Estrategias de Marketing. Ediciones Diaz de Santos.
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Orientacién del Marketing

Sus inicios se fundamentan en que anteriormente los competidores se enfocaban en
la ardua lucha entre ellos y descuidaban al consumidor, luego de esto al darse cuenta
gue estaban desgastandose entre ellos como competencia, aparece la idea de
enfocarse al consumidor incluyendo calidad de servicio, publicidad y otros elementos
que distinguian entre ser competidores como industrias a ser competidores en el

mercado®.

INTERELACION ENTRE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

Las estrategias no se proponen con exactitud, se sugiere evaluar las ideas caducadas
con las nuevas, con el propdsito de que las estrategias partan de un antecedente para
conducirlo a la actualidad, esta claro que el atributo competitivo generado por las
estrategias es el arma que nos diversificara de nuestros competidores, podemos decir

que la estrategia son armas fundamentales para el éxito de una compafiia.

Proceso social y administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que necesita

y desean a través de la creacion y el intercambio de productos®.

Historia de la estrategia
(AYESTARAN, 2012)

La estrategia es tan antigua como el ser humano, las estrategias en la antigtiedad se
la relacionaba con la vida militar, debido a que las guerras son tan antiguas como lo
es la vida humana, Will y Ariel Durant nos indican que de los 3.438 afios registrados
solamente 268 han estado libres de guerras. Al buscar la forma de eliminar al enemigo
con nuevas habilidades, destrezas, y no solo mediante la violencia fisica se esta

usando la estrategia de una manera mucho mas inteligente.

El término estrategia aparece en el siglo V a.c. en el ambiente militar y actualmente

sigue relacionada a este ambito. La Real Academia de la lengua definia antiguamente

8 Schanaars, S (1993). Estrategias de Marketing. Ediciones Diaz de Santos.
9 Kotler, P. Fundamentos de Marketing.
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a la estrategia como el arte de mandar en los procesos militares, ahora lo define como

destrezas o habilidades para la direccion de un asunto.

La real academia acepta la palabra estrategia en el afio 1843, sin embargo, los paises
europeos la empiezan a utilizar esta palabra a partir del siglo XVIII, en la actualidad
es una palabra muy usada en expresiones como planificacion estratégica, marketing
estratégico, estrategia competitiva entre otras. Para Rafael Alberto Pérez la estrategia
es una manera de analizar una proposicion para poder enfrentar las circunstancias

complicadas que la vida nos presenta a diario™®.

10 AYESTARAN, Raquel, RANGEL, Celia, SEBASTIAN, Ana: Planificacién estratégica y gestion de la
publicidad, p.p. 24, 25.
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2.1.2 Antecedentes referenciales

TEMA: ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA LA CAPTACION DE CLIENTES EN
UNA FERRETERIA EN EL NORTE DEL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO:
CASO DISENSA SAN JUAN.

AUTOR: Puebla Constante Vanessa

ANO: 2014

Resumen:

El presente proyecto de tesis trata sobre la elaboracién de Estrategias de Marketing
para captar clientes en la empresa Disensa San Juan, dedicada a la comercializacion
de materiales de construccion. El sector de la construccion en el Ecuador se encuentra
en constante crecimiento, encabezando la lista de los sectores que generan mayores
ingresos, generando un gran impacto en la economia ecuatoriana. La empresa
Disensa San Juan tiene oportunidades latentes de crecimiento y expansion las cuales
deben ser aprovechadas adecuadamente, mediante la correcta implantacién de
estrategias que permitan minimizar el impacto de amenazas. Por esta raz6n cada una
de las estrategias planteadas en el presente proyecto, constituiran la base sobre la
cual Disensa San Juan fundamentara sus acciones a seguir, permitiendo tomar
decisiones de una manera mas objetiva, transparente y sensata, asegurando la
permanencia y crecimiento en el mercado ecuatoriano. La implementacién de
estrategias de marketing ayudara a la empresa a captar clientes con mayor efectividad
qgue la competencia, buscando satisfacer las necesidades y generando lealtad hacia

la empresa.
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Conclusioén:

Cada uno de los aspectos tratados durante el desarrollo de la presente tesis,
constituyen la base para que Disensa San Juan tome decisiones con una perspectiva
mas clara con un panorama mas real, permitiendo asegurar su permanecia en el
mercado. Gracias a la correcta elaboracion e implantacion de las estrategias para
captar clientes la empresa aumentara su rentabilidad, ampliara su cartera de clientes

y mejorara su competitividad en el mercado.

Se determind que el Sector de la Construccion se encuentra en constante crecimiento,
y gue ademas por cada empleo que se genera en el sector de la construccion se abren

dos mas en otros sectores productivos?!?.

11 puebla Constante, V, (2014), Estrategias de Marketing para la captacion de clientes en una ferreteria
en el norte del Distrito Metropolitano de Quito: Caso Disensa San Juan. (Tesis de Pregrado), Pontifica

Universidad Catodlica de Quito, Ecuador.
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TEMA: EL MARKETING DIGITAL EN LA CAPTACION DE NUEVOS CLIENTES DE
LA HOSTERIA SIERRA BELLA EN LA CIUDAD DE AMBATO.”

AUTOR: Moreno Velasco Jessica.

ANO: 2015

Resumen:

La hosteria “Sierra Bella Hosteria” se dedica a ofrecer servicios de Spa, Alojamiento
Restaurant, y distraccion Familiar, actualmente los cambios del ambiente han
generado un mejor manejo de herramientas administrativas y organizacionales con la

finalidad de seguir compitiendo en el mercado.

La metodologia utilizada en la investigacion permitié conocer las falencias y proyectos
para el cambio, a través de la aplicacion de instrumentos de recoleccion de la

informacion como lo son las encuestas.

Los resultados recogidos permitieron conocer las necesidades de los clientes externos
gue acuden a dicha hosteria y nos permitié conocer también la desinformacién que

existe de algunos clientes.

La propuesta se enfoca en disefiar una pagina web que servira para aumentar nuestra
credibilidad y otorgar a la empresa una imagen de innovacion, novedad vy
profesionalidad. Los clientes tendran también el sentimiento de que la empresa no
duda en invertir para servirles mejor. Al no poseer una pagina web, o tenerla
abandonada y desactualizada, sin lugar a dudas dafia la imagen de la empresa es por
ello que la pagina web seria sumamente importante y significa una ventaja competitiva
la misma que promueva la satisfaccién de todos quienes conforman ‘Sierra Bella

Hosteria’.
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Conclusioén:

La Hosteria Sierra Bella no cuenta con una pagina web, ya que los clientes conocen
de los servicios de dicha de la hosteria por medio de la publicidad boca a boca o por

recomendaciones.

Gracias al manejo del Internet, en lo referente a informacién tenemos grandes
ventajas competitivas, como son la reduccion de costes, la velocidad con que llega la
informacion, con este avance tecnolégico podemos brindar un servicio mas rapido y

de mayor calidad.

Se pudo concluir que la Hosteria no cuenta con el servicio de informacion a través de
Internet o las Redes Sociales los mismos que servirian para que los clientes se

encuentres informados de todas las novedades que brinde la hosteria.

La empresa no esta aplicando adecuadamente estrategias de marketing digital para
captar nuevos clientes, siendo esto un aspecto muy importante y necesario para

hacerlo méas atractivo y eficiente

El nombre comercial de Sierra Bella Hosteria, tiene un débil posicionamiento en el
mercado en el que se desenvuelve, esto se debe a la carencia de informacion y

comunicacion de los servicios que oferta’?.

12 Moreno Velasco J, (2015), El Marketing digital y la captacion de nuevos clientes de la Hosteria Sierra

Bella en la ciudad de Ambato. (Tesis de Pregrado), Universidad Técnica de Ambato, Ecuador.
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TEMA: EL MARKETING DIGITAL Y LA CAPTACION DE CLIENTES DE LA
COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
LTDA.

AUTOR: Escobar Arias Silvia.

ANO: 2013

Resumen:

La Cooperativa de Ahorro y Crédito Universidad Técnica de Ambato Ltda., es una
Institucion cooperativa que ofrece los siguientes servicios: Préstamos ordinarios,
préstamos extraordinarios, préstamos sobre certificados, tasa activa hominal sobre

préstamos, tasa pasiva.

Beneficios: Depdsitos a plazo fijo. Fondo Mortuorio, Seguro de desgravamen en sus

préstamos, créditos en casas comerciales.

El presente trabajo de investigacion ha permitido realizar un analisis de factores
internos y externos, con el fin de establecer estrategias que permitan el incremento de

socios de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Universidad Técnica de Ambato Ltda.

Los resultados de la investigacion efectuada a los socios de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito Universidad Técnica de Ambato Ltda. nos indica que los socios no estan
siendo debidamente informados, ya que la Institucion no cuenta por una pagina web

disponible para poder conocer los servicios y beneficios que esta ofrece.

Asi la propuesta se enfoca directamente al desarrollo de una pagina web para que las
comunidades universitarias conozcan mas de sus servicios y beneficios, asi como se

incremente el nUmero de socios.
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Conclusioén:

Gracias a la utilizacion del Internet, en lo referente a informacién tenemos grandes
ventajas competitivas, como son la reduccion de costes, la velocidad con que llega la
informacion, con este avance tecnolégico podemos brindar un servicio mas rapido y

de mayor calidad.

En base a los resultados obtenidos en la encuesta aplicada a los clientes externos, se
ha concluido que seria de mucha ayuda la creacion de una pagina en la web, ya que

la mayoria de usuarios cuenta con este servicio.

También se pudo concluir que la Cooperativa no cuenta con el Servicio de informacion

a través de Internet o las Redes Sociales.

La comunicacion con el personal de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “Universidad
Técnica de Ambato” es buena, sin embargo, no suple con los requerimientos del

cliente, que no tiene tiempo para acercarse a la oficina.

Los clientes estdn de acuerdo que se modernice el sistema de informacién via

internet?3,

13 Escobar Arias S, (2013), El Marketing digital y la captacién de clientes de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito Universidad Técnica de Ambato Ltda. (Tesis de Pregrado), Universidad Técnica de Ambato,

Ecuador.
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TEMA: PLAN DE MARKETING ENFOCADO AL CONSUMIDOR PARA LA
INMOBILIARIA CONCRETO EN LA CIUDAD DE CUENCA, 2013.

AUTOR: Aguirre Nicolalde Jorge.

ANO: 2013

Resumen:

El presente Plan de Marketing se ha realizado en base a las necesidades del
consumidor de una empresa dedicada a la compra, venta, administracion y avallio de
inmuebles de la ciudad de Cuenca. Se ha investigado profundamente a la Inmobiliaria
Concreto, determinando la necesidad de implementar estrategias externas que

potencialicen la imagen y el servicio de la empresa.
Luego de hacer un breve analisis de las generalidades tedricas, se ha realizado una

evaluacion completa mediante encuestas a clientes y propuesta de estrategias para

un plan de marketing viable para la empresa.

Esta propuesta se ha enfocado en mantener a la empresa en una reconocida posicion
en el mercado, por lo que ha provocado una gran expectativa en el clima laboral
interno de la inmobiliaria. Asi, existe la satisfaccion de realizar un cambio necesario

por el bien de la empresa y de sus clientes.

Los clientes de la inmobiliaria son, sin duda, la razén por la cual la empresa esta
considerada en el mercado. Por medio de la planificacion estratégica se busca
satisfacer todas las necesidades de los clientes actuales para mejorar la imagen y

servicio de la empresa, captar nuevos clientes y promocionar los servicios.
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Conclusioén:

La mayoria de empresas de la ciudad de Cuenca utilizan la técnica de publicidad “boca
a boca”. Asi, por medio de la recomendacion de personas conocidas, amigos o
familiares una empresa se da a conocer y ampliar su cartera de clientes. Sin duda
alguna, esto se reitera al observar la tabulacion de las encuestas a clientes en donde
la mayoria de personas basan su decision de compra de un bien al elegir una
inmobiliaria por recomendacion; y también cuando deciden utilizar los servicios de la
inmobiliaria Concreto. A su vez, la referencia es fundamental para la empresa puesto

que un 72% de las personas encuestadas si la recomendarian.

La caracteristica mas importante de una empresa para un alto nimero de personas
encuestadas fue la rapidez del servicio, seguida por el costo de servicio, la atencién y
la calidad del servicio. Para la inmobiliaria Concreto es gratificante que la mayoria de
percepciones califiguen a la empresa como segura en primer lugar, seguida por
precios bajos, alto profesionalismo, confiable y alta diversidad de propiedades. La
mejora en alto profesionalismo es indispensable, de esta manera se puede llegar a
cumplir con la demanda en la rapidez del servicio. El costo del servicio coincide
perfectamente, ya que los clientes buscan eso de una empresa y nosotros lo
cumplimos. Sin duda alguna, que la mayor percepcion de los clientes y posibles
clientes hacia la inmobiliaria Concreto es segura, engloba perfectamente las

necesidades de satisfaccion al cliente4,

14 Aguirre Nicolalde J, (2013), Plan de Marketing enfocado al consumidor para la Inmobiliaria Concreto

en la ciudad de Cuenca 2013. (Tesis de Pregrado), Universidad Tecnoldgica de Israel, Ecuador.
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TEMA: LA INCIDENCIA DE UN PLAN DE MARKETING, EN EL INCREMENTO DE
LOS SOCIOS DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO “PABLO MUNOZ
VEGA” LTDA.

AUTOR: Burgos Oliva Karen
ANO: 2015
Resumen:

El presente trabajo se orienta en conocer la importancia que tiene la optima gestion
de un plan de marketing en el incremento de socios de la cooperativa “Pablo Muhoz
Vega” Ltda.

Debido a que la institucion no posee un plan de marketing adecuado, no logra cumplir
con las metas establecidas con respecto al incremento de socios en la cooperativa;
asimismo no se logra diferenciar de la competencia, ocasionando que los socios
busquen otras opciones y no se sientan satisfechos con los productos y servicios de
la misma, dando como resultado la disminucién de apertura de cuentas o cuentas

inactivas.

Asimismo, pudimos detectar que el nivel de liquidez de la cooperativa, es mas bajo
que el de la competencia, desde el afio 2009 al 2013, y en el afio 2012 fue el méas bajo
con el 13.27%, la cooperativa Tulcan 15.86% Yy la cooperativa 29 de Octubre 22.39%,
mostrando asi que la Cooperativa Pablo Mufioz se encuentra en desventaja con
respecto a las dos cooperativas citadas, por lo tanto se nota que no esta llegando al
mercado con eficiencia y también que la competencia tiene mayor liquidez para
responder a obligaciones, poder cubrir diferentes gastos que se les presente o
asimismo como poder invertir este capital y poder obtener una mejor rentabilidad; es
por eso que la institucion necesita replantear o crear nuevas estrategias de negocio
gue le permitan mejorar su cuota de mercado y obtener una ventaja competitiva frente
a su competencia y asi poder diferenciarse. Conjuntamente mediante esta tabla
podemos darnos cuenta que la cooperativa no esta obteniendo las captaciones de
socios ni de dinero, posicionandola en un nivel menor al de la competencia, para eso

se necesita de un plan de marketing adecuado.
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Conclusiones:

Una gran cantidad de los socios de la cooperativa decidieron optar por esta institucion
debido a la obtencion de un crédito, por lo tanto, es donde se debe hacer énfasis y
lanzar nuevas promociones y estrategias que puedan incrementar el interés de nuevos

clientes y mantener la lealtad de los antiguos.

Los socios de las distintas cooperativas no se cambiarian de institucion debido a que
ya tienen un historial crediticio que les favorece y es una ventaja para ellos al momento
de querer acceder a un nuevo crédito, que en caso de cambiarse tendrian que
empezar desde cero y el monto seria minimo, es por eso que muchas personas optan

por poseer cuentas en diferentes instituciones financieras.

La cooperativa debe incentivar el ahorro en sus socios a través de promociones o
distintas estrategias, para que ellos se sientan motivados al hacerlo y para asi
mantener su liquidez activa y pueda responder a todas las necesidades que se le
presenten, ya que las personas muchas veces deciden ahorrar su dinero a cambio de

algun beneficio o donde se le dé a cambio un mejor interés.

La cooperativa actualmente no cuenta con un plan de marketing lo que influye que la
cooperativa no cumpla con las metas especificadas en cuanto a captacién y
crecimiento de nuevos socios; ademas con respecto a la liquidez la institucién también
posee el menor porcentaje con respecto a la competencia de las dos instituciones mas
destacadas en la ciudad como son la cooperativa Tulcan y la cooperativa 29 de
Octubre; es por eso que se ve necesario gue la institucion el desarrollo y creacion de
un plan de marketing especifico para el departamento y asi se pueda mejorar el
incremento de socios, liquidez y rentabilidad frente a la competencia?®.

15Burgos Oliva K, (2013), La incidencia de un Plan de Marketing en el incremento de los socios de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito “Pablo Mufoz Vega” Ltda. (Tesis de Pregrado), Universidad

Politécnica Estatal del Carchi, Tulcan.
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TEMA: ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION DE CLIENTES.
AUTOR: Aguero Cobo Lorena

ANO: 2014

Resumen:

En los ultimos afios, las empresas has invertido mas y mejor en publicidad. Sus
departamentos de Marketing han crecido, convirtiéndose en una de las partes mas

importantes de la empresa.

Cubrir las necesidades de los clientes y proporcionarles satisfaccion, ofreciéndoles a
cambio productos y servicios que estén a la altura y a ser posible que superen sus
pretensiones, es el objetivo fundamental del departamento de Marketing.

En este proyecto llevaremos a cabo la estrategia captacion y fidelizacion de clientes
dentro de una empresa dedicada a la Podologia. Es importante conocer, identificar y
gestionar a los clientes y poder ofrecerles un servicio adecuado a sus necesidades.
La expansion y crecimiento de nuestra empresa, se mantendrd gracias a una
captacion de clientes muy activa, a la vez que se insiste y avanza en la fidelizacion de

clientes.
Conclusiones:

La campafia de captacion de clientes y fidelizacion en este caso van unidas. En la
apertura de un negocio, la captacion es el paso inicial, pero la fidelizaciébn es
fundamental, dado que sin compras repetitivas y satisfaccion del cliente nuestro

negocio se va a pique.

Hemos planteado una serie de programas de fidelizacion para acercarnos a los
potenciales clientes, diferenciandonos del resto de clinicas podologicas que en la

actualidad no ofrecen este tipo de formulas?®.

16 Aguiero Cobo L, (2014), Estrategia de Fidelizacion de clientes. (Tesis de Pregrado), Universidad de

Cantabria, Espafia.
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2.1.3 Fundamentacién

Las variables que forman parte de nuestra investigacion son:
v Estrategias de Marketing

v" Incremento de Clientes

Para darle mayor repercusion al proyecto estas variables seran sometidas a una

profunda investigacion para tener mas claro la problematica expuesta.

Estrategias de marketing

HENRY MINTZBERG

Al principio planteaba que la estrategia es el patron o plan que integra las principales
metas y politicas de una organizacion y a la vez, establece la consecuencia coherente
de las acciones a realizar. Puesto que si la estrategia es formulada adecuadamente
servird de ayuda para poner orden y asignar los recursos necesarios, con el fin de
lograr una situacion viable y original con un plan contingente; Mas adelante intenta
complementar su concepto dividiéndolo en una serie de posiciones en que se

encuentra el concepto de estrategia, a lo que llamo las 5 PS.’

Inicios de la planeacién
Segun (CORREA DE MOLINA, 2005)

“Para Michael Godet, en su obra Prospectiva y planificacion estratégica, plantea que

planificar es concebir un futuro deseado lo mismo para llegar a él.

17 hitp://www.virtual.unal.edu.co/cursos/sedes/manizales/4010014/Contenidos/Capitulo5/Pages/5.4/54Autores_sobre estrategia.htm
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Esta definicion convierte varios elementos: la identificacion de un “futuro deseado”,
determinacion de la necesidad de cambio, como propicio ese cambio (metodologia y

estrategia) y con qué produzco (recursos)!®

La planeaciéon consiste en emplear recursos, medios requeridos y procesos

adecuados para alcanzar la meta propuesta.

Definicion de planeacidn estratégica.

La planeacién estratégica se enfoca en seleccionar los adecuados medios, objetivos
y metas. Estos son definidos por la administracion de cada empresa; lo realizan o la
proyectan para un tiempo de largo plazo, que van desde los 5 afios en adelante.

La administracion debe ir ligada de una planeacion y tecnologia que sea favorable
para la organizacion; en la que el grupo de trabajo de esta espera que se den la
formulacion y se les expongan esos planes para de alli tomar la decision de dar

iniciativa a esos planes?®.

¢,Qué es un plan de marketing?

Existen muchas definiciones, pero segun SANZ, de la Tejada: “Plan de marketing es
un documento escrito en el que, de una forma sistematica y estructurada, y previos
los correspondientes analisis y estudios, se definen los objetivos a seguir en un
periodo de tiempo determinado, asi como se detallan los programas y medios de

accién que son precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo previsto”?

Esta definicion nos da tres caracteristicas:

1. Documento escrito
2. Contenido sistematico y estructurado

3. Campos de responsabilidad y procedimientos de control.

18 CORREA DE MOLINA, Cecilia; “Administracién estratégica y calidad integral en las instituciones educativas”; p, 86
19 RODRIGUEZ VALENCIA, Joaquin; “Como aplicar la planeacion estratégica a la pequefia y mediana empresa”; pp. 22- .23
20 SANZ, de la Tajada
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Documento escrito. - Presencia tangible en el que se recoge datos, contenidos, ya que
un plan de marketing puede ser presentado, analizado y puesto en practica por los

ejecutivos, por ello se fija un método fisico.

Contenido sistematizado y estructurado. - depende del estudio de problemas que el
marketing requiere. Caracteristicas del plan de marketing define los campos de
compromiso y establecer procedimientos de control.

Caracteristicas de la planeacion estratégica.

» Es una actividad en la que debe intervenir la participacién de la direccion
superior.

» Esta el area en el cual se encuentra la informacion necesaria acerca de la
empresa u organizacién, la cual es necesaria obtenerla para que se
establezcan vinculos con los niveles jerarquicos inferiores de la entidad.

» Analiza aspectos basicos.

» Esdecir, da las respectivas respuestas a las interrogantes basicas con respecto
a la situacion actual y la proyeccion futura del negocio; ademas de saber
quiénes son los clientes y cudéles serian los posibles clientes a los que se
lograra captar para la empresa.

» Establecer un marco de planeacion detallada, para las decisiones gerenciales

cotidianas?!.

Marketing.

Para Philip Kotler "el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes”

Segun Jerome McCarthy, "el marketing es la realizacion de aquellas actividades que
tienen por objeto cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a los
requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a

las necesidades y los servicios que el productor presta al consumidor o cliente".

21 RODRIGUEZ VALENCIA, Joaquin; “Como aplicar la planeacion estratégica a la pequefia y mediana empresa”; pp. 95-96
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Para la American Marketing Asociation (A.M.A.), "el marketing es una funcion de la
organizacion y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los
clientes, y para manejar las relaciones con estos ultimos, de manera que beneficien a

toda la organizacion..."

ESTRAGEGIAS DE MARKETING

Las estrategias de marketing deben estar orientadas por la mision y objetivos definidos
en la planificacion y direccion estratégica para toda la empresa. Las estrategias de
marketing implican, una reflexion sobre la situacion actual de los productos de la
empresa y un andlisis y compresion de las necesidades del mercado con el objetivo
de detectar amenazas y oportunidades que, combinadas con los recursos y

capacidades con los que cuenta la empresa, permitan definir una ventaja competitiva.

Las actividades que el responsable de crear la estrategia de marketing para la

empresa debe realizar en una primera etapa son las siguientes:

e Analisis del mercado.
e Analisis de la competencia.
e Analisis del entorno.

e Andlisis interno.

Pero para poder desarrollar todas las actividades, es necesario disefiar un sistema de
informacion de marketing, con la finalidad de obtener, registrar, trata y analizar datos

para transformarlos en informacioén util para la toma de decisiones.

El elemento mas relevante del andlisis externo es el que se refiere al mercado en el
gue se esta actuando. El andlisis del mercado trata de establecer quienes son los
clientes potenciales, cuales son sus caracteristicas, que necesidades y deseos
presentan, cual es su capacidad de compra y cOmo se comportan para adquirir los

productos. El objetivo es determinar la naturaleza del mercado, es decir, establecer la
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tipologia y perfil de los segmentos de mercado, actuales y potenciales, evaluando y
estimando la demanda y los factores que influyen sobre la misma. A demés es
necesario conocer no solo la naturaleza del mercado sino también su evolucién
dindmica.??

La identificacion y evaluacion de la competencia es uno de los puntos béasicos de la
estrategia de marketing. Muy rara vez la empresa se encuentra sola en el mercado, lo
normal es la presencia de otros competidores que tratan de satisfacer a los mismos
clientes. Por tanto, no basta con identificar a los clientes y adaptar nuestra oferta a
sus necesidades y deseos, la orientacion al cliente es una condicion necesaria pero

no suficiente para guiar la estrategia de marketing de la empresa.

Analizar el entorno en el contexto de las estrategias de marketing, consiste en hacer
un breve repaso al conjunto de actores y fuerzas externas (econdmica, legales,
sociales, politicas, etc.) que siendo total o parcialmente incontrolables por la empresa
son susceptibles de afectar al proceso del marketing.

El andlisis interno de la empresa debera incluir estos aspectos:

= ¢Qué objetivos de Marketing ha establecido la empresa? ¢Son los idoneos o

deberian establecerse otros?

= (;Qué estrategia de marketing tiene la empresa? ¢ A qué segmento de mercado

se dirige? ¢ Es correcto el posicionamiento en el mercado?

» ¢ Los recursos humanos y materiales, asi como las capacidades del personal
desplegadas para alcanzar objetivos y desarrollar las estrategias son los

adecuados?

*» Proceder a un analisis personalizado de productos, precios, distribucion y

comunicacion.

22 Eitorial Vertice, 2010, Direcciéon de Marketing
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Finalizado el analisis de situacion es necesario proceder a un breve diagnostico de

informacion, esta tarea se requiere de un alto grado de profesionalidad.

X/
L X4

Teniendo en cuenta la informacion anterior el responsable de marketing se
encuentra ahora en condiciones de hacerle frente a su mayor responsabilidad:
la formulacion de las estrategias de marketing. La estrategia empresarial define
el marco en el cual se plantean las estrategias de marketing, que, nuevamente,
se formulan a nivel de productos o lineas de productos. En el area funcional del

marketing es posible identificar dos tipos de estrategias basicas:

Estrategia de segmentacion de mercado: Define la naturaleza y el tamafio del
mercado objetivo donde la empresa pretende actuar, para ello, debe identificar

y evaluar el atractivo de los distintos segmentos de mercado.

Estrategia de posicionamiento del producto: El posicionamiento de un producto
o de una marca se define como la concepcion del mismo y de su imagen con
el fin de asignarle un sitio en la mente del consumidor frente a otros productos

0 marcas competidoras.?3

Marketing Estratégico:

El Marketing Estratégico o dimension analisis del Marketing, viene caracterizado por

el analisis y comprension del mercado a fin de identificar las oportunidades que

permiten a la empresa satisfacer las necesidades y deseo de los consumidores mejor

y mas eficientemente que la competencia.

Tareas basicas del Marketing Estratégico.

X/
°

X/
°

La definicion del mercado de referencia.

El analisis dinamico del atractivo del mercado.

23 Editorial Vertice, 2010, Direccién de Marketing.
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% El proceso de segmentacion.

« El estudio del grado de rivalidad existente, de los competidores y la naturaleza

y fuerzas de la ventaja competitiva que ostenta cada competidor.

+ Analisis de los modelos de cartera de productos como instrumentos que ocupan

una posicién central en la actividad de diagndstico y eleccion de una estrategia.

Una vez que se ha hecho un diagnostico estratégico de la situacién cuyo principal
objeto es apoyar la adopcion de una Estrategia de Marketing, procede a seleccionar

la estrategia que va a permitir a la empresa el logro de sus objetivos.

Algunas de las clasificaciones mas utilizadas son las que permiten la configuracién de

la Estrategia de Marketing a partir de tres dimensiones.

% Los recursos destinados a la inversion.
« El fundamento de la ventaja competitiva que se persigue.

% El comportamiento competitivo.?*

Estrategias de diferenciacion competitiva.

Dependiendo en el sector donde se encuentre la empresa, el numero de posibilidades
de crear una diferenciacibn competitiva aumenta o disminuye. Segun el Boston
Consulting Group?®, son dos los factores que distinguen a los variados sectores: La
importancia de la ventaja y el nimero de ventajas competitivas. Del cruce de estos

dos factores podremos encontrarnos con:

e Sectores de volumen: Son aquellos sectores donde el nimero de ventajas

competitivas son pequefas, pero la importancia de la ventaja es grande.

24 30sé Manuera Aleman, Ana Rodriguez Escudero, Estrategias de Marketing 2da edicion, 2012.

25 http://www.marketing-xxi.com/analisis-de-la-cartera-producto-mercado-analisis-portfolio-o-bcg-20.htm
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e Sectores estancados: El nUumero de ventajas competitivas y la ventaja de ellas

son escasas en este tipo de sector.

e Sectores fragmentados: En estos sectores, las empresas pueden encontrar
muchas oportunidades para diferenciarse, pero la importancia de la ventaja es

pequena.

e Sectores de especializacion: En este tipo de sectores, las oportunidades de
diferenciacion son elevadas y la mayoria de ellas proporcionan buenos

resultados.

Por otro lado, cada empresa puede establecer diferencias frente a sus competidores
atendiendo a cinco aspectos distintos posibles de su oferta: producto, servicio,

personal, canal e imagen.

Planeacion Estratégica

Segun Kotler y Armstrong definen la Planeacion Estratégica de Mercado como “el
proceso de desarrollar y mantener un ajuste estratégico entre las ventas y las

capacidades de organizacion y sus oportunidades en el mercado cambiante”.

Una planeacion estratégica involucra direccion y concentracion en el futuro, pero
ademas nos lleva a evaluar los recursos y las capacidades de la empresa para saber
aprovechar mejor en el futuro. Marca la direccion que debe seguir una empresa y
juega un papel fundamental en la consecucion de los objetivos de largo plazo de

crecimiento de las ventas.

Estrategia de Marketing

La estrategia de marketing de largo plazo establece la direccion a seguir, mientras que
el posicionamiento estratégico en el mercado a corto plazo proporciona las tacticas de

marketing necesario para avanzar en la consecucién del objetivo de largo plazo?®.

26 Optenido por: (BEST, J. Roger, Marketing Estratégico, 2007, pag. 337)
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Las estrategias de marketing, también conocidas como estrategias de mercadotecnia,
estrategias de mercadeo o estrategias comerciales, consisten en acciones que se

llevan a cabo para lograr un determinado objetivo relacionado con el marketing.

Por ejemplo, los objetivos de marketing pueden ser: captar un mayor niamero de
clientes, incentivar las ventas, dar a conocer nuevos productos, lograr una mayor

cobertura o exposicion de los productos, entre otros.

Estrategias para el producto

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

Algunas estrategias que podemos disefiar relacionadas al producto son:
v Incluir nuevas caracteristicas al producto.
v Incluir nuevos atributos al producto.
v Lanzar una nueva linea de producto.
v' Ampliar nuestra linea de producto.

v' Lanzar una nueva marca (sin necesidad de sacar del mercado la que ya

tenemos)

v"Incluir nuevos servicios adicionales que les brinden al cliente un mayor disfrute

del producto.?’

El Ciclo de Vida del Producto y su influencia en la elaboracién de Estrategias

"Naces, creces, te reproduces y mueres" es el ciclo de vida que muchos quiza
aprendieron en sus primeros afios de escuela y los productos de igual forma se
someten a un ciclo similar del cual se deben desarrollar estrategias dependiendo la

etapa en la que se encuentre el producto.

27 http://www.crecenegocios.com/concepto-y-ejemplos-de-estrategias-de-marketing/
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Introducciéon o Lanzamiento. Es cuando se desarrolla una nueva idea de producto
para lanzarlo al mercado, en esta etapa los esfuerzos se enfocan en el reconocimiento
del producto por parte del mercado, es cuando se comienza a alzar la mano para que
los clientes puedan escogerlo. Para esta etapa se debe trabajar en un desarrollo de

la marca combinando las diferentes estrategias de la mezcla de mercadotecnia.

Crecimiento. Los clientes ya reconocen el producto y comienzan a comprarlo, aqui
es cuando entra en juego la busqueda del posicionamiento, por lo que los enfoques
de las estrategias cambian y ya no es "Prueba el Nuevo" sino "Queremos ser parte
de tu vida", es cuando se trabaja en fortalecer crear la relacion duradera de Cliente-

Producto. Es cuando el producto genera mayores utilidades

Madurez. El producto ya esté posicionado, la relacion con el cliente se ha establecido,
ahora lo que se debe hacer es mantener y fortalecer esa relacion ya que practicamente
se ha alcanzado al mercado potencial. Las estrategias se vuelven, por decirlo asi,
defensivas, tratando de proteger el mercado en contra de otros productos de la
competencia que vayan entrando. El crecimiento en ventas de detiene o comienza a

reducir.

Declive. Es cuando las ventas y las utilidades comienzan a desplomarse, nuevos
productos estan entrando con fuerza al mercado donde se encontraba posicionados,
es aqui donde se hace presente la frase "renovarse o morir", es cuando comienzan a
salir al mercado las nuevas presentaciones, nuevos modelos, se realizan los
relanzamientos o simplemente se permite que el producto descanse en paz y sea
retirado del mercado. Todo esto depende de las evaluaciones conforme al éxito

obtenido y la conveniencia de volver a reconquistar al mercado.

El ciclo de vida de un producto varia dependiendo del mercado, aunque en la
actualidad cada vez estos se han visto reducidos por el alto nivel de competencia y el
aumento de las exigencias de los consumidores porque se debe recordar, ellos

siempre tendran el poder. Por lo tanto, las estrategias de Producto deben ser directas,
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con objetivos definidos, pero sobretodo, con la flexibilidad suficiente que les permita

reaccionar a los vaivenes del Mercado.?8

Estrategias parala promocién o comunicacién

La promocion consiste en comunicar, informar, dar a conocer o hacer recordar la

existencia de un producto a los consumidores, asi como persuadir, estimular, motivar

o inducir su compra, adquisicién, consumo o uso.

Algunas estrategias que podemos aplicar relacionadas a la promocién son:

v

NS N NN

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

producto a mitad de precio por la compra del primero.

Ofrecer cupones o vales de descuentos para nuestros futuros clientes.
Obsequiar regalos por la compra de determinados productos.

Ofrecer descuentos por cantidad o descuentos por temporadas.
Organizar sorteos 0 concursos entre nuestros clientes.

Publicar anuncios en diarios, revistas o Internet.

Crear boletines tradicionales o electrénicos.

Participar en ferias.

Organizar eventos o actividades.

Auspiciar a alguien, a alguna institucién o a alguna otra empresa.

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

transporte publico.

Crear letreros, paneles, carteles, afiches, folletos, catalogos, volantes o tarjetas

de presentacion.??

28 http://mercantilizate.blogspot.com/2013/06/estrategias-de-producto-en-la-mezcla-de.html

29 http://www.crecenegocios.com/concepto-y-ejemplos-de-estrategias-de-marketing/
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¢Qué son los precios?

Desde el punto de vista del consumidor, el precio debe entenderse como el valor que
entrega el cliente no solo monetario, sino también en tiempo, esfuerzo y riesgo

percibido.3°

¢Por qué es importante tener una estrategia de precios?

El precio es una variable fundamental a corto plazo, a diferencia del producto y la
distribucion. El hecho de ser mas flexible hace que la empresa pueda modificarlo
rapidamente para mejorar beneficios, rentabilidad o iniciar y responder a una guerra
de precios. Contribuye al posicionamiento y muchas veces es la Unica variable a la

hora de hacerse una idea sobre la calidad3!
Estrategias para el precio

El precio es el valor monetario que le asigna al producto al momento de ofrecerlo o
venderlo a los consumidores. Algunas estrategias que podemos disefiar relacionadas

al precio son:

v' Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo con el fin de lograr
una rapida penetracion, una rapida acogida o hacerlo rapidamente conocido.

v' Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto con el fin de
aprovechar las compras hechas como producto de la novedad del producto.

v Reducir nuestros precios con el fin de atraer una mayor clientela o incentivar
las ventas.

v" Aumentar nuestros precios con el fin de lograr un mayor margen de ganancia.

v" Reducir nuestros precios por debajo de los de la competencia con el fin de
bloquearla y ganarle mercado.

v' Aumentar nuestros precios por encima de los de la competencia con el fin de

crear en nuestros productos una sensacion de mayor calidad.

30 http://www.marketingdirecto.com/punto-de-vista/la-columna/como-disenar-una-estrategia-de-

precios-1/

8t http://www.marketingdirecto.com/punto-de-vista/la-columna/como-disenar-una-estrategia-de-

precios-1/

35



v' Ofrecer descuentos por pronto pago, por volumen o por temporada.3?

Qué comprende un Plan de Marketing

El Plan de Marketing es, un documento de trabajo donde se pueden definir los

escenarios en que se va a desarrollar un negocio y los objetivos especificos.

Se utiliza para identificar oportunidades, definir cursos de accion y determinar los

programas operativos3,

Disefio
Hay distintas formas de estructurar un plan, pero basicamente tiene la siguiente

secuencia.

Sumario ejecutivo

Es el resumen de los aspectos fundamentales del plan. Comprende los principales
objetivos, estrategias, recursos que seran necesarios Yy los resultados esperados. Se

realiza al final de la elaboracién del plan.

Analisis de situacién

Aqui se describe el entorno econdmico de la empresa y el marco donde se

desarrollaran las estrategias. Se compone de las partes siguientes:

32 http://www.crecenegocios.com/concepto-y-ejemplos-de-estrategias-de-marketing/

83 http://www.mercado.com.ar/notas/marketing/38428/qu-contiene-abarca-y-requiere-un-plan-de-

marketing-
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Escenario

Son las grandes tendencias de tipo politico-econdmico, tecnoldgico, legal o
sociocultural, que afectan a todo el medio en el que la empresa desarrolla sus

actividades.

Competencia

Se analizan los competidores directos e indirectos de la empresa

La empresa

Aqui se examinan los aspectos vinculados con la companiia.

Analisis de mercado

Comprende el andlisis especifico del sector en que se desarrollaran las estrategias y
operaciones y, dentro de ese marco, el segmento concreto de mercado que sera

atendido.34

Andlisis Estratégico

Comprende una multiplicidad de estudios de informacion cuyo objeto es optimizar la

formulacion de la estrategia empresarial.

Segun SANZ, de la Tejada: “Plan de marketing es un documento escrito en el que, de
una forma sistematica y estructurada, y previos los correspondientes analisis y
estudios, se definen los objetivos a seguir en un periodo de tiempo determinado, asi
como se detallan los programas y medios de accion que son precisos para alcanzar

los objetivos enunciados en el plazo previsto”s®.

34 http://www.mercado.com.ar/notas/marketing/38428/qu-contiene-abarca-y-requiere-un-plan-de-

marketing-

35 SANZ, de la Tajada
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Esta definicion es la que incorpora las tres caracteristicas de un plan de marketing,

donde fijaremos nuestra atencion:
1. Es un documento escrito.
2. Tiene contenido sistematico y estructurado.

3. Define con claridad los campos de responsabilidad y establece los respectivos

procedimientos de control.

Esta idea principal que se da es que un plan de marketing es un documento escrito,
esto es que posee una presencia fisica, es decir, tangible, un soporte material que
recoge todos sus contenidos; porque un plan de marketing puede ser presentado,
analizado, sancionado y puesto en practica por los correspondientes ejecutivos, por

tal razén es preciso fijarlo a través de un medio fisico3®.

El plan de marketing tiene algunas variedades en su nombre como:
*= Plan general.
» Plan de marketing estratégico.
» Plan de marketing estratégico para una linea de productos.
» Plan anual de marketing.
» Plan de marketing de mercados.

» Plan de marketing internacional.

Este plan de marketing ayuda contrarrestar la inseguridad comercial, convirtiéndose

en esencial para la mayor parte de las decisiones comerciales y de marketing.3’

36 http://www.mercado.com.ar/notas/marketing/38428/qu-contiene-abarca-y-requiere-un-plan-de-

marketing-

87 http://www.mercado.com.ar/notas/marketing/38428/qu-contiene-abarca-y-requiere-un-plan-de-

marketing-
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Clientes

El término cliente al parecer es tan sencillo que si usted pregunta a cualquier persona

su definicion de seguro le entregara una respuesta como la siguiente:
e Es aquel quién me compra
e Es quién me paga

e Es quién solicita que le entregue un producto o servicio de acuerdo a sus

necesidades.38
Ahora describiré como definen a un cliente diferentes entidades.

Segun Microsoft: “En toda estrategia empresarial, el cliente es una figura que
siempre esta presente, es l6gico, es quien demanda los productos y servicios
gue las empresas ofrecen y por lo que consiguen consolidarse en el mercado y

obtienen los ingresos y rendimientos para posicionarse y sobrevivir.”3°

Segun la Real Academia Espafiola, “El cliente es la persona que utiliza con

asiduidad los servicios de un profesional o empresa.”

En ninguna de estas definiciones tanto de Microsoft como del Diccionario de la Real
Academia Espafiola mencionan que el cliente es la razén de ser de la empresa, sin

ningln cliente, una empresa no existiria.*°

Otro de los autores Josep Alet, hace referencia en su obra a lo mencionado por
P.F.Drucker: “Hay un sélo modo de definir el propdsito de la empresa: crear un
cliente”. “El cliente es quien determina la naturaleza de la empresa. Sélo el
cliente, con su disposicion a pagar por un articulo o un servicio, convierte a los

recursos econdmicos en rigueza, y a las cosas en articulos”.

38 http://www.definicionabc.com/general/cliente.php

39 Lola, Garcia, Centro para Empresas y Profesionales, ¢Qué es un cliente?, en http://www.microsoft.com/business/es-

es/Content/Paginas/article.aspx?cbcid=475,(Acceso 1 Septiembre 2011)
40 Real Academia Espafiola, Diccionario de la lengua espafiola, ¢Qué es un cliente? En

http://buscon.rae.es/drael/SrvitConsulta?TIPO_BUS=3&LEMA=cliente , Vigésima segunda edicién,2009, (Acceso 1 Agosto 2011)
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“El cliente es el cimiento de la empresa y el factor que le permite perdurar. Sélo
el origina empleo. Para atender los deseos y las necesidades de un consumidor,

la sociedad confia a la empresa recursos productores de riqueza.”*!

Por los clientes existen las empresas y ellos son los que deciden que compran y
porque compran. Los clientes tienen sus motivos de elegir a una empresa para
comprar los productos considerando que los clientes son los cimientos de la

organizacion y por la existencia de él existente las empresas.

El autor Philip Kotler menciona que: “El cliente tiene necesidades, deseos y
demandas. Las necesidades basicas son de alimentacion, vestido, calor y
seguridad; las necesidades sociales de pertenencia, afecto y necesidades

individuales de conocimientos y expresion personal.”*?

“Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas conformadas
por la cultura y la personalidad individual. Las demandas, son los deseos

humanos respaldados por un poder adquisitivo.”

Las definiciones anteriores refieren al cliente externo. También estan los clientes
internos que son los colaboradores, compafieros de trabajo que laboran en la

empresa.*3

Segun Pascal Debordes debe existir el “espiritu-cliente”, para que el personal de la
empresa “responda prioritariamente y en cualquier circunstancia a las
expectativas de su cliente”. También refiere a un humor muy britanico “un solo

comandante a bordo, el cliente”.*

41 Josep Alet, Marketing Relacional: Como obtener clientes leales y rentables, Barcelona, Ediciones Gestién 2000 S.A.,1994, p.41.
42 Philip Kotler y Gary Armstrong, Principios de Marketing, Madrid, Pearson Educacion, 2008, p.6-7
43 phjlip Kotler y Gary Armstrong, Principios de Marketing, Madrid, Pearson Educacion, 2008, p.6-7.

44 pascal Debordes, Coaching Formacién y Motivacion de la Fuerza de Ventas, Barcelona, Ediciones Gestion 2000,2002,p.121.
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Los clientes somos la razon de existir de las empresas, somos personas que
demandamos productos o servicios con calidad, a un precio justo con el mejor trato

para la satisfaccion y fidelizacién en el largo plazo.

Captacién de clientes

A continuacién, hablamos acerca de las estrategias a seguir para captar clientes para

nuestra organizacion.

1. Definir el target. Este es el primer paso que debemos dar si queremos conocer
cuales son realmente nuestros clientes potenciales, llevando a cabo un
concienzudo estudio de mercado.

2. Segmentar el mercado. Una vez conocemos cudles son nuestros clientes,
podemos segmentar el mercado para asi centrar nuestras energias y recursos
con acciones comerciales y de marketing hacia el segmento adecuado.

3. Escuchar al cliente. Puede parecer una obviedad, pero dado que el producto
o servicio que ofrecemos tiene que satisfacer una necesidad, es vital que
escuchemos qué es lo que el cliente desea y busca para asi cubrir este deseo.

4. Desarrollar el area comercial. Ya que es nuestro principal instrumento para
vender nuestro producto o servicio, y una vez que hemos identificado cuél es
nuestro tipo de Cliente, es importante capacitar a los profesionales que van a
poner en valor nuestro producto o servicio.

5. Escoger la via adecuada. Para dar a conocer las bondades de nuestro
producto o servicio, es importante disefiar acciones publicitarias y de marketing
acordes con el cliente que pretendemos captar. Tendremos que identificar si es
mejor realizar acciones de patrocinio, aprovechar las redes sociales o
publicitarse en la prensa escrita o en la radio, por ejemplo.

6. No olvidar a la competencia. Es necesario estar en permanente contacto con
la competencia, con sus acciones y sus estrategias de marketing y venta.
Ademas, qué es lo que estan ofreciendo, qué nuevas ventajas ofrecen sus
productos o servicios, etc.

7. Ofrezca un valor diferencial. Teniendo en cuenta lo que la competencia esta
ofreciendo, tiene que ser una prioridad para nosotros el buscar y llegar a
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ofrecer, con nuestro producto o servicio, un valor diferencial respecto al resto

de competidores del mercado®.

Satisfaccion de los clientes

Para Kotler la satisfaccion del cliente representa el grado en que el rendimiento
percibido de un cliente se ajusta a las expectativas del comprador. El autor indica: “Si
el desempefio del producto es inferior a las expectativas, el consumidor estara
insatisfecho. Si el desempefio es igual a las expectativas, el consumidor estara
satisfecho. Si el desempefio supera las expectativas el consumidor estar4d muy

satisfecho o encantado”.

“Las empresas inteligentes intentan satisfacer a los clientes prometiendo
Gnicamente lo que pueden cumplir y después proveen mas de lo que han

prometido.”46

Las empresas que tienen una vision clara de su estrategia organizacional, saben que
ofreciendo sélo lo que puedan cumplir a sus clientes, ofreciéndoles el valor agregado
que les permita diferenciarse de la competencia, deleitdndoles con un servicio
ejemplar proporcionado por todos los colaboradores de la empresa que interactian
con el cliente y no sélo cumpliendo politicas y estandares de servicio al cliente; sino
poniendo en practica actitudes y comportamientos organizacionales permiten elevar

el nivel de satisfaccion generando fidelidad y rentabilidad.

El autor Kotler,,menciona también que: “Los clientes se crean expectativas sobre
el valor y satisfaccion de las diversas ofertas del mercado y compran en
consecuencia. Los clientes satisfechos vuelven a comprar y hablan a otros de
una buena experiencia. Los clientes insatisfechos suelen pasarse a la
competencia y critican los productos ante los demas.” Los clientes satisfechos

hacen publicidad gratuita hacia otros futuros clientes y los clientes que tienen una

45 http://www.pymerang.com/emprender/1036-con-eurasmus-la-busqueda-de-alojamiento-

internacional-para-estudiantes-es-ahora-mas-simple
16 Philip Kotler y Gary Armstrong, Principios de Marketing, Op.Cit.,p.8.
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insatisfaccion hablan y critican del producto o servicio hacia otros clientes haciendo
reducir las ventas y no generando publicidad.*’

El manejar y gestionar las relaciones con el cliente lleva al proceso de crear y
mantener relaciones rentables con los clientes entregdndoles un valor agregado a los
productos o servicios logrando una mayor satisfaccion, de esta forma un cliente
satisfecho sera un cliente leal y generara ingresos en ventas a la empresa para
maximizar su rentabilidad, adicionalmente un cliente satisfecho sin solicitarle nos

apoyara con sus experiencias para referirnos hacia otros clientes.

Existen modelos que miden indice de satisfaccion como lo hace el modelo ACSI
(American Customer Satisfaction Index), que es un modelo causa-efecto que abarca:
las expectativas del cliente, la calidad percibida, y el valor percibido, que logran la

satisfaccion que junto con las quejas de clientes alcanzan a la fidelizacién.*

Beneficios de Lograr la Satisfaccion del Cliente:

Si bien, existen diversos beneficios que toda empresa u organizacion puede obtener
al lograr la satisfaccion de sus clientes, éstos pueden ser resumidos en tres grandes
beneficios que brindan una idea clara acerca de la importancia de lograr la satisfaccion

del cliente:

Primer Beneficio: El cliente satisfecho, por lo general, vuelve a comprar. Por tanto,
la empresa obtiene como beneficio su lealtad y por ende, la posibilidad de venderle el

mismo u otros productos adicionales en el futuro.

47 |bidem.

48 ACSI:American Customer Satisfaction Index-Modelo ACSI Satisfaccién del cliente, en

http://www.theacsi.org/index.php?option=com_content&view=article&id=48&Itemid=122, (Acceso 5 Agosto 2011)

43



Segundo Beneficio: El cliente satisfecho comunica a otros sus experiencias positivas
con un producto o servicio. Por tanto, la empresa obtiene como beneficio una difusion

gratuita que el cliente satisfecho realiza a sus familiares, amistades y conocidos*°,

Tercer Beneficio: El cliente satisfecho deja de lado a la competencia. Por tanto, la
empresa obtiene como beneficio un determinado lugar (participacion) en el mercado.

En sintesis, toda empresa que logre la satisfaccion del cliente obtendra como

beneficios:
1) La lealtad del cliente (que se traduce en futuras ventas),
2) difusién gratuita (que se traduce en nuevos clientes) y

3) una determinada participacion en el mercado.*°

Satisfaccion del Cliente Versus Rentabilidad:

Luego de conocer en qué consiste y el como determinar la satisfaccion del cliente,

surge una pregunta muy légica:

¢ Hasta qué punto una empresa debe invertir

para lograr la satisfaccion de sus clientes?

Esta pregunta es muy usual, porque en muchas ocasiones los responsables de
mercadotecnia sugieren incrementar los niveles de satisfaccion de los
clientes disminuyendo precios o incrementando servicios. Ambas situaciones pueden
mejorar los indices de satisfaccion, pero a costa de disminuir las utilidades de la

empresa.

49 Fundamentos de Marketing, de Kotler y Armstrong, 6ta Edicién, Pags. 10, 11

50 Direccién de Mercadotecnia, de Philip Kotler, 8va Edicién, Pags. 40, 41.
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En todo caso, no se debe olvidar que el reto de toda mercadologia es el de generar
satisfaccion en sus clientes, pero de manera rentable. Esto exige el encontrar un
equilibrio muy delicado entre seguir generando mas valor para lograr la satisfaccion

del cliente, pero sin que ello signifique "echar la casa por la ventana" .

La calidad percibida en el servicio al cliente
La calidad en el servicio es un factor diferenciador en la satisfaccion del cliente,

a continuacion, se menciona algunas vivencias propias de maltrato por el servicio.

En dias anteriores recibi una llamada a mi celular, de forma muy cortés y respetuosa
identificaron mi nombre y me explicaron que el tema a tratar era referente a una
suscripcién de seguro acerca de servicios de prevencion de cancer para mujeres,
donde directamente y de forma automatica me debitarian de mi tarjeta de crédito el
valor mensual. Le mencione al asesor que no estaba interesada por el servicio
ofrecido; instantAneamente al recibir mi respuesta de negacion, me cerraron de una

forma muy descortés la llamada y sin despedirse.

Y al recordar experiencias de servicio en empresas de tecnologias de informacion y
comunicaciones la lista quedaria corta. Recuerda usted las llamadas que ha realizado
al Call Center de un proveedor de internet o telefonia por inconvenientes de la
conexién de banda ancha, cobertura, reclamo de facturacion, y al tratar de resolver su
problema le han dejado por varios minutos escuchando una pista musical muy
relajante o con publicidad de la empresa hasta que usted ha decidido dar por

terminada la llamada sin tener respuesta alguna y sin intencién de volver a llamarlos®2.

Se citan a continuacion definiciones de que es servicio al cliente en realidad. La Real

Academia Espafiola define al Servicio como: “la accién y efecto de servir.”, también

51 http://www.promonegocios.net/clientes/satisfaccion-cliente.html

52http://repositorionew.uasb.edu.ec/bitstream/10644/2962/1/T1055—MBA—Achig Fidelizaci%C3%B3n.pdf
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como “La organizacidon y personal destinados a cuidar intereses o satisfacer
necesidades del publico o de alguna entidad oficial o privada.”>? Para Berry>* un
servicio excelente necesita: “Liderazgo cultural para el mejoramiento continuo del
servicio. Orientacion y coordinacion de las iniciativas para mejorar el servicio.
Conocimientos y recursos técnicos para respaldar el esfuerzo de mejoramiento
del servicio. Soluciones o recomendaciones relativas a problemas especificos
de calidad del servicio. Prestacion del servicio que satisfaga o supere las
expectativas de los clientes dia tras dia. Recuperacion excelente cuando el

servicio original falla”.

Segun Martinez® “Calidad es ofrecer al cliente aquello que espera de nosotros”.
Calidad es hacer las cosas tal como el cliente espera de manera regular. El Gnico

arbitro de si ofrecemos o no calidad es el propio cliente.

Expectativas del cliente

Los clientes se han vuelto muy exigentes, dado que pueden comprar productos y
servicios similares. Para lograr la fidelizacidn de los clientes, las empresas deben estar

atentas a sus expectativas y ofrecerles un beneficio superior al esperado.

Segln Rogers®® “Un producto se compra por lo que hara, no por lo que es.”
También indica que: “El servicio debe asegurar que el producto cumplira las

expectativas.”

La gestion de expectativas segun Parasuraman®’ se las diferencia entre: “Lo que el

cliente cree que va a recibir, y lo que el cliente quiere recibir.” Indica dos niveles

53 Real Academia Espafiola, Diccionario de la lengua espafiola, ¢Qué es servicio? En

http://buscon.rae.es/drael/SrvitConsulta?TIPO_BUS=3&LEMA=servicio, Vigésima segunda edicién,2009, (Acceso 5 Agosto 2011)

54 Leonard Berry, Un buen servicio ya no basta: cuatro principios del servicio excepcional al cliente, Bogotd, Editorial Norma, 2002, p.155.

55 Rafael Martinez y Vilanova Martinez, Gestion de la clientela: La manera de conseguir y retener clientes rentables, Madrid, Esic Editorial,

p.40.

56 Len Rogers, Marketing en la pequefia y mediana empresa, Madrid, Ediciones Piramide,1993,p.198,200.
57 Parasuraman,A.,V.A.Zeithmal, y L.L.,Berry, "A Conceptual Model of Service Quality and Its Implications for Future Research”, Journal
of Marketing,Fall,1985, citado por Josep Alet,1994, Op.Cit, p.101.
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de expectativas: El nivel deseado: “El que quiere recibir.” y el nivel adecuado: “El

nivel que se considera aceptable, una valoracién del nivel precedido.”

Entre estos niveles existe una zona de tolerancia, que indica “Cuanto mas

importante es la dimensién, menor es la zona de tolerancia”.

Las empresas deben dar a sus clientes un valor agregado que los haga sentir
diferenciados y Unicos. Segun Kotler®® el valor percibido por el cliente es “La
valoracién que hace el cliente de la diferencia entre todos los beneficios y costes

que obtiene de una oferta del mercado respecto a las ofertas de la competencia”.

Es sin lugar a dudas que las empresas deben de ofrecer servicios diferenciados con
mayores beneficios en relacion a la competencia para lograr el agrado del cliente en
el servicio o producto recibido. Un ejemplo de servicios agregados para sus clientes
es la empresa “Claro” que inicia sus operaciones comerciales en Ecuador en abril del
2011 dejando de lado la marca “Porta” y ofreciendo a sus clientes un valor
diferenciador en los servicios de telefonia movil, telefonia fija, internet,

constituyéndose un valor agregado entre sus clientes.

Una relacion valiosa con los clientes segun Lovelock®® “es aquella en la cual el
cliente encuentra un valor, debido a que los beneficios recibidos de la entrega

del servicio exceden considerablemente los costos asociados de obtenerlos.”

En ciertas ocasiones el cliente al encontrar un valor Gnico y diferenciador con en el
producto o servicio que le ofrezca mayores beneficios y que superen sus expectativas,

estara completamente dispuesto en pagar mas.

58 Philip Kotler y Gary Armstrong, Principios de Marketing, Op.Cit., p.15-16.

59 Christopher H. Lovelock, Mercadotecnia de Servicios, México, Prentice-Hall Hispanoamerica”,1997,p.196.
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Quejas del cliente

Para la Real Academia Espafiola®®, una queja es una “Expresion de dolor, pena o
sentimiento. Resentimiento, desazén”. Una queja dirigida por un cliente del
producto o servicio indica que sus expectativas sobre el mismo no estan satisfechas

con la calidad esperada.

Para Barlow®! una queja es “una declaracion relativa a las expectativas que no
han sido satisfechas. Es una oportunidad para que una organizacién pueda
satisfacer a un cliente insatisfecho, bien mejorando un servicio o rectificando el
fallo de un producto. Una queja es un regalo que el cliente entrega a la empresa.
A laempresale conviene abrir este paquete con mucho cuidado y ver lo que hay

dentro.”

También Barlow®? indica que “Los clientes que se toman su tiempo para protestar
siguen confiando en la organizacion, por lo que los que protestan estan

mostrando cierto grado de lealtad.”

Segun Rogers® “Una queja deberia tratarse como una emergencia: necesita

atencion inmediata al nivel en que se pueda arreglar.”

VALOR PERCIBIDO POR EL CLIENTE

Las empresas deben dar a sus clientes un valor agregado que los haga sentir
diferenciados y Unicos. Segin Kotler %, el valor percibido por el cliente es “La
valoracién que hace el cliente de ladiferencia entre todos los beneficios y costes

gue obtiene de una oferta del mercado respecto alas ofertas de la competencia”.

60 Real Academia Espafiola, Diccionario de la lengua espafiola, cQué es queja? En
http://buscon.rae.es/drael/SrvitConsulta?TIPO_BUS=3&LEMA=queja, Vigésima segunda edicién,2009, (Acceso 10 Agosto 2011)

61 Janelle Barlow y C. Moller, Una queja es un regalo, Ediciones Gestion 2000 S.A.,2004, p.20.

62 Ibid.,p.22.

63 Len Rogers, Marketing en la pequefia y mediana empresa, Op.Cit, p.200.

64 Philip Kotler y Gary Armstrong, Principios de Marketing, Op.Cit., p.15-16.
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Una relacion valiosa con los clientes segun Lovelock®® “es aquella en la cual el
cliente encuentra un valor, debido a que los beneficios recibidos de la entrega

del servicio exceden considerablemente los costos asociados de obtenerlos.”

En ciertas ocasiones el cliente al encontrar un valor unico y diferenciador con en el
producto o servicio que le ofrezca mayores beneficios y que superen sus expectativas,

estara completamente dispuesto en pagar mas.

DEFINICION DE SERVICIO AL CLIENTE

Segun el autor HUMBERTO SERNA GOMEZ (2006) define que:

El servicio al cliente es el conjunto de estrategias que una compafiia disefia para
satisfacer, mejor que sus competidores, las necesidades y expectativas de sus
clientes externos. De esta definicion deducimos que el servicio de atencion al cliente

es indispensable para el desarrollo de una empresa.

Caracteristicas del servicio al cliente

En relacién a este punto, Humberto Serna Gomez (2006) afirma que:

1. Es Intangible, no se puede percibir con los sentidos.

2. Es Perecedero, Se produce y consume instantdneamente.

3. Es Continuo, quien lo produce es a su vez el proveedor del servicio
4. Es Integral, todos los colaboradores forman parte de ella.

5. La Oferta del servicio, prometer y cumplir.

6. El Foco del servicio, satisfaccion plena del cliente.

7. El Valor agregado, plus al producto.

85 Christopher H. Lovelock, Mercadotecnia de Servicios, México, Prentice-Hall Hispanoamerica”,1997,p.196.
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Para este punto tenemos que Humberto Serna Gomez (2006) afirma que:
Todas las empresas que manejan el concepto de servicio al cliente tienen las

siguientes caracteristicas:

a) Conocen a profundidad a sus clientes, tienen, de ellos, bases de datos

confiables y manejan sus perfiles.

b) Realizan investigaciones permanentemente y sistematica sobre el cliente,

sus necesidades y sus niveles de satisfaccion: auditoria del servicio.
c) Tienen una estrategia, un sistema de servicio a sus clientes.
d) Hacen seguimiento permanentemente de los niveles de satisfaccion.

e) Toman acciones reales de mejoramiento frente a las necesidades vy

expectativas de sus clientes, expresadas en los indices de satisfaccion.

f) Participan sistematicamente a sus clientes internos sobre los niveles de

satisfaccion de los clientes externos.

g) Disefian estrategias de mercadeo interno y venta interna que genera la
participacion de los clientes internos en la prestacion de un servicio de

excelencia, partiendo de la satisfaccién y compromiso de sus colaboradores.

El servicio al cliente externo hay que venderlo primero dentro y después fuera.
Estrategia del mercadeo que no se gana a dentro con los colaboradores, no se gana

afuera.

Los elementos enunciados son el contexto dentro del cual se presentaran la
metodologia para analizar la auditoria del servicio, con empresas industriales y de

servicios. 66

66 http://importacionesan.blogspot.com/2011/05/marco-teorico.html
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2.2 MARCO LEGAL

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR
Ano 2011
Seccion Novena
Personas usuarias y consumidoras

Art. 52. En este articulo las personas tienen derecho a disponer de los bienes y
servicios de O6ptima calidad y pueden elegirlo con toda libertad, asi como una

informacion precisa no engafosa sobre el contenido y caracteristicas.

Art. 53. Las empresas, organizaciones y instituciones que presten servicios publicos
deben incorporar sistemas sobre la medicibn de satisfaccion de las personas

consumidoras y usuarias, ponen en practica el sistema de atencion y reparacion.

Art. 54. Aqui las personas o entidades que prestan servicios publicos o que produzcan
o comercialicen los bienes de consumo, seran responsable civil y penal por la

deficiencia en la prestacion del servicio, por la calidad defectuosa del producto.

Art. 55. En este articulo las personas consumidoras podran constituir en asociaciones

gue promuevan la informacién y educaciéon sobre sus derechos.

Para poder realizar el ejercicio de este u otros derechos, nadie podra ser obligado

asociarse.
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LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR (2000)

“Art. 2.- Definiciones. - Para efectos de la presente Ley, se entendera por:

Anunciante. - Aquel proveedor de bien eso de servicios que ha encargado la difusion
publica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacion referida a sus

productos o servicios.

Consumidor. - Toda persona natural o juridica que, como destinatario final, adquiera,

utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello.

Cuando la presente Ley mencione al consumidor, dicha denominacion incluira al

usuario.

Derecho de Devolucién. - Facultad del consumidor para devolver o cambiar un bien
0 servicio, en los plazos previstos en esta Ley, cuando no se encuentra satisfecho o
no cumple sus expectativas, siempre que la venta del bien o servicio no haya sido
hecha directamente, sino por correo, catalogo, teléfono, internet, u otros medios

similares.

Especulacién.- Practica comercial ilicita que consiste en el aprovechamiento de una
necesidad del mercado para elevar artificiosamente los precios, sea mediante el
ocultamiento de bienes o servicios, o acuerdos de restriccion de ventas entre
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 inflacién, de precios al

productor o de precios al consumidor.

Informacion Basica Comercial. - Consiste en los datos, instructivos, antecedentes,
indicaciones o contraindicaciones que el proveedor debe suministrar obligatoriamente

al consumidor, al momento de efectuar la oferta del bien o prestacion del servicio.
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Oferta. - Préactica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios que

efectla el proveedor al consumidor.

Proveedor. - Toda persona natural o juridica de caracter publico o privado que
desarrolle actividades de produccion, 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 o0 servicios para integrarlos a procesos de produccion o
transformacién, asi como a quienes presten servicios publicos por delegacién o

concesion.

Publicidad. - La comunicacién comercial o propaganda que el proveedor dirige al
consumidor por cualquier medio idoneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o
contratar un bien o servicio. Para el efecto la informacion debera respetar los valores
de identidad nacional y los principios fundamentales sobre seguridad personal y

colectiva.

Publicidad Abusiva. - Toda modalidad de informacion 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 informacion o

comunicacién comercial que incluya mensajes subliminales.

Publicidad Engafosa. - 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 omision

de datos esenciales del producto, induzca a engafo, error o confusion al consumidor.
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“DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Art. 4.- Derechos del consumidor. - Son derechos fundamentales del consumidor, a
mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o
convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y

costumbre mercantil, los siguientes:
Todo consumidor tiene derecho a:

v Laproteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y servicios;

v" Que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios competitivos,
de calidad, y a elegirlos con libertad;

v Recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

v' Lainformacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes y
servicios ofrecidos en el mercado;

v" Que en las empresas o0 establecimientos se mantenga un libro de reclamos que
estard a disposicion del consumidor, en el que se podra anotar el reclamo

correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado.

Art. 5.- Obligaciones del consumidor. - Son obligaciones de los consumidores

v' Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios;

v Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o
servicios que puedan resultar peligrosos en ese sentido;

v Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los
demas, por el consumo de bienes o servicios licitos; y,

v Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y

servicios a consumirse.
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2.3 MARCO CONCEPTUAL

Estrategia empresarial: Es uno de los campos de estudio que mayor interés ha

despertado, tanto en el mundo académico como en el mundo de los negocios.®’

Inversiones: Es el acto mediante el cual se invierten ciertos bienes con el &nimo de

obtener unos ingresos o rentas a lo largo del tiempo.%®

Mercado: Conjunto de actividades comerciales o acuerdos de intercambio de bienes

0 servicios entre individuos o asociaciones de individuos. 6°

Necesidades: Sensaciones de carencia, propias de los seres humanos y que se

encuentran estrechamente unidas a un deseo de satisfaccion de las mismas.”®

Planificacién: Es el proceso metddico disefiado para obtener un objetivo

determinado. "1

Cliente: es sin6nimo de comprador o de consumidor y se los clasifica en activos e
inactivos, de compra frecuente u ocasional, de alto o bajo volumen de compra,

satisfecho o insatisfecho, y segln si son potenciales.”?

67 MANSO, Francisco: Diccionario enciclopédico de estrategia empresarial, Ediciones Diaz de
Santos, Madrid, 2003.

68 ARBONES, Eduardo: Ingenieria Econémica, Marcombo, 1989.

69 FERNANDEZ, Ricardo: Segmentacion de mercados, Cengage Learning Editores, 2002.
70 http://www.definicionabc.com/general/necesidad.php

71 CASTRO, Luis y RESTREPO, Olga: Planificacion del Desarrollo, Bogota, 2001.

72 http://www.definicionabc.com/general/cliente.php
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Atencion al cliente: servicio que prestan las empresas a sus clientes para manifestar

inquietudes, sugerencias sobre algln producto o servicio determinado.”

Competitividad: Capacidad que tiene una empresa para obtener rentabilidad en el

mercado en relaciéon con sus competidores.’

Consumidor Potencial: Personas, empresas u organizaciones que aun no realizan

compras a una cierta compafiia, pero son considerados como posibles clientes.”

Merchandising: es el producto que representa el elemento licenciado o que utiliza
imagenes sujetas a licencia con el objetivo de que la atraccion que genera la marca o

el personaje en cuestion impulse las ventas.”®

Oferta: Conjunto de bienes y servicios que se ofrecen en el mercado en un momento

determinado.”’

Estrategia: Es el conjunto d acciones que se implementaran en un contexto

determinado con el objetivo de lograr el fin propuesto. 8

Marketing: Termino ingles que traducido al castellano significa mercadeo o

mercadotecnia. Disciplina dedicada al andlisis de mercado y de los consumidores.”

3 http://www.definicionabc.com/economia/atencion-al-cliente.php

7 http://www.banrepcultural.org/blaavirtual/economia/industrilatina/246.htm

7 http://definicion.de/cliente-potencial/

76 http://definicion.de/merchandising/

7 http://www.banrepcultural.org/blaavirtual/ayudadetareas/economia/oferta_y_demanda

78 http://www.definicionabc.com/general/estrategia.php

79 http://definicion.de/marketing/
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Precio: Es el valor en dinero en que se estima el costo de algo, sea un producto, bien

o servicio. Como tal, proviene del latin pretium, que significa ‘precio’, ‘recompensa’.&’

Satisfaccion: Accion que responde a una queja o sugerencia contraria.®!

Posicionamiento: Percepcién mental de un cliente tiene sobre una marca.??

Ventas: Es un proceso organizado orientado a potenciar la relacion vendedor/cliente

con el fin persuadirle para obtener los productos de la empresa.®

Proveedores: puede ser una persona o una empresa que abastece a otras empresas
con existencias (articulos), los cuales seran transformados para venderlos

posteriormente o directamente se compran para su venta.?

Demanda: Conjunto de bienes y servicios que las personas compradoras estan

dispuestas a lograr en unas condiciones establecidas y en una etapa establecida®.

Implementacion: Poner en funcionamiento, aplicar los métodos y medidas

necesarios para llevar algo a cabo.8¢

80 http://www.significados.com/precio/

81 http://definicion.de/satisfaccion/
82https://fbusiness.wordpress.com/2008/01/05/el-concepto-de-posicionamiento-en-las-empresas-y-estrategias-para-su-desarrollo/
83 http://www.rivassanti.net/curso-ventas/definicion-de-venta.php

84 https://debitoor.es/glosario/definicion-proveedor

85 http://www.banrepcultural.org/blaavirtual/ayudadetareas/economia/oferta_y_demanda

86 http://www.wordreference.com/definicion/implementar
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Innovacion: Se refiere a aquel cambio que introduce alguna novedad o varias en un

ambito, un contexto o producto.®’

Stock: Se refiere a la cantidad de bienes o productos que dispone una organizacion

o un individuo en un determinado momento para el cumplimiento de ciertos objetivos.&

2.4 HIPOTESIS Y VARIABLES

2.4.1 Hipotesis general

Las estrategias de marketing inciden en el incremento de los clientes de la pafialera

Pototin.

2.4.2 Hipotesis particular

HP1. La aplicacion de estrategias de precio incide en el incremento de los clientes de

la pafalera Pototin.

HP2. Las aplicaciones de planes estratégicos inciden en el incremento de los clientes

de la pafalera Pototin.

HP3. La aplicacion de estrategias de publicidad incide en el incremento de los clientes

de la pafnalera Pototin.

87 http://www.definicionabc.com/general/innovacion.php

88 http://definicion.de/stock/
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HP4. La aplicacion de estrategias de productos incide en el incremento de los clientes
de la panalera Pototin.

2.4.3 Declaracion de variables

Variable Independiente

« Estrategias de marketing

« Estrategias de precio

% Planes estratégicos

+ Estrategias de publicidad

+ Estrategias de producto

Variable Dependiente

+ Incremento de Clientes
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2.4.4 Operacionalizacion de las variables

Cuadro 2. Operacionalizacion de las variables.

INDEPENDIENTE

Variable

Definicion

Indicador

Técnicas

Estrategias

marketing

de

Son técnicas que se utilizan

para lograr posicionarse vy

vender sus productos.

Planes de Marketing

Encuestas

Observacion

Entrevista
Estrategias de precio | Métodos que las empresas | Reportes de ventas Encuestas
usan para asignar precios a .
sus productos y servicios. Entrevista
Planes estratégicos Herramientas que recoge lo | Plan de la empresa Encuestas
gue la organizaciébn quiere .
conseguir para cumplir su Entrevista
mision y alcanzar su propia
vision.
Estrategias de | Programas de accion que | Impacto visual Encuestas
L vender rmin
publicidad ayuda a vender dete | ados Enfrevista
productos a los consumidores.
Estrategias de | Aspectos de gran importancia | Nivel de calidad brindada Encuestas
para los altos directivos de la _
producto Entrevista

organizacion.
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DEPENDIENTE

Variable Definicion Indicador Técnicas

Incremento de | Atraer a nuestro negocio | Portafolio de clientes Encuestas

clientes clientes a que realicen una )
Entrevista

compra.
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

3.1 TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION Y SU PERSPECTIVA GENERAL.

Investigacion Exploratoria: Es un disefio de investigacion cuyo objetivo principal es
reunir datos preliminares que arrojan luz y entendimiento sobre la verdadera
naturaleza del problema que enfrenta el investigador, asi como descubrir nuevas ideas
o0 situaciones. Se caracteriza en que la informacion requerida es definida libremente,

el proceso de investigacion es flexible, versatil y sin estructura.8?

Se utilizara este tipo de investigacion debido a que nuestro objeto de estudio no ha
sido estudiado a profundidad en el Cantén Naranijito, por lo tanto, se debe realizar una

exploracion de la informacion de la pafalera.

Investigacion Descriptiva: Se orienta a describir tal o cual fenémeno o problema, es
decir explicar el como se manifiesta determinado fenémeno. Los estudios de caracter
descriptivo, buscan especificar las propiedades importantes del objeto de
investigacion. Miden o evallan diversos aspectos, dimensiones o componentes del
Fendmeno a Investigar. Ademas, selecciona una serie de aspectos y luego los mide

independientemente para asi describir lo que se investiga.®®

Este tipo de investigacion se lo considera debido a que se relaciona las variables que

rodean al problema central de nuestro estudio.

89 Dominguez, 2011.

90 Centty Villafuerte, 2006.
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Investigacion de Campo: Entendida como el andlisis sistematico de problemas en la
realidad, con el propésito bien sea de describirlos, interpretarlos, entender su
naturaleza y factores constituyentes, explicar sus causas, y efectos, o predecir su
ocurrencia, haciendo uso de métodos caracteristicos de cualquiera de los paradigmas
o enfoques de investigacion conocidos o en desarrollo. Otra caracteristica de la
investigacion de campo es que los datos de interés son recogidos en forma directa de

la realidad.®t

Se realiza esta investigacion de campo a través de la aplicacion de herramientas tales

como la encuestay la entrevista, asi mediremos los niveles de interés de la poblacion.

Investigacion de mercado: Es la recopilacion, registro y analisis Sistematico de
datos relacionados con problemas del mercado de bienes y servicios. Este método
ayuda a saber cuales son los gustos y preferencias de los clientes potenciales, asi
como su ubicacion, clase social, educacion y ocupacion, entre otros aspectos, podra

ofrecer los productos que ellos desean a un precio adecuado-?

Esta investigacion se lo llevara a cabo mediante el desarrollo de la encuesta, por

medio de esta se podra medir el nivel de aceptacién de nuestro mercado.

Investigacion Explicativa: Cuando en una investigacion el investigador se plantea
como objetivos estudiar el porqué de las cosas, hechos, fendmenos o situaciones; a
estas investigaciones se les denomina explicativa. En este tipo de investigacion se

analizan causas y efectos de la relacion entre variables.®?

Esta investigacion se desarrollara en el momento en que se realice la interpretacion

de resultados que hayamos obtenido mediante la encuesta.

91 Martinez, 2010.

92 Zikmund, 1998.

93 Mohammad Naghi, 2005.
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3.2 LA POBLACION Y LA MUESTRA
3.1.1 Caracteristicas de la poblacion

La presente investigacion se realiza en el canton Naranjito y poblacion objeto de
estudio en esta investigacién esta dirigida tanto a los consumidores como a los

empleados.

Poblaciéon 1.- Consumidores del cantén Naranjito segun INEC en el 2010, donde el
resultado de la poblacion econémicamente activa entre 28 y 65 afos es de 37.186

habitantes.

Poblacién 2.- Cliente interno de la pafialera Pototin, para obtener este dato se acudi6
al propietario de la pafalera, por lo tanto, la poblacién es de 4 personas, considerando
que 1 es de manera indirecta y en dias especificos.

3.1.2 Delimitacion de la poblacién

La poblacién de estudio estara limitada a continuacion se establece la limitacion:

Poblacion 1. Consumidores Naranjitefio.

Delimitacion Geogréafica:
Pais: Ecuador

Region: Costa

Provincia: Guayas

Canton: Naranjito

Zona: Urbana

Delimitacion Geogréafica:
Género: Masculino y femenino
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Edad: 16 a 48 a mas

Clase social: Baja, Media, Media alta.

Poblacién 2.- Colaboradores de la pafialera Pototin.

Delimitacion Geogréfica:
Pais: Ecuador

Region: Costa

Provincia: Guayas
Cantdn: Naranjito

Zona: Urbana
Delimitacion Demogréfica:

Género: Masculino y femenino

3.1.3 Tipo de muestra

El tipo de muestra que vamos a utilizar para la investigacion es no probabilistico
debido a la seleccidn de criterios, asi como los encuestados seran seleccionados

aleatoriamente.
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3.1.4 Tamaifo de la muestra

La poblacion es finita ya que se conoce su tamafio, asi que se aplicara la siguiente

formula:

Donde:

n: representa el tamafio de la muestra

N: representa el tamafio de la poblacion

P: representa la posibilidad que ocurra un evento, que se valora p= 0,5.

Q: representa la posibilidad de no ocurrencia de un evento, que se valora q= 0,5
E: error, se considera el 5%; E= 0,05.

Z: nivel de confianza, que para el 95%, Z= 1,96.

n= Npq
(N-1)E* + pq
zZ
n= 37186(0,5)(0,5)
(37186-1)(0,05)>+ (0,5)(0,5)
(1,96)*
n= 380 encuestados

Dado el resultado de la formula tenemos 380 personas que seran encuestadas de la

poblacion econdmicamente activa del cantén Naranjito.

Poblacion 2;

La poblacion es finita se conoce su tamafio. En este caso como la poblacion es menor

a 100 se aplica la encuesta a toda la poblacion.
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3.1.5 Proceso de seleccioén

La metodologia para comprender de manera clara y eficiente del hecho para

determinar su inicio y asi proponer solucién del mismo.

Se realizara la seleccion de datos con porcentajes equitativos para determinar el nivel

de aceptacion.
3.3 LOS METODOS Y LAS TECNICAS
3.3.1 Métodos teodricos

Inductivo — Deductivo: La induccion es un modo de razonar que nos lleva de lo
particular a lo general, es decir de una parte a un todo, mientras que la deduccion es
un tipo de razonamiento que nos lleva de lo general a lo particular; es decir de lo
complejo a lo simple. La induccién y la deduccién no son formas diferentes de

razonamiento, ambas son formas de inferencia.

El proceso de inferencia inductiva consiste en exhibir la manera como los hechos

particulares (variables) estan conectados a un todo.%

Por medio de este método involucramos al problema a través de induccion, y

deduccion para asi establecer una mejor alternativa de solucion.

3.3.2 Métodos empiricos
El método empirico que utilizaremos es:

Observacién: es una técnica de investigacion que consiste en observar personas,
fendbmenos, hechos, casos, objetos, acciones, situaciones, etc., con el fin de obtener

determinada informacién necesaria para una investigacion.%®

Se puede apreciar mediante este método las causas del problema que este ha

generado en el segmento de la poblacion a la que se dirige nuestro proyecto.

94 (Planeacion Estratégica, 2009)

95 (Crece Negocios)
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3.3.3 Técnicas e instrumentos

La encuesta. - Una encuesta es un estudio observacional en el cual el investigador
busca recaudar datos de informacion por medio de un cuestionario predisefiado, y no
modifica el entorno ni controla el proceso que esta en observacion (como si lo hace
en un experimento). Los datos se obtienen a partir de realizar un conjunto de
preguntas normalizadas dirigidas a una muestra representativa o al conjunto total de

la poblacién estadistica en estudio.®

Con los resultados de la encuesta se podra determinar aspectos cuantitativos de la
investigacion a través de los mismos podremos interpretar el nivel de aceptacion del

proyecto.

La entrevista. - La entrevista es una técnica para obtener datos que consisten en un
dialogo entre dos personas: El entrevistador "investigador" y el entrevistado; se realiza
con el fin de obtener informacién de parte de este, que es, por lo general, una persona

entendida en la materia de la investigacion.®’

La entrevista, estara dirigida a los colaboradores de la pafalera, ya que por medio de
la respuesta que nos brinden se podra obtener una informacion que resulte valiosa

para comprender el problema de estudio.

3.4 PROCESAMIENTO ESTADISTICO DE LA INFOMACION

Para el procesamiento de los datos obtenidos utilizaremos la herramienta informatica
de Excel, que es un software desarrollado para realizar calculos matematicos,
administrativos, financieros que permite organizar y distribuir los datos de una manera

ordenada.

Se emplearan tablas estadisticas que resuman los datos obtenidos, ademas de su
representacion grafica para de esta manera facilitar la comprension y el analisis de los

resultados.

96 (Johnson & Kuby, 2004)

97 (Castro, 2009)

68



CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

Para realizar el andlisis de las encuestas se debe ordenar y procesar la informacion
recolectada mediante un programa de estadistica para representarlas en graficos
distintos, cada pregunta tendrd su detalle y analisis, los porcentajes obtenidos
mediante calculos mostraran si incide o no en el problema. Se determinara de qué
manera incide las estrategias de marketing en el incremento de los clientes de la

pafalera Pototin, con las encuestas realizadas podemos demostrar dicho efecto.

La entrevista fue dirigida a colaboradores de la pafialera, luego se procedi6 a la
encuesta a los clientes y colaboradores aleatoriamente para tener informacion que

ayude en la investigacion.

Es necesario que la pafalera Pototin ubicada en el cantén Naranjito en la actualidad
implemente estrategias de marketing para mantenerse en el mercado utilizandola

como herramienta idénea.

Se debe analizar aspectos internos y externos ademas del poder de negociacién y su

rivalidad en el mercado.
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Resultado de la encuesta realizada a los clientes de la pafalera Pototin del

cantén Naranjito.
Pregunta 1
1.- Entre que rango se encuentra su edad:

Cuadro 3. Rango de edad

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA |PORCENTAJE
a.- 16- 24 126 33%
b.- 25-33 105 28%
c.- 34 -47 89 23%
d.- 48 a mas 60 16%
TOTAL 380 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la pafialera Pototin del cantdn Naranijito.
Elaborado por: Deysi Contreras.

Grafico 1. Rango de edad

Wa.-16-24
Hb.- 25-33
mc.-34-47

d.- 48 a mas

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la pafialera Pototin del cantén Naranijito.
Elaborado por: Deysi Contreras

Anélisis de Datos
De las 380 personas encuestadas que compran en la pafialera Pototin del canton
Naranijito el 33% de los encuestados tienen a un rango de edad entre los 16 y 24 afios,

mientras el 28% tienen un rango de edad entre los 25 y 33 afios, con estos datos nos

refleja que la mayor cantidad de compradores tienen una edad de 16 a 33 afios.

70



Pregunta 2

2.- Sexo

Cuadro 4. Sexo

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Femenino 225 59%
Masculino 155 41%
TOTAL 380 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la pafalera Pototin del cantén Naranijito.

Elaborado por: Deysi Contreras.

Grafico 2. Sexo

B Femenino

B Masculino

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la pafialera Pototin del canton Naranijito.
Elaborado por: Deysi Contreras.

Analisis de Datos

De las 380 personas encuestadas el 59% de las personas son de sexo femenino, es

decir la mayoria de clientes son mujeres que buscan realizar sus compras en la
pafalera.
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Pregunta 3

3.- Ocupacion:

Cuadro 5. Ocupacion

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Empleado 184 48%
Estudiante 45 12%
Ama de casa 145 38%
Otros 6 2%
TOTAL 380 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la pafialera Pototin del cantdn Naranijito.

Elaborado por: Deysi Contreras.

Grafico 3. Ocupacién

Ama de casa
38%

Empleado
48%

Estudiante
12%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la pafialera Pototin del cantdn Naranijito.

Anédlisis de Datos

De las 380 personas encuestadas que realizan sus compras en la pafalera Pototin
del cantén Naranijito el 48% son empleados mientras que el 38% son amas de casa.
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Elaborado por: Deysi Contreras.




Pregunta 4

4.- A través de que medio publicitario conocié usted la existencia de la pafalera

Pototin:

Cuadro 6. Medio publicitario por el que conocid la existencia de la pafialera Pototin.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE
TV 0 0%
Radio 98 26%
Prensa Escrita 0 0%
Hojas Volantes 282 74%
TOTAL 380 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la pafialera Pototin del canton Naraniito.
Elaborado por: Deysi Contreras.

Grafico 4. Medio publicitario por el que conocié la existencia de la pafalera Pototin.

Fuente:

mTV

B Radio

Prensa Escrita

Hojas volantes

Encuesta realizada a los clientes de la pafialera Pototin del canton Naranjito.
Elaborado por: Deysi Contreras.

Andlisis de Datos
De las 380 personas encuestadas 98 que representan el 26% nos indican que
conocieron la existencia de la pafialera por medio de Radio, 282 personas que

representan el 74% conocieron de la existencia de la pafalera Pototin por medio de
hojas volantes.
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Pregunta 5

5.- ¢,Con que frecuencia visita la pafialera Pototin?

Cuadro 7. Frecuencia de visitas en la pafalera Pototin

ALTERNATIVAS FRECUENCIA |PORCENTAJE
1-3 veces al mes 210 55%
4-6 Veces al mes 97 26%
Mas de 6 veces 73 19%
TOTAL 380 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la pafalera Pototin del cantén Naranijito.
Elaborado por: Deysi Contreras.

Grafico 5. Frecuencia de visitas en la pafialera Pototin

M 1-3 veces al mes
4-6 Veces al mes

Mas de 6 veces

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la pafialera Pototin del canton Naranijito.

Elaborado por: Deysi Contreras.

Anédlisis de Datos

De las 380 personas encuestadas el 55% de los clientes visitan la pafalera de 1 a 3

veces al mes, mientras que el 26% de los clientes visita la pafialera de 4 a 6 veces al
mes.
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Pregunta 6
6.- ¢ Cuales son las razones por las cuales usted prefiere a la pafialera Pototin?

Cuadro 8. Razones por las que prefiere a la pafalera Pototin.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA |PORCENTAIJE

Precios 202 53%
Atencidn al cliente 24 6%
Promociones 98 26%
Variedad de Productos 56 15%
TOTAL 380 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la pafialera Pototin del cantdn Naranijito.

Elaborado por: Deysi Contreras.

Grafico 6. Razones por las que prefiere a la pafialera Pototin.

Fuente:

Encuesta

realizada

alos reetes clientes
dela B Atencion al cliente pafalera
Pototin ® Promociones del
canton Variedad de Productos Naranjito.

Elaborado por: Deysi Contreras.
Analisis de Datos

De las 380 personas encuestadas 202 personas que representan el 53% nos indican
la razén por la cual prefieren comprar en la pafialera es por sus precios, mientras que
98 personas que representan el 26% nos dicen la razon por la que prefieren comprar

en la pafalera Pototin es por sus promociones.
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Pregunta 7.

7.- ¢ Califique la calidad de la atencion que recibio en la pafialera Pototin?

Cuadro 9. Calidad de atencion que recibio en la pafialera Pototin.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA |PORCENTAJE
Excelente 98 26%
Muy Bueno 189 50%
Bueno 92 24%
Malo 1 0%
TOTAL 380 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la pafialera Pototin del canton Naranijito.

Elaborado por: Deysi Contreras.

Grafico 7. Calidad de atencion que recibio en la pafialera Pototin.

M Excelente

Muy Bueno

B Bueno

H Malo

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la pafialera Pototin del canton Naranijito.

Elaborado por: Deysi Contreras.
Anélisis de Datos

De las 380 personas encuestadas tenemos que 98 personas que representan el 26%
nos indica que la atencion es excelente, mientras que 189 personas que representan
un 50% nos dice que la atencién es muy buena, 92 personas que representa el 24%
nos indica que la atencidon es buena, de manera que si puede satisfacer las

necesidades de los clientes.
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Pregunta 8.

8.- Del tiempo que visita ha escuchado de alguna promocién en la pafalera Pototin:

Cuadro 10. Ha escuchado de Promociones en la pafialera Pototin

ALTERNATIVAS FRECUENCIA |PORCENTAJE
Ninguna 6 2%
Pocas 218 57%
Muchas 156 41%
TOTAL 380 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la pafialera Pototin del cantén Naranijito.
Elaborado por: Deysi Contreras.

Grafico 8. Ha escuchado de Promociones en la pafialera Pototin

® Ninguna
M Pocas

B Muchas

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la pafialera Pototin del canton Naranijito.

Elaborado por: Deysi Contreras.

Analisis de Datos

De las 380 personas encuestadas 218 personas que representan el 57% nos indica
que ha escuchado poca sobre promociones de productos que ofrece la pafhalera,
mientras que 156 personas que representan el 41% nos dice que han escuchado
muchas promociones de la pafialera Pototin del cantén Naranijito.
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Pregunta 9.
9.- ¢, Como se entera de los productos y promociones que brinda la pafalera Pototin?

Cuadro 11. Manera por la que se entera de los productos y promociones de la
pafalera Pototin.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA |PORCENTAJE
Por los Amigos 34 9%
Familiares 67 18%
Por medio de hojas

volantes 167 44%
Letreros fuera del local 112 29%
TOTAL 380 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la pafialera Pototin del cantdn Naranijito.

Elaborado por: Deysi Contreras.

Grafico 9. Manera por la que se entera de los productos y promociones de la
pafalera Pototin.

Fuente:

M Por los Amigos
M Familiares
H Por medio de hojas volantes

Letreros fuera del local

Encuesta realizada a los clientes de la pafialera Pototin del canton Naranijito.
Elaborado por: Deysi Contreras.

Analisis de Datos

De las 380 personas encuestadas 112 personas gue representan el 29% nos indica
gue se enteran de los productos y promociones por medio de letreros fuera del local,
mientras que 167 personas que representan el 44% nos dice se enteran delos

productos y promociones por medio de volantes que se dan afuera del establecimiento
comercial.
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Pregunta 10.

10.- Considera usted que si la pafialera Pototin aumentara la publicidad incrementaran

su captacioén de clientes.

Cuadro 12. Si aumentara la publicidad se incrementara la captacion de clientes.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA |PORCENTAJE
Poco 54 14%
Seguira lgual 24 6%
Algo 92 24%
Mucho 210 55%
TOTAL 380 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la pafialera Pototin del canton Naraniito.
Elaborado por: Deysi Contreras.

Grafico 10. Si aumentara la publicidad se incrementard la captacion de clientes.

M Poco

W Seguira lgual
55% Algo

Mucho

Fuente: Encuesta realizada a los clientes de la pafialera Pototin del

canton Naranijito.
Elaborado por: Deysi Contreras.

Anélisis de Datos.

De las 380 personas encuestadas 92 personas que representan el 24% manifiesta
que si se aumentara publicidad de la pafalera Pototin incrementaria en algo la

captacion de clientes, 210 personas que representan el 55% indicaron que la
captaciéon incrementaria mucho.
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Resultado de la encuesta realizada a los colaboradores de la pafialera Pototin
del canton Naranjito.

Pregunta 1

1. Segun su criterio califique lo siguiente: La pafalera Pototin desconoce sobre

marketing estratégico.

Cuadro 13 Desconocimiento sobre marketing estratégico

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAIJE

Muy de acuerdo 0%
50%
25%
25%

100%

De acuerdo
Indeciso

En desacuerdo
TOTAL

H|- (RN |O

Fuente: Encuesta realizada a los colaboradores de la pafialera Pototin del cantén Naranijito.
Elaborado por: Deysi Contreras.

Grafico 11. Desconocimiento sobre marketing estratégico.

B Muy de acuerdo
M De acuerdo
® Indeciso

En desacuerdo

Fuente: Encuesta realizada a los colaboradores de la pafialera Pototin del cantdn Naranijito.
Elaborado por: Deysi Contreras.

Analisis de datos

De las 4 personas encuestadas 2 personas que representas el 50% manifiestan que
estan de acuerdo que la pafalera desconoce sobre el marketing estratégico.
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Pregunta 2

2. Segun su criterio califique lo siguiente: La pafialera Pototin necesita

implementar estrategias de marketing para aumentar sus ventas.

Cuadro 14. Implementacion de estrategias de marketing.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAIJE

Muy de acuerdo 2 50%
De acuerdo 1 25%
Indeciso 1 25%
En desacuerdo 0 0%
TOTAL 4 100%

Fuente: Encuesta realizada a los colaboradores de la pafialera Pototin del cantén Naranijito.

Elaborado por: Deysi Contreras.

Grafico 12. Implementacion de estrategias de marketing.

B Muy de acuerdo
m De acuerdo
® Indeciso

En desacuerdo

Fuente: Encuesta realizada a los colaboradores de la pafialera Pototin del cantdn Naranjito.

Elaborado por: Deysi Contreras.

Analisis de datos

De las personas encuestadas 2 que representan el 50% manifiestan estan muy de
acuerdo que la pafalera necesita implementar estrategias de marketing para

aumentar sus ventas.
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Pregunta 3

3. Cree usted que al implementar estrategias de precio aumentara las ventas de
la pafalera.

Cuadro 15.Implementacion de estrategias de precio

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAIJE

Muy de acuerdo 1 25%
De acuerdo 2 50%
Indeciso 1 25%
En desacuerdo 0 0%
TOTAL 4 100%

Fuente: Encuesta realizada a los colaboradores de la pafialera Pototin del cantdn Naranjito.
Elaborado por: Deysi Contreras.

Grafico 13. Implementacién de estrategias de precio

B Muy de acuerdo
m De acuerdo
M Indeciso

En desacuerdo

Fuente: Encuesta realizada a los colaboradores de la pafialera Pototin del canton Naranijito.
Elaborado por: Deysi Contreras.

Analisis de datos
De las personas encuestadas 2 que representan el 50% manifiesta que estan de

acuerdo que el implementar estrategias de precio aumentard las ventas de la
pafalera.
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Pregunta 4
4. Considera usted que si se incrementa la publicidad aumentara la clientela.

Cuadro 16.Incremento de publicidad.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAIE

Muy de acuerdo 3 75%
De acuerdo 1 25%
Indeciso 0 0%
En desacuerdo 0 0%
TOTAL 4 100%

Fuente: Encuesta realizada a los colaboradores de la pafialera Pototin del cantén Naranijito.
Elaborado por: Deysi Contreras.

Grafico 14. Incremento de publicidad.

B Muy de acuerdo
M De acuerdo
M Indeciso

En desacuerdo

Fuente: Encuesta realizada a los colaboradores de la pafialera Pototin del canton Naranijito.
Elaborado por: Deysi Contreras.

Analisis de datos

De las personas encuestadas 3 que representan el 75% manifiestan que estan muy
de acuerdo que si se incrementa publicidad aumentara la clientela.
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Pregunta 5

5. Cree usted que al aumentar la concurrencia de clientes en la pafalera Pototin

aumentara las posibilidades de ventas.

Cuadro 17. Concurrencia de clientes.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAIE

Muy de acuerdo 3 75%
De acuerdo 1 25%
Indeciso 0 0%
En desacuerdo 0 0%
TOTAL 4 100%

Fuente: Encuesta realizada a los colaboradores de la pafialera Pototin del cantdn Naranjito.
Elaborado por: Deysi Contreras.

Grafico 15. Concurrencia de clientes.

B Muy de acuerdo
M De acuerdo
M Indeciso

En desacuerdo

Fuente: Encuesta realizada a los colaboradores de la pafialera Pototin del canton Naranijito.
Elaborado por: Deysi Contreras.

Anédlisis de datos
De las personas encuestadas 3 que representa el 75% manifiestan que estan muy de

acuerdo que al aumentar la concurrencia de clientes en la pafialera Pototin aumentara

las posibilidades de ventas.
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Pregunta 6
6. Usted esta de acuerdo que la visibilidad de los productos es la adecuada.

Cuadro 18.Visibilidad de productos.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAIE

Muy de acuerdo 0 0%
De acuerdo 1 25%
Indeciso 2 50%
En desacuerdo 1 25%
TOTAL 4 100%

Fuente: Encuesta realizada a los colaboradores de la pafialera Pototin del cantdn Naranjito.

Elaborado por: Deysi Contreras.

Grafico 16. Visibilidad de productos.

B Muy de acuerdo
M De acuerdo
M Indeciso

En desacuerdo

Fuente: Encuesta realizada a los colaboradores de la pafialera Pototin del canton Naranijito.
Elaborado por: Deysi Contreras.

Analisis de datos

De las personas encuestadas 2 que representa el 50% manifiestan que se encuentran
indeciso en que la visibilidad de los productos es la adecuada.
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Pregunta 7

7. Del tiempo que trabaja en la pafalera, considera que las promociones y ofertas

que se presentan a los clientes son llamativas.

Cuadro 19. Promociones y ofertas.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAIJE

Muy de acuerdo 1 25%
De acuerdo 2 50%
Indeciso 0 0%
En desacuerdo 1 25%
TOTAL 4 100%

Fuente: Encuesta realizada a los colaboradores de la pafialera Pototin del cantén Naranijito.

Elaborado por: Deysi Contreras.

Grafico 17. Promociones y ofertas.

B Muy de acuerdo
H De acuerdo
M Indeciso

En desacuerdo

Fuente: Encuesta realizada a los colaboradores de la pafialera Pototin del canton Naranijito.

Elaborado por: Deysi Contreras.
Andlisis de datos

De las personas encuestadas 2 que representa el 50% manifiesta que estan de

acuerdo que las promociones y ofertas que se presenta a los clientes son llamativas.
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Pregunta 8

8. Cree usted que si se aumentan las promociones en diferentes productos
incrementaria el interés de compra de los clientes.

Cuadro 20. Promociones en diferentes productos.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAIJE

Muy de acuerdo 1 25%
De acuerdo 2 50%
Indeciso 1 25%
En desacuerdo 0 0%
TOTAL 4 100%

Fuente: Encuesta realizada a los colaboradores de la pafialera Pototin del cantdn Naranjito.

Elaborado por: Deysi Contreras.

Grafico 18. Promociones en diferentes productos.

B Muy de acuerdo
M De acuerdo
® Indeciso

En desacuerdo

Fuente:

Encuesta realizada a los colaboradores de la pafialera Pototin del cantén Naranijito.

Elaborado por: Deysi Contreras.

Analisis de datos

De las personas encuestadas 2 que representan el 50% manifiestan que estan de
acuerdo que si se aumentan las promociones en diferentes productos incrementarian
el interés de compra de los clientes.
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Pregunta 9

9. Del tiempo que trabaja en la pafalera cree usted que existe variedad de

productos y que estos satisfacen la demanda en la pafalera.

Cuadro 21. Variedad de productos.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAIJE

Muy de acuerdo 0 0%
De acuerdo 1 25%
Indeciso 2 50%
En desacuerdo 1 25%
TOTAL 4 100%

Fuente: Encuesta realizada a los colaboradores de la pafialera Pototin del cantdn Naranjito.

Elaborado por: Deysi Contreras.

Grafico 19. Variedad de productos.

B Muy de acuerdo
M De acuerdo
M Indeciso

En desacuerdo

Fuente:

Encuesta

realizada a

los colaboradores de la pafialera Pototin del cantén Naranijito.

Elaborado por: Deysi Contreras.

Analisis de datos

De las personas encuestadas 2 que representan el 50% manifiestan que estan
indecisos en que exista variedad de productos y que estos satisfagan la demanda en

la pafialera
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Pregunta 10

10.Cree usted que es beneficioso contar con planes estratégicos para poder

obtener un incremento de clientes.

Cuadro 22. Beneficios de contar con planes estratégicos.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAIJE

Si 3 75%
No 0 0%
Tal vez 1 25%
TOTAL 4 100%

Fuente: Encuesta realizada a los colaboradores de la pafialera Pototin del cantdn Naranijito.

Elaborado por: Deysi Contreras.

Grafico 20. Beneficios de contar con planes estratégicos.

mSi
® No

 Tal vez

Fuente: Encuesta realizada a los colaboradores de la pafialera Pototin del canton Naranijito.

Elaborado por: Deysi Contreras.
Analisis de datos

De las personas encuestadas 3 que representan el 75% manifiestan que si es

beneficioso contar con planes estratégicos para poder obtener un incremento.
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4.2  ANALISIS COMPARATIVO, EVOLUCION, TENDENCIA'Y PERSPECTIVA

Mediante las encuestas y entrevistas realizadas a las personas del cantén Naranjito,
se puede evidenciar las diferentes opiniones vertidas el cual se afirma que muchas de
las personas conocen de la pafialera Pototin por medio de hojas volantes que se

ofrecen en las afueras del local comercial.

Las encuestas realizadas a los clientes demuestran que muchos de los clientes visitan
la pafialera de 1 a 3 veces al mes a realizar sus compras respectivas. También nos
demuestra que una de las razones mas importantes por las que realizan sus compras

es por los precios y promociones que realiza la pafialera Pototin del canton Naranjito.

Un alto porcentaje de los encuestados manifiestan que las promociones de los
productos se informan por medio de hojas volantes, radio y letreros ubicados en las
afueras del local. Ademas, nos dieron a conocer que la atencion que brindan se ubica
en un rango de muy bueno y excelente, es interesante conocer esto para seguir
evaluando los servicios; es decir que la atencidn logra satisfacer las necesidades de

los clientes.

Los resultados de las encuestas realizada a los colaboradores demuestran que se
desconoce sobre marketing estratégico y que se necesita implementar estrategias de
marketing para aumentar las ventas y su posicionamiento en el mercado. También
indican la implementacién de estrategias de precio y el aumento de publicidad, ya que
esto ayudara a captar a los nuevos clientes con ello aumentara la posibilidad de ventas

mayores a las ya existentes.

Las promociones y ofertas son llamativas, pero si se aumenta promociones en
diferentes productos se incrementaria el interés de compras, ademas que contar con

planes estratégicos ayudaria a captar nuevos clientes.

De la entrevista realizada se puede analizar que las razones por las que los clientes
utilizan los productos que ofrecen la pafalera es por sus precios y que los aspectos
90



gue se consideran importantes para lograr el cumplimiento de los objetivos es la
satisfaccion e informacion adecuada de los beneficios y diferenciaciones de los
productos esto ayuda a que los clientes decidan ya sea por cantidad, calidad, precios

Yy marcas.

Manifiestan que uno de los medios que se debe utilizar para dar a conocer los
productos, promociones y variedades que ofrece la pafialera es por medios de
comunicacién, ademas que seria factible contar con planes de marketing que

beneficien a elevar el posicionamiento e incrementar la rentabilidad de la empresa.
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4.3 RESULTADOS

Con los resultados adquiridos al elaborar, aplicar y posteriormente analizar e
interpretar las encuestas, vemos que la pafialera Pototin se encuentra en una buena
posicion en semejanza a otras pafaleras. Con lo expuesto podemos confirmar que en
la pafalera Pototin existe desconocimiento sobre el marketing estratégico y esto da

como resultados efectos negativos en los volimenes de ventas.

Un alto porcentaje manifiesta que realizan sus compras en la pafalera por sus precios
y promociones, son temas que en la actualidad son muy tomados en cuenta. Ademas,
se dio a conocer que la existencia de planes no solo beneficia a la empresa sino

también a sus clientes o posibles clientes.

Los resultados de la entrevista realizada nos indica la importancia de contar con

Estrategias de Marketing para la captacion de clientes:

Sr. Erguin Carvajal (Gerente Propietario de la Francia pafalera Pototin en el canton
Naranjito) manifiesta:

Las estrategias de marketing son necesarias para establecer los recursos necesarios
para poder llegar a los objetivos ya planteados, sin estrategias de marketing no se

conoce el rumbo que toma la pafalera en el mercado.

4.4 VERIFICACION DE HIPOTESIS

El cuadro a continuacién muestra la comprobacion de las hipotesis planteadas en la

investigacion.
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Cuadro 23. Verificacion de Hipotesis.

Hipotesis General

Verificacion

El marketing estratégico
incide en el incremento de
los clientes de la pafialera

Pototin.

El 50% de los encuestados a traves de las preguntas 1y
2 de la encuesta dirigida a los colaboradores es decir
poblacion 2, estuvieron de acuerdo en que se necesita
un plan de marketing estratégico para beneficio de la

pafialera Pototin.

Hipodtesis Particulares

Verificaciones

La aplicacion de estrategias
de precio incide en el
incremento de los clientes

de la pafalera Pototin.

A traveés de la pregunta 3, el 50% de la encuesta dirigida
a los colaboradores es decir poblacion 2, estuvo de
acuerdo en que deben de contar con estrategias de

precio para incrementar las ventas de la pafialera.

Las aplicaciones de planes
estratégicos inciden en el
incremento de los clientes

de la panalera Pototin.

De acuerdo con los resultados de la encuesta a través
de la pregunta 10 de la encuesta dirigida a los
colaboradores es decir poblacion 2, manifiestan que si es
beneficioso contar con planes estratégicos que ayuden

al incremento de clientes.

La aplicacion de estrategias
de publicidad incide en el
incremento de los clientes

de la pafalera Pototin.

A través de la pregunta 4, el 75% de las personas;
encuesta dirigida a los colaboradores es decir poblacion
2 estuvo de acuerdo que, si incrementa la aplicacion de
estrategias de publicidad, esto ayudara a la difusion de

la marca Panaleras Pototin.

La aplicacion de estrategias
de productos incide en el
incremento de los clientes

de la pafnalera Pototin.

De acuerdo con los resultados de las preguntas 7,8 y 9
el 50% de las personas; encuesta dirigida a los
colaboradores es decir poblacion 2 manifiestan que
estan de acuerdo que las promociones y ofertas que se
presentan son llamativas, la pregunta 9 manifiesta que
estan indecisos en que exista variedad de productos y
gue aquellos pueden satisfacer la demanda en la

pafalera.

Elaborado por: Deysi Contreras.
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CAPITULO V

PROPUESTA

5.1 TEMA

Disefio de Estrategias de marketing para la captacion de clientes en la pafialera
Pototin del canton Naranijito 2016 - 2017.

5.2 JUSTIFICACION

Se consideré mediante una previa investigacion que el tema establecido para estudio
de la problematica se debe a resultados obtenidos en etapa previa a la recopilacion
de datos, donde hemos podido darnos cuenta que se evidencia algunas falencias que
presenta la pafialera Pototin del cantdn Naranjito, en las estrategias de marketing al
momento de brindar sus servicios y ofertas promocionales a los clientes, lo cual es
perjudicial para la pafalera ya que esto le da una oportunidad para plantear mejores

propuestas.

Los resultados obtenidos a través de la encuesta, se ha planteado propuestas para
asi darle una solucién a la problematica antes indicada, se ha tomado la iniciativa de
disefiar estrategias de marketing para potenciar la captacion de clientes, como la Unica
alternativa para mejorar los servicios que brinda y asi llegar a ofertar, promocionar de

la mejor manera los productos de la pafalera.

De esta manera aplicando apropiadamente las estrategias de marketing se puede
fomentar a los clientes la fidelidad y posicionamiento de la pafialera en la mente del
consumidor. Con esto se fortalece la estructura comercial, se demostrara que para

llegar al objetivo no se necesita tantos recursos.
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A través de esta propuesta se busca demostrar al sector comercial, que es factible la
creacion y desarrollo de estrategias de marketing, que beneficien al negocio

brindandoles mejores ofertas a su clientela de manera efectiva.

La creacion de estrategias de marketing en la pafalera Pototin da nuevas alternativas
para llegar a la clientela que realizan sus compras en la pafialera, lo que permitira que
este grupo objetivo de mercado puede beneficiarse de los servicios y promociones

gue ofrece la panalera.

Los beneficios seran dobles tanto para la pafalera Pototin como para los clientes,
incrementando la captacion de clientes, la concurrencia de nuevos posibles clientes,
la visibilidad y variedad de los productos, todo esto con la finalidad de conseguir

satisfaccion del cliente.
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5.3 FUNDAMENTACION

Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing brindan el beneficio de poder conocer el entorno en el
gue se desenvuelve la pafalera, con esto conocer la competencia y lo primordial nos
ensefa a conocer tus debilidades y fortalezas, con ella sabréas la realidad del mercado

al que te enfrentas. %
Plan de marketing:
A continuacion, mostraremos algunas definiciones de un plan de marketing:

De acuerdo con lo que define Sanz de la tejada, 1974: “Plan de marketing es un
documento escrito en el que, de una forma sistematica y estructurada, y previos los
correspondientes analisis y estudios, se definen los objetivos a seguir en un periodo
de tiempo determinado, asi como se detallan los programas y medios de accion que

son precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo previsto™®.

Esta definicion lo podemos complementar con o que manifiesta Philip kotler, 1990: “Es
un proceso gerencial de desarrollar y mantener una direccion estratégica que pueda

alinear las metas y los recursos de la organizacion”1°

Después de definir que es un plan de marketing vamos a enumerar las caracteristicas

principales que debe reunir:

v" Es un documento.

v" Documento presentado escrito.

v El contenido debe ser, sistematico y estructurado.
v Define responsabilidades.

v Establece procedimientos de control.

v

Presenta informacion clara y precisa.

98 http://www.marketing-xxi.com/etapas-del-plan-de-marketing-136.htm
9 Sanz de la Tejada (1974).
100 Kotler, Philip (1990).
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Estas caracteristicas que presenta un plan de marketing, se las podria puntualizar
como una herramienta Gtil para determinar la situacion de la empresa, nos da la
orientacion para el futuro, ayudando a proceso de analisis facilitando la toma de

decisiones, teniendo como finalidad los cambios que se puedan presentar en el futuro.

Ya que el plan de marketing nos concede el discernimiento:

a. El mercado, competidores, legislaciones vigentes, condiciones econémicas y

situaciones tecnolégicas.

b. Permite tener una idea de posibles cambios y planifica los desvios necesarios para

superarlos encontrando nuevos caminos para lograr los objetivos planteados.
c. El plan de marketing permite atraer recursos.
d. Optimizar los recursos.
e. ldentificar las posibles oportunidades en el futuro.

f. Analizar los problemas con profundidad.

Un plan de marketing estratégico debe estar organizado adecuadamente para poder

encontrar lo que se indaga y de ninguna manera pasar por alto informacion importante.

Con la ayuda de dicho plan de marketing se identificaran los pasos esenciales a
seguir, para conseguir nuevos clientes, lo que se podria decir que el plan de marketing

es necesario para tener éxito.19%

Etapas del plan de marketing

Debido a lo multidisciplinario del marketing, asi como el tamafio y actividad de la
pafalera, no se puede posibilitar un programa comun para la realizacién de las
estrategias de marketing; las condiciones de elaboracién que le dan la validez son

varias, por lo general diferentes necesidades de la pafialera.

101 http://www.marketing-xxi.com/etapas-del-plan-de-marketing-136.htm
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Es conveniente que sea ampliamente examinado durante la fase de su elaboracion
para asi vincular a los objetivos fijados por el plan dando como resultado una mejor

captacion y eficacia a la hora de su puesta en marcha.1%?

Grafico 21. Distintas etapas para la elaboracién de un plan de marketing.

Analisis de la situacion

Y

Determinacion de objetivos

Y

Elaboracion y seleccion de estrategias

Y

Plan de accion

Y

Establecimiento de presupuesto

Y

Meétodos de control

Fuente: Marketing XXI.

Resumen ejecutivo

Su brevedad no va en relacion directa con el nivel de importancia, ya que en un
namero reducido de paginas nos debe indicar un extracto del contenido del plan, asi
como los medios y estrategias que van a utilizarse. La lectura de estas paginas, junto
con las recomendaciones que también deben incluirse al final del plan, son las que

van a servir a la alta direccién para obtener una vision global.1%®
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Anédlisis de la situacién

El area de marketing de una compafiia no es un departamento aislado y que opera al
margen del resto de la empresa. Por encima de cualquier objetivo de mercado estara
la mision de la empresa, su definicion vendra dada por la alta direccion, que debera
indicar cuales son los objetivos corporativos, esto es, en qué negocio estamos y a qué
mercados debemos dirigirnos. Este sera el marco general en el que debamos trabajar

para la elaboracion del plan de marketing.

Una vez establecido este marco general, deberemos recopilar, analizar y evaluar los
datos basicos para la correcta elaboracion del plan tanto a nivel interno como externo
de la compaifiia, lo que nos llevaré a descubrir en el informe la situacion del pasado y

del presente; para ello se requiere la realizacion de:

v" Un andlisis histérico. Tiene como finalidad el establecer proyecciones de los
hechos mas significativos y de los que al examinar la evolucion pasada y la
proyeccion futura se puedan extraer estimaciones cuantitativas tales como las
ventas de los ultimos afios, la tendencia de la tasa de expansion del mercado,
cuota de participacién de los productos, tendencia de los pedidos medios,
niveles de rotacién de los productos, comportamiento de los precios, etc., el

concepto histérico se aplica al menos a los tres ultimos afios.

v" Un andlisis causal. Con el que se pretende buscar las razones que expliquen
los buenos o0 malos resultados en los objetivos marcados, y no las excusas y
justificaciones, como algunas veces sucede. Independientemente del analisis
gue hagamos a cada una de las etapas del plan anterior, se tiene que evaluar
la capacidad de respuesta que se tuvo frente a situaciones imprevistas de la

competencia o coyunturales.

v" Un andlisis al comportamiento de la fuerza de ventas. Verdaderos artifices de
la consecucién de los objetivos comerciales, conviene realizar un analisis
pormenorizado tanto a nivel geografico y de zonas, como a nivel de delegacion

e individual, la herramienta comparativa y de analisis es la ratio.

v" Un estudio de mercado. Durante mucho tiempo se ha pensado que, dentro del
analisis de la situacion, éste era el Unico punto que debia desarrollarse para
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v

confeccionar un plan de marketing y siempre a través de una encuesta;
paraddjicamente no siempre es necesario hacerla para conocer tanto el
mercado como la situacion de la que se parte, ya que en la actualidad existen,
como hemos explicado en el capitulo de investigacion de mercados,

alternativas muy validas para obtener informacion fiable.

Un analisis DAFO. Estudiado en el capitulo correspondiente al marketing
estratégico, es en el plan de marketing donde tiene su maxima exponencial ya
gue en él quedaran analizadas y estudiadas todas las fortalezas, debilidades,
amenazas y oportunidades que se tengan o puedan surgir en la empresa o la
competencia, lo que nos permitira tener reflejados no sélo la situacion actual

sino el posible futuro.

Andlisis de la matriz RMG. También estudiada en el capitulo de marketing
estratégico, intenta analizar y evaluar el grado de aceptacion o rechazo que se
manifiesta en el mercado respecto a un producto o empresa. De no
contemplarse en su justa medida, llega a producir pérdidas econémicas en su
momento, ya que frente a la aparicion de un nuevo producto que parece
responder a las directrices mas exigentes y que da cumplida respuesta a todas
las necesidades, podria ver rechazada su aceptacién sin una l6gica aparente,
los profesionales del marketing siempre decimos que «el mercado siempre

pasa factura.

Dentro del plan de marketing, al desarrollar la situacion de una empresa dentro del

mercado, hay que considerar que, junto a la realizacion de los andlisis hasta aqui

expuestos, hay que considerar otros factores externos e internos que afectan

directamente a los resultados, por ello conviene incluirlos dentro de esta etapa y que

seran decisivos en las siguientes. Entre los principales, podemos destacar:

X/
°e

Entorno:

Situacion socioecondmica.
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Normativa legal.

Cambios en los valores culturales.

Tendencias.

Aparicion de nuevos nichos de mercado.
< Imagen:

De la empresa.

De los productos.

Del sector.

De la competencia.

A nivel internacional.

% Cualificacién profesional:
Equipo directivo.
Colaboradores externos.
Equipos de ventas.

Grado de identificacion de los equipos.

% Mercado:
Grado de implantacién en la red.
Tamafo del mismo.
Segmentacion.
Potencial de compra.
Tendencias.
Andlisis de la oferta.
Andlisis de la demanda.
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Anélisis cualitativo.

% Red de distribucion:
Tipos de punto de venta.
Cualificacion profesional.
Numero de puntos de venta.
Acciones comerciales ejercidas.

Logistica.

s Competencia:
Participacion en el mercado.
PVP.

Descuentos y bonificaciones.
Red de distribucion.
Servicios ofrecidos.

Nivel profesional.

Imagen.

Implantacion a la red.

« Producto:
Tecnologia desarrollada.
Participacion de las ventas globales.
Gama actual.
Niveles de rotacion.
Andlisis de las diferentes variables (nucleo, tamafio y marca...).
Costos.
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Precios.
Margenes.
Garantias.

Plazos de entrega.

+ Politica de comunicacion:
Targets seleccionados.
Objetivos de la comunicacion.
Presupuestos.
Equipos de trabajos.
Existencia de comunicacion interna.

Posicionamiento en Internet. 104

Determinacion de objetivos

Los objetivos constituyen un punto central en la elaboracién del plan de marketing, ya
que todo lo que les precede conduce al establecimiento de los mismos y todo lo que
les sigue conduce al logro de ellos. Los objetivos en principio determinan
numéricamente donde queremos llegar y de qué forma; éstos ademas deben ser
acordes al plan estratégico general, un objetivo representa también la solucion
deseada de un problema de mercado o la explotacion de una oportunidad. 1%°
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Caracteristicas de los objetivos

Con el establecimiento de objetivos lo que més se persigue es la fijacion del volumen
de ventas o la participacion del mercado con el menor riesgo posible, para ello los

objetivos deben ser:

e Viables. Es decir, que se puedan alcanzar y que estén formulados desde una

Optica practica y realista.

e Concretos y precisos. Totalmente coherentes con las directrices de la

compainia.
e En el tiempo. Ajustados a un plan de trabajo.

e Consensuados. Englobados a la politica general de la empresa, han de ser

aceptados y compartidos por el resto de los departamentos.
e Flexibles. Totalmente adaptados a la necesidad del momento.

e Motivadores. Al igual que sucede con los equipos de venta, éstos deben

constituirse con un reto alcanzable.

Grafico 22. Tipos de objetivos basicos.

* Objetivo de posicionamiento.
* Objetivo de ventas.

* Objetivo de viabilidad.

Fuente: Marketing XXI.

Soy consciente de que no todos los profesionales del marketing aceptan el término de
objetivo cualitativo, pero mi experiencia me indica que mientras los objetivos
cuantitativos se marcan para dar resultados en el corto plazo, son los cualitativos los
gue nos hacen consolidarnos en el tiempo y obtener mejores resultados en el medio

y largo plazo, por ello considero:

= Cuantitativos. A la prevision de ventas, porcentaje de beneficios, captacién de
nuevos clientes, recuperacion de clientes perdidos, participacion de mercado,

coeficiente de penetracion, etc.
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= Cualitativos. A la mejora de imagen, mayor grado de reconocimiento, calidad
de servicios, apertura de nuevos canales, mejora profesional de la fuerza de

ventas, innovacion, etc. 106

Elaboracion y selecciéon de estrategias

Las estrategias son los caminos de accidn de que dispone la empresa para alcanzar
los objetivos previstos; cuando se elabora un plan de marketing éstas deberan quedar
bien definidas de cara a posicionarse ventajosamente en el mercado y frente a la
competencia, para alcanzar la mayor rentabilidad a los recursos comerciales

asignados por la compafiia.

Asimismo, se debe ser consciente de que toda estrategia debe ser formulada sobre la
base del inventario que se realice de los puntos fuertes y débiles, oportunidades y
amenazas que existan en el mercado, asi como de los factores internos y externos

gue intervienen y siempre de acuerdo con las directrices corporativas de la empresa.

En el capitulo de marketing estratégico se han sefialado los distintos tipos de
estrategia que puede adoptar una compafiia, dependiendo del caracter y naturaleza
de los objetivos a alcanzar. No podemos obtener siempre los mismos resultados con
la misma estrategia, ya que depende de muchos factores, la palabra «adaptar» vuelve
a cobrar un gran protagonismo. Por ello, aunque la estrategia que establezcamos esté
correctamente definida, no podemos tener una garantia de éxito. Sus efectos se veran

a largo plazo.
El proceso a seguir para elegir las estrategias se basa en:
= La definicion del publico objetivo (target) al que se desee llegar.

= El planteamiento general y objetivos especificos de las diferentes variables del

marketing (producto, comunicacion, fuerza de ventas, distribucion...).
» La determinacion del presupuesto en cuestion.

= La valoracion global del plan, elaborando la cuenta de explotacion provisional,

la cual nos permitird conocer si obtenemos la rentabilidad fijada.
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» La designacion del responsable que tendrd a su cargo la consecucién del plan
de marketing.

Tanto el establecimiento de los objetivos como el de las estrategias de marketing
deben ser llevados a cabo, a propuesta del director de marketing, bajo la supervision
de la alta direccion de la empresa. Esta es la forma mas adecuada para que se
establezca un verdadero y solido compromiso hacia los mismos. El resto del personal
de la compafiia deberia también tener conocimiento de ellos, puesto que si saben
hacia dénde se dirige la empresa y cdmo, se sentiran mas comprometidos. Por tanto
y en términos generales, se les debe dar suficiente informacion para que lleguen a

conocer y comprender el contexto total en el que se mueven.

A titulo informativo indicamos a continuaciéon algunas posibles orientaciones
estratégicas que pueden contemplarse, tanto de forma independiente como

combinadas entre si:
= Conseguir un mejor posicionamiento en buscadores.
= Eliminar los productos menos rentables.
» Modificar productos.
=  Ampliar la gama.
» Apoyar la venta de los mas rentables.
»= Centrarnos en los canales mas rentables.
= Apoyar la venta de productos «nifio».
= Cerrar las delegaciones menos rentables.
= Apoyar el punto de venta.
» Modificar los canales de distribucion.
» Mejorar la eficiencia de la produccion.
» Modificar los sistemas de entrega.
» Retirarse de algunos mercados seleccionados.

= Trabajar o no con marca de distribuidor.
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= Especializarse en ciertos productos o mercados.%’

Plan de acciéon

Si se desea ser consecuente con las estrategias seleccionadas, tendra que elaborarse
un plan de accion para conseguir los objetivos propuestos en el plazo determinado.
Cualquier objetivo se puede alcanzar desde la aplicacion de distintos supuestos
estratégicos y cada uno de ellos exige la aplicacion de una serie de tacticas. Estas
tacticas definen las acciones concretas que se deben poner en practica para poder
conseguir los efectos de la estrategia. Ello implica necesariamente el disponer de los
recursos humanos, técnicos y econémicos, capaces de llevar a buen término el plan

de marketing.

Se puede afirmar que el objetivo del marketing es el punto de llegada, la estrategia o
estrategias seleccionadas son el camino a seguir para poder alcanzar el objetivo u
objetivos establecidos, y las tacticas son los pasos que hay que dar para recorrer el

camino.

Las diferentes tacticas que se utilicen en el mencionado plan estaran englobadas
dentro del mix del marketing, ya que se propondran distintas estrategias especificas
combinando de forma adecuada las variables del marketing. Se pueden apoyar en
distintas combinaciones, de ahi que en esta etapa nos limitemos a enumerar algunas
de las acciones que se pudieran poner en marcha, que por supuesto estaran en

funcion de todo lo analizado en las etapas anteriores.

» Sobre el producto. Eliminaciones, modificaciones y lanzamiento de nuevos
productos, creacion de nuevas marcas, ampliacion de la gama, mejora de
calidad, nuevos envases y tamafios, valores afiadidos al producto, creacion de

nuevos productos.

» Sobre el precio. Revision de las tarifas actuales, cambio en la politica de

descuentos, incorporacion de rappels, bonificaciones de compra.
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» Sobre los canales de distribucién. Comercializar a través de Internet, apoyo al
detallista, fijacion de condiciones a los mayoristas, apertura de nuevos canales,

politica de stock, mejoras del plazo de entrega, subcontratacion de transporte...

» Sobre la organizacion comercial. Definicion de funciones, deberes vy
responsabilidades de los diferentes niveles comerciales, aumento o ajuste de
plantilla, modificacion de zonas de venta y rutas, retribucion e incentivacion de
los vendedores, cumplimentacion y tramitacion de pedidos, subcontratacion de

task forces.

» Sobre la comunicacion integral. Contratacion de gabinete de prensa, creacion
y potenciacion de pagina web, plan de medios y soportes, determinacion de

presupuestos, campafias promocionales, politica de marketing directo.

Es muy importante sefialar que las tacticas deben ser consecuentes tanto con la
estrategia de marketing a la que debe apoyar como con los recursos comerciales de
los que dispone la empresa en el periodo de tiempo establecido. La determinacion de
las tacticas que se llevaran a cabo para la implementacion de la estrategia seré llevada
a cabo por el director de marketing, al igual que el establecimiento de objetivos y
estrategias. Se han de determinar, de igual forma, los medios humanos y los recursos
materiales necesarios para llevarlas a cabo, sefialando el grado de responsabilidad
de cada persona que participa en su realizacion, como las tareas concretas que cada
una de ellas debe realizar, coordinando todas ellas e integrandolas en una accion

comun.108

Establecimiento de presupuesto

Una vez que se sabe qué es lo que hay que hacer, solo faltan los medios necesarios
para llevar a cabo las acciones definidas previamente. Esto se materializa en un
presupuesto, cuya secuencia de gasto se hace segun los programas de trabajo y
tiempo aplicado. Para que la direccién general apruebe el plan de marketing, deseara
saber la cuantificacion del esfuerzo expresado en términos monetarios, por ser el

dinero un denominador comun de diversos recursos, asi como lo que lleva a producir
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en términos de beneficios, ya que a la vista de la cuenta de explotacion provisional
podra emitir un juicio sobre la viabilidad del plan o demostrar interés de llevarlo
adelante. Después de su aprobacion, un presupuesto es una autorizacion para utilizar
los recursos economicos. No es el medio para alcanzar un objetivo, ese medio es el

programa.i®

Sistemas de control y plan de contingencias

El control es el Gltimo requisito exigible a un plan de marketing, el control de la gestién
y la utilizacién de los cuadros de mando permiten saber el grado de cumplimiento de
los objetivos a medida que se van aplicando las estrategias y tacticas definidas. A
través de este control se pretende detectar los posibles fallos y desviaciones a tenor
de las consecuencias que éstos vayan generando para poder aplicar soluciones y

medidas correctoras con la maxima inmediatez.

De no establecerse estos mecanismos de control, habriamos de esperar a que
terminara el ejercicio y ver entonces si el objetivo marcado se ha alcanzado o no. En
este ultimo caso, seria demasiado tarde para reaccionar. Asi pues, los mecanismos
de control permiten conocer las realizaciones parciales del objetivo en periodos
relativamente cortos de tiempo, por lo que la capacidad de reaccionar es casi

inmediata.

Los métodos a utilizar se haran una vez seleccionadas e identificadas las areas de
resultados clave (ARC), es decir, aquellos aspectos que mayor contribucion
proporcionan al rendimiento de la gestion comercial. A continuacién, expondremos
sucintamente el tipo de informacién que necesitara el departamento de marketing para

evaluar las posibles desviaciones:

X/
L X4

Resultados de ventas (por delegaciones, gama de productos, por vendedor...).

X/
L X4

Rentabilidad de las ventas por los mismos conceptos expuestos anteriormente.
+ Ratios de control establecidas por la direccion.

«» Control de la actividad de los vendedores.
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% Resultado de las diferentes campafias de comunicacion.
+ Ratios de visitas por pedido.
+ Ratios de ingresos por pedido.

Llegados a este punto, he considerado conveniente indicar en un gréfico el proceso

de control que nos propone Philip Kotler en su libro La direccién de marketing*t?

Grafico 23. El proceso de control.

Establecimiento _ . Accionss
de objetivas Medicicn Chagnastico comectoras

e esta

sucediendo?

Fuente: Marketing XXI.

Por altimo, sélo nos resta analizar las posibles desviaciones existentes, para realizar
el feed back correspondiente con el &nimo de investigar las causas que las han podido

producir y nos puedan servir para experiencias posteriores.

Por tanto, a la vista de los distintos controles periédicos que realicemos, sera
necesario llevar a cabo modificaciones sobre el plan original, de mayor o menor
importancia. No estaria de mas establecer un plan de contingencias, tanto para el caso
del fracaso del plan original como para reforzar las desviaciones que se puedan
producir. Esto nos dara una capacidad de respuesta y de reaccion inmediata, lo que

nos hara ser mas competitivos.1?
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5.4 OBJETIVOS
5.4.1 Objetivo general de la propuesta

Plantear estrategias para mejorar el posicionamiento de la pafalera Pototin y
aumentar el volumen de ventas mediante la implementacion de estrategias de

marketing.

5.4.2 Objetivos especificos de la propuesta

v Incrementar clientes, aumentando la satisfaccion en su visita a la pafalera
Pototin.

Contribuir en el mejoramiento del posicionamiento de la marca.

Incrementar la publicidad de la pafialera.

Aumentar el nimero de ventas

RN NERN

Aumentar la variedad de productos ofreciendo promociones y ofertas que

capten la atencion del cliente.

5.5 UBICACION

La pafialera Pototin esta ubicado en el sector comercial del cantdon Naranijito, existe
mucha concurrencia de personas por esa zona comercial en el sector céntrico de la

ciudad y con facil acceso por parte de los clientes.
Pais: Ecuador

Provincia: Guayas

Canton: Naranijito.

Direccion: Dolores Alzua s/ny 9 de octubre.
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Grafico 24. Ubicacion de la pafialera Pototin.
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Grafico 25. Ubicacion del local (vista satelital)

\ ‘ -
Sana'Sana it o

Y ‘ i
vi@

o~{2
8V Caan

Elaborado por: Deysi Contreras.

112



5.6 ESTUDIO DE FACTIBILIDAD

El disefio de estrategias de marketing para potenciar los servicios de la pafialera
Pototin, es de gran importancia la perspectiva que demuestra su aplicacion al ser
viable en muchos aspectos del entorno, debido a que este proporciona mejorar los
medios publicitarios y asi brindar un servicio de calidad a los clientes, tanto que ambas

partes se vean apoyadas por parte del gerente y de sus clientes.

Al emplear estrategias de marketing esto ayudara definir sus objetivos en base a
necesidades de la pafialera y de la demanda, ademas provoca una sinergia con su
empleado permitiendo que su funcién en conjunto provoque la comunicacion mas
directa y facil agrupando inquietudes internas como externas permitiendo ofertar

productos mas satisfactorios para sus clientes.

Las estrategias de marketing aplicado en la pafalera Pototin es factible ya que nos
permite darnos cuenta de que existe una necesidad insaciable por parte de nuestros
clientes, la cual nos sirve para brindar un mejor servicio y poder satisfacer sus
necesidades. Conociendo medios adecuados para promocionar de manera efectiva

los requerimientos de los clientes.

El aspecto presupuestario de la estrategia de marketing es factible en vista de que
aplicando de manera severa atraeriamos mas clientes que adquieran los productos

de la pafalera esto generara mayor rentabilidad.

Dentro de lo realizable de aplicar estrategias de marketing, se encuentra también el
recurso de posicionamiento de la marca Pototin en la mente de los clientes generando

un atractivo que incite en comprar en la pafalera.

Factibilidad Técnica

Mediante técnicas para la ejecuciéon de la propuesta se empleara posiblemente los

medios humanos, tecnologicos necesarios para la aplicacion del mismo.
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5.7 DESCRIPCION DE LA PROPUESTA
5.7.1 Actividades

La estrategia de marketing esta disefiada con el objetivo que la pafialera Pototin pueda

realizar los cambios que se proponen.

Planificacién: En esta actividad se tomara datos obtenidos en el proceso de
investigacion para desarrollar para ejecutar estrategias de marketing y socializarlo con

los colaboradores.

Analisis del estado actual: se evaluara el nivel de satisfaccion de los clientes.

Andlisis FODA: se aplicara herramientas para confirmar las oportunidades que

aplicando y analizando dara forma a la estrategia.

Matriz BCG: se segmentara y examinara productos actuales que posee la pafalera

Pototin para asi conocer la posicion que tienen en el mercado.

Marketing MIX: se analizara los productos para conocer las ventajas y desventajas

que poseen.

Investigacion de necesidades: se conocera las necesidades de los clientes para asi

encontrar la manera de poder satisfacer cada una de las necesidades que existan.

ANALISIS FODA

Analizaremos la situacion de la pafialera Pototin para conocer como se encuentran en

la situacion actual.

Fortalezas
114



v Calidad de productos para bebes.

v Precios y promociones accesibles.

v" Personal capacitado.

Oportunidades
v Ser una franquicia
v Amplia demanda

v Promociones mensuales

Debilidades
v" No tener procesos establecidos
v' Escasa publicidad

v Variedad de productos

Amenazas
v' La competencia
v' Mercado competitivo

v Costos publicitarios
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Estrategias

Estrategias FO

% Sacar ventajas de la calidad de los productos implementando mas

promociones.
++ Capacitando al personal.
Estrategia DO

¢+ Estructurar procesos para seguir creciendo.

Estrategias FA

s Manejar una base de datos de los clientes para investigar sobre sus

preferencias.

Estrategias DA:

% Adquirir mercaderia nueva y acorde a la tendencia de los clientes.

¢+ Estructurar mision, visién y objetivos.
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PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING 2016 PARA LA PANALERA POTOTIN,
COMO HERRAMIENTA PARA AUMENTAR LA CAPTACION DE CLIENTES.

Estrategias

Estrategia 1.- Realizar captacion dirigida a los posibles clientes por medio de

publicidad.

Objetivo de la estrategia.

Capacitar al personal en la mejora de la empatia hacia los clientes.
Meta.

Aumentar la satisfaccion del cliente

Familiarizar al cliente con los productos.

Importancia.

Mejorar la satisfaccion del cliente.

Cémo se realizara: Con capacitaciones dirigida a los colaboradores de la pafalera
Pototin.

Periodo: tendra de duracion 3 dias se realizard en las fechas que designe el

propietario de la pafialera.
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Estrategia 2.- implementar ofertas y darlas a conocer mediante publicidad.
Objetivo de la estrategia.

Incrementar las ventas con alternativas poco costosas.

Meta

Ser competitivos

Incrementar ventas

Ofrecer variedad al cliente

Importancia

Incentivar al cliente y posibles clientes a realizar sus compras en la pafnalera.
Cdémo se realizara: ofreciendo alternativas diferentes a los clientes.

Periodo de ejecucion: Mensual.

e

B Comprascompoiuse
ygsca[edmas'de.cuulqmer ;
“variedad GRATIS

Gran nutricion

“Bequenas estomagutos

Estrategia 3.- Estrategias de posicionamiento
Objetivo de la estrategia.

Segmentar el mercado en relacion a la competencia.
Meta

Posicionar los productos y servicios de la pafalera.

Importancia.
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Mejorar atributos y beneficios de la marca.

Como se realizara: por medio de hojas volantes donde se detallara caracteristicas

de los productos.

Periodo: 3 meses

Estrategia 4.- Estrategia de comunicacion.

Objetivo de la estrategia.

Analizar decisiones que definen el modo de cumplir herramientas de comunicacion.
Meta

Fomentar las visitas a la pafialera con el fin de mejorar los ingresos.

Importancia

Tomar decisiones para implementar herramientas de comunicacion.

Cbémo se realizara: Anuncios por medios publicitarios

Periodo: 2 meses.

FIESTA POTOTIN DIAS POTOTIN

Te invitamos a nuestro gran evento ‘Los Dias
Pototin, dos dias con una gran promocién en
todss nuestras Pafialeras: Aprovecha hasta el
0% de descuento en la compra de tu segundo
producto. Ven a Pafialeras Pototin y haz rendr tu
dinero, llevando més productos y pagando menos.

Espera nuestros siguientes Dias Pototin.

Si buscas ahorro y
fabulosas promociones,
te esperamos en
nuestras fiestas a nivel
nacional de Pafialeras £
Pototin. Ven, visitanos
comparte con nuestro
hipopétamo Pototin
junto a toda tu familia,
participa de juegos,

gana regalos y muchos premios por todas tus compras.
Pregunta en tu Pafialera més cercana sobre la préxima
Fiesta Pototin.
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Estrategia 5.- Implementar una base de datos de los clientes.

Objetivo de la estrategia

Conocer las necesidades de los clientes y mantener un seguimiento.

Meta

Ofrecer un buen servicio

Informar a los clientes sobre nuevos productos y su calidad.

Conocer los gustos y preferencias del cliente

Importancia

Aumentar la captacion de clientes.

Cbémo se realizara: Implementando el manejo de una cartera de clientes.

Periodo: 6 meses.

Modelo de una base de datos

Cuadro 24.. Base de datos

BASE DE DATOS

Nombres Apellidos Teléfono Productos de interés Fecha

Pafiales Pompis y pafitos

José Duarte 2798465 .
Panolini

08/03/2016

Elaborado: Deisy Contreras.
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5.7.2 Recursos, analisis financiero

Objetivos Especificos

Incrementar clientes,
aumentando la satisfaccion en

su visita a la pafalera Pototin.

Contribuir en el mejoramiento
del posicionamiento de la
marca.

Incrementar la publicidad de la

pafalera.

Aumentar el niUmero de ventas.

Total presupuesto minimo estimando

Cuadro 25. Recursos, analisis financiero.

Actividades

Sistema de atencién al

cliente.

Promocionar y evaluar la

marca.

Refrescar el
posicionamiento de la
marca.
Conocer las necesidades

de la demanda.

121

Recursos

Elaboracion de un sistema

de atencion.
Contratar asesoria de
marketing.
Realizar camparfa
publicitaria.

Evaluacion de satisfaccion.

Presupuesto

$-

$ 2.500,00

$ 500,00

$-

$ 3000,00

Fuente: Recursos.

Elaborado por: Deisy Contreras.



Sugerencias de agencias de marketing que nos ayudaran a cumplir ciertos
objetivos de nuestra propuesta.

Agencia publicitaria
Koncept

Exposicion PORAIVA ... v

INh |ru’1'\m« ES

Direccion: 1° Callejon 14 NE, Guayaquil
Teléfono:(04) 292-0253

AGENCIA PUBLITEK

Disefiador de sitios web

Direccidén: Joaquin José Orrantia Gonzalez Torres del Mall del Sol, 4to
piso, Guayaquil 090513
Teléfono:(05) 267-3300

Or

Analisis Financiero

oublitek

Marketing & Multimedia

El costo total es de $3000,00 los cuales nos ayudaran a que la pafalera Pototin tenga
una mejor posicion de mercado y captacion de clientes, generaran mas ingresos por
los comentarios vertidos por los clientes quienes dia a dia realizan sus compras en el

local, esta inversion sera util a largo plazo.
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5.7.3 Impacto

Con la aplicacion de la propuesta los clientes, se veran beneficiados ya que, con las
estrategias de marketing, prevalecera los mayores estandares de calidad, con la
satisfaccion a las necesidades de forma segura e inmediata, esta propuesta tendra un

impacto social.

Impacto social

Este proyecto demanda suma importancia y expectativa ya que los beneficiarios
principales seran los clientes del canton Naranjito, llegando asi; brindar un servicio de

calidad maxima.
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5.7.4 Cronograma

Actividades

cliente.

Sistema de atencién al

Cuadro 26. Cronograma de actividades.

Promocionar y evaluar la

marca.

Refrescar el
posicionamiento de la

marca.

Conocer las
necesidades de la
demanda.

Semana 3

Semana 4

Semana 1

Semana 2 Semana 3 semana 4
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Fuente: Cronograma de actividades.

Elaborado por: Deisy Contreras.



5.7.5 Lineamiento para evaluar la propuesta

La forma para evaluar la propuesta es la entrevista y las encuestas continuas de las
mejoras del local, para eso también se considera que las estrategias de marketing
deberan ser evaluadas en términos de tomar medidas contingentes, siempre y
cuando las estrategias implementadas no estén dando resultados.

Para dar seguimiento a las estrategias de marketing, se ha establecido los
siguientes parametros.

v' Aumento del volumen de ventas. mediante analisis financiero de la pafalera
Pototin.

Revision del incremento de utilidades.
Posicionamiento de la marca, mediante el nivel de visitas de los clientes.
Satisfaccion del cliente, mediante evaluaciones al personal.

Incremento de publicidad de la pafalera.

NN N

Promociones y ofertas de manera mensual.
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CONCLUSIONES

Los clientes son de primordial importancia para los negocios ya que son la razon por
la que sobreviven en el mercado, son el factor que mueven el mercado donde se
denomina demanda y esto significa que a mayor demanda mayor oferta.

La satisfaccion de los clientes es una de las claves del éxito, por ello se debe tomar
informacion de como se encuentran posesionados en el mercado, es decir saber que
desean, cuanto estan dispuesto a gastar etc.; y para saber esta informacion se
necesita estrategias de marketing porque por medio de estos factores se puede
potenciar la rentabilidad del negocio.

Se ha establecido las siguientes conclusiones:

e Volumen de ventas de la pafialera Pototin, mediante la implementacioén de
estrategias de marketing.

e El desconocimiento de los beneficios de Estrategias de Marketing.

e Temor de invertir e implementar nuevas acciones que ayuden a generar mayor
volumen de ventas.

e La pafalera debe mejorar la falta de publicidad y atractivos.

e La satisfaccion de los clientes debe mejorar de muy bueno a excelente.

e Laforma de exhibir los productos produce poca visibilidad para el cliente.
e Las promociones carecen de publicidad.

e Desarrollar posicionamiento de marca en el mercado creando incremento de
ventas.
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RECOMENDACIONES

Luego de ver realizado el trabajo de investigacion y conocer el mercado actual de las
empresas y las acciones que se deben tomar para mantenerse en el mercado para

ello se recomienda de manera general que se deben fortalecer y crecer en el mismo.

» Realizar evaluaciones de desempefios al personal de la pafalera Pototin que

permitan conocer el grado de atencion que se ofrece.

» Implementar estrategias de marketing como herramientas para aumentar el

volumen de ventas.

» Utilizar publicidad para hacer mas atractivo el negocio y dar a conocer los

productos que se ofrecen al cliente.
» Asesorarse sobre Merchandising para ofrecer un impacto visual al consumidor.
» Actualizar el stock de productos.

» Revision del proceso de estrategias de marketing y verificar el cumplimiento y

mejora del mismo.
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Anexo 1. Disefio del proyecto.

en el incremento de los
clientes de la pafialera

Pototin?

clientes de la pafalera
Pototin.

incide en el incremento
de

pafalera Pototin.

los clientes de la

PRECIO

Sistematizacion Objetivos Hipotesis Variables Indicadores
¢De qué manera incide | Determinar de qué |Las estrategias de
las  estrategias de | manera las estrategias | marketing inciden en el
marketing en el | de marketing inciden en | incremento  de  los
incremento de los | el incremento de los | clientes de la pafalera
clientes de la pafialera | clientes de la pafialera | Pototin. ESTRATEGIAS DE
Pototin? Pototin, mediante un MARKETING Planes de marketing
andlisis de mercado,
que permita establecer
su influencia en el
mercado competitivo del
canton Naranijito.
¢,De qué manera incide | Identificar como incide | La aplicacién de
las estrategias de precio las es’grategias de precio estrategias de precio
en el incremento de los ESTRATEGIAS DE

Reportes de ventas
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¢De qué manera incide
los planes estratégicos
en el incremento de los
clientes de la pafalera

Pototin?

Determinar cémo incide

las  estrategias de
publicidad en el
incremento  de  los

clientes de la pafalera
Pototin.

de
estratégicos

Las aplicaciones
planes
inciden en el incremento
de

pafialera Pototin.

los clientes de la

PLANES
ESTRATEGICOS

Estrategias de

marketing.

¢De qué manera incide | Reconocer de qué |La aplicacién de
las  estrategias de manera mc,'d.e los estrategias de
planes estratégicos en ESTRATEGIAS DE
publicidad en el | el incremento de los | publicidad incide en el .
incremento  de  los clientes de la pafialera incremento  de  los PUBLICIDAD Impacto visual
Pototin.
clientes de la pafalera clientes de la pafialera
Pototin? Pototin.
¢De qué manera incide | Determinar como inciden | La aplicacion de
| trategi d las estrategias de trategias d duct
as estrateglas e prOdUCtOS en el estrategias de proauctos ESTRATEGIAS DE
roductos en el |incremento de los |incide en el incremento . . :
P clientes de la pafalera PRODUCTOS Nivel de calidad brindada
incremento de los de los clientes de la

clientes de la pafnalera
Pototin?

Pototin.

pafialera Pototin.
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Anexo 2: Formato de las encuestas.

Objetivo: Determinar de que manera |as estrategias de marketing inciden en el incremento de los clientes de la pafialera Pototin, mediante un anélisis de mercado, que permita

UNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO

UNIDAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y COMERCIALES

CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL

Encuesta dirigida a los colaboradores de la pafialera Pototin.

establecer su influencia en el mercado competitivo del cantén Naranjito.

EEANMrc,
ity

TR "

Marque con una "X" en los cuadros segln su criterio.

1.- Segtin su criterio califique lo siguiente: La
pafialera Pototin desconoce sobre marketing el
estratégico.

a.- Muy de acuerdo b.-De acuerdo

c.~ Indeciso d.- En desacuerdo

2,- Segln su criterio califique lo siguiente: La
pafalera Pototin necesita implementar estrategias
de marketing para aumentar sus ventas.

a.- Muy de acuerdo b.- De acuerdo

c.~ Indeciso d.- En desacuerdo

3.<¢ Cree usted que al lmpleméntar estrategias de
precio aumentara las ventas de la pafialera?.
a.- Muy de acuerdo b.- De acuerdo

. ¢,~ Indeciso d.- En desacuerdo

. 4.- éConsidera usted que si se incrementa la
publicidad aumentari la clientela?.
a.- Muy de acuerdo b.- De acuerdo

¢.- Indeciso d.-En desacuerdo

5.- {Cree usted que al aumentar la
concurrencia de clientes en la pafialera Pototin
aumentara las posibilidades de ventas?.

a.- Muy de acuerdo b.- De acuerdo

c.- Indeciso d.-En desacuerdo

6.~ {Usted estd de acuerdo que la visibilidad de
los productos es la adecuada?.

a.- Muy de acuerdo b.- De acuerdo

c.- Indeciso d.-En desacuerdo

7.- Del tiempo que trabaja en la pafalera,
considera que: las promocionesy ofertas que
se presentan a los clientes son llamativas.

a.- Muy de acuerdo b.- De acuerdo

c.- Indeciso d.-En desacuerdo

8.- éCree usted que si se aumentan las
promociones en diferentes productos
incrementarfa el interés de compra de los
clientes?.

a.- Muy de acuerdo b.- De acuerdo

c.- Indeciso d.-En desacuerdo

9.- Del tiempo que trabaja en la pafialera cree
usted que existe variedad de productosy que
estos satisfacen la demanda en la pafialera.
a.- Muy de acuerdo b.- De acuerdo

c.- Indeciso d.-En desacuerdo

10.- éCree usted que es beneficioso contar con
planes estratégicos para poder obtener un
incremento de clientes?.

a.- Muy de acuerdo

b.- De acuerdo

c.- Indeciso
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UNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO
UNIDAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y COMERCIALES
CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL
Encuesta dirigida a |as personas de 16 a 48 afios de edad del canton Naranjito.

Objetivo: Determinar de que manera las estrategias de marketing inciden en el incremento de los clientes de la pafialera Pototin, mediante un anélisis de mercado, que permita
establecer su influencia en el mercado competitivo del cantén Naranjito.
Marque con una "X" en los cuadros segln su criterio.

1.- Entre que Rango se encuentra su edad: 5.- & {Con que frecuencia visita la Pafialera 8- Del tiempo que visita ha escuchado de
Pototin? alguna promocién en la Pafialera Pototin:

a-16-14 b.- 25-33 -8 !
. D D a veces ai mes D a.- Ninguna E] b.- Pocas D

c-34-47 — d-48amas b.-4-6 Veces al mes []
D c.- Muchas D

c.- Mas de 6 veces

2.- Sexo:
i 9.- ¢ Como se entera de los productos y
| a.- Femenino ] b.- Masculino ] 6.- {Cudles son las razones por las cuales usted promociones que brinda |a Paialera Pototin?:
prefiere la Pafialera Pototin?
a.- Por los Amigos
3.- Ocupacion: a.- Precios [j D
J b.- Familiares l:l
| a.- Empleado I-:-I b.- Estudiante D b.- Atencion al cliente D
‘ ; c.- Por medio de volantes I—_j
¢.- Ama de casa ] c.- Promocione -
1 * d.-Letreros fuera del local [:|
d.-Otros: d.- Variedad de Productos ]

: 7.- sCalifi | Hdad-dats atarald 10.- Considera usted que si la Pafialera
4.- ¢ atraves de que medio conocio usted la 2 ib'g nqluepa;ala g & e ? a?enc De aumentara la publicidad incrementaran su
existencia de la Pafialera Pototin: recibio en 1a Pafalera Pototin captacién de clientes:

|:] . a- Excelente [__]b.- Muy Bueno ] b D T ]

a-TV b.- Radio
E] [:] c.- Bueno l:' d.-Malo D c.- Algo [:l d.- Mucho I:I

c.- Prensa Escrita d.- Volantes
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Anexo 3: Formato de la entrevista.

Universidad Estatal de Milagro
Unidad de Ciencias Administrativas y Comerciales
Carrera de Ingenieria Comercial.

ENTREVISTA

Objetivo: Determinar de qué manera las estrategias de marketing inciden en el
incremento de los clientes de la parialera Pototin, mediante un analisis de
mercado, que permita establecer su influencia en el mercado competitivo del
canton Naranjito.

Cooperacion: De antemano le agradecemos por la colaboracién en la
informacién que nos proporcionara, le garantizamos que la informacién se
mantiene en forma confidencial.

Introduccién: Por favor llene este formulario tan preciso como sea posible, no
deje espacios en blanco.

PREGUNTAS
1.- ¢ Cuales considera usted que son las principales razones por la que los
clientes utilizan los servicios que ofrece la Pafialera Pototin?
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2.- ;Qué aspectos piensa usted que se deben considerar para lograr el
cumplimiento de los objetivos de la Paitalera Pototin?

3.- ¢Usted cree que para elevar el nivel de posicionamiento e incrementar
la rentabilidad de una empresa, seria factible ejecutar un Plan de Marketing
como estrategia para lograr el objetivo? ¢Usted estaria dispuesto a
ejecutario en la empresa?

jGracias por su colaboracion!
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Anexo 4: Autorizacién para ejecutar la propuesta.

CARTA DE AUTORIZACION PARA INVESTIGACION

Sr.
Erguin Carvajal Torres.

Gerente Propietario de la Pafialera Pototin del cant6n Naranjito.

De mis consideraciones:

Reciba un cordial saludo por parte del suscrito, vista de encontrarme realizando
el proyecto de grado para la obtencién del TITULO EN LA CARRERA DE
INGENIERIA COMERCIAL, razén por la cual me permito solicitar muy
comedidamente la autorizacién para realizar la investigacion y obtencion de
informacion de la panalera Pototin del cantén Naranjito.

El objetivo de la investigacion es para la implementacion y ejecucién de
ESTRATEGIAS DE MARKETING Y LA CAPTACION DE CLIENTES EN LA
PANALERA POTOTIN DEL CANTON NARANJITO 2016 — 2017.

De antemano agradezco por la atencion prestada que se digne dar al presente.

Atentamente,

,;(A'ZL"{/J,//A

DEISY DEL ROCIO CONTRERAS RENTERIA
EGRESADA DE LA CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL.

C.l. N° 092430304-3
A
ﬂ%ﬁ

v ol

“DewsA,

q#”®
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CARTA DE AUTORIZACION PARA INVESTIGACION
Naranjito, 18 de enero del 2015.

Srta.
Deisy del Rocio Contreras Renteria

Egresada de la Universidad Estatal de Milagro.
De mis consideraciones:

Yo Erguin Carvajal Torres con documento de identidad nimero 0914173620
autorizo a Deysi del Rocio Contreras Renteria Egresada de la Universidad
Estatal de Milagro con documento de identidad 0924303043 a que realice su
proyecto de grado Titulado ESTRATEGIAS DE MARKETING Y LA
CAPTACION DE CLIENTES EN LA PANALERA POTOTIN DEL CANTON
NARANJITO 2016 - 2017, permitiendo la investigacién y obtencién de
informacién de la pafialera Pototin del cant6n Naranijito.

Atentamente,

Erepts

ERGUIN CARVAJAL TORRES
C.l 0914173620
GERENTE PROPIETARIO DE PANALERA POTOTIN NARANJITO.
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