UNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y COMERCIALES

TRABAJO DE TITULACION DE GRADO PREVIO A LA
OBTENCION DEL TiTULO DE INGENIERA EN MARKETING

PROPUESTA PRACTICA DEL EXAMEN DE GRADO O DE FIN DE
CARRERA (DE CARACTER COMPLEXIVO)
INVESTIGACION DOCUMENTAL

TEMA: ANALISIS DE LAS NECESIDADES DE MERCADEO DE LAS
PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS, EN FUNCION A LAS
COMPETENCIAS PROFESIONALES EN EL AREA DE
MARKETING Y VENTAS, CASO CANTON MILAGRO.

Autores:
Crespo Gomez Maria José

Roméan Navarrete Rosalia

Acompaiiante:
Econ. Evelin Del Cisne Arteaga Arcentales MAE
Milagro, Mayo del 2018
ECUADOR




DERECHOS DE AUTOR

Ingeniero.

Fabricio Guevara Viejo, PhD.
RECTOR

Universidad Estatal de Milagro
Presente.

Nosotras, Crespo Gémez Maria José y Roméan Navarrete Rosalia en calidad de autores y
titulares de los derechos morales y patrimoniales de la propuesta préctica de la
alternativa de Titulacién — Examen Complexivo: Investigacion Documental, modalidad
presencial, mediante el presente documento, libre y voluntariamente procedo a hacer
entrega de la Cesién de Derecho del Autor de la propuesta practica realizado como requisito
previo para la obtencién de mi Titulo de Grado, como aporte a la Tematica “NIVEL DE
SATISFACCION DE LOS NEGOCIOS EN FUNCION A LAS COMPETENCIAS
PROFESIONALES DE SUS EMPLEADOS EN EL AREA DE MARKETING Y
VENTAS?” del Grupo de Investigacion GESTION EMPRESARIAL Y MARKETING -
TEMATICAS de conformidad con el Art. 114 del Cédigo Organico de la Economia Social
de los Conocimientos, Creatividad e Innovacién, concedo a favor de la Universidad Estatal
de Milagro una licencia gratuita, intransferible y no exclusiva para el uso no comercial de
la obra, con fines estrictamente académicos. Conservo a mi favor todos los derechos de
autor sobre la obra, establecidos en la normativa citada.

Asi mismo, autorizo a la Universidad Estatal de Milagro para que realice la digitalizacién
y publicacion de esta propuesta practica en el repositorio virtual, de conformidad a lo
dispuesto en el Art. 144 de la Ley Orgénica de Educacién Superior.

El autor declara que Ia obra objeto de la presente autorizacién es original en su forma de
expresion y no infringe el derecho de autor de terceros, asumiendo la responsabilidad por
cualquier reclamacioén que pudiera presentarse por esta causa y liberando a la Universidad
de toda responsabilidad.

Milagro, a los 24 dias del mes de Mayo del 2018

Crespo Gémez Maria José
CI: 094178885-3

T

\
Roman Navarrete Rosalia
CI: 095387059-9




APROBACION DEL TUTOR DE LA INVESTIGACION
DOCUMENTAL

Yo, Evelin del Cisne Arteaga Arcentales en mi calidad de tutor de la Investigacion
Documental como Propuesta practica del Examen de grado o de fin de carrera (de caracter
complexivo), elaborado por los estudiantes Crespo Gomez Maria José y Roman Navarrete
Rosalfa, cuyo tema es “ANALISTS DE LAS NECESIDADES DE MERCADEO DE LAS
PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS, EN FUNCION A LAS COMPETENCIAS
PROFESIONALES EN EL AREA DE MARKETING Y VENTAS, CASO CANTON
MILAGRO?”, que aporta a la Linea de Investigacién Modelos de desarrollo local ajustados
a los enfoques de la economia popular y solidaria; y sostenibilidad previo a la obtencién
del Grado de INGENIERA EN MARKETING; considero que el mismo reune los
requisitos y méritos necesarios en el campo metodologico y epistemolégico, para ser
sometido a la evaluacién por parte del tribunal calificador que se designe, por lo que lo
APRUEBQO, a fin de que el trabajo sea habilitado para continuar con el proceso de-
titulacién de la alternativa de Examen de grado o de fin de carrera (de caracter
complexivo) de la Universidad Estatal de Milagro.

En la ciudad de Milagro, a los 24 dias del mes de Mayo del 2018.

Econ. Evelin Del Cisne Arteaga Arcentales MAE
Tutor
C.1.:091669942-4




APROBACION DEL TRIBUNAL CALIFICADOR

El tribunal calificador constituido por:
Arteaga Arcentales Evelin Del Cisne
Tenorio Almache José Luis

Campuzano Rodriguez Maria Auxiliadora

Luego de realizar la revision de la Investigacion Documental como propuesta practica,
previo a la obtencién del titulo (o grado académico) de INGENIERA EN MARKETING
presentado por el /la sefior (a/ita) Crespo Gomez Maria Josg.

Con el titulo:

“ANALISIS DE LAS NECESIDADES DE MERCADEO DE LAS PEQUENAS Y
MEDIANAS EMPRESAS, EN FUNCION A LAS COMPETENCIAS
PROFESIONALES EN EL AREA DE MARKETING Y VENTAS, CASO CANTON
MILAGRO”

Otorga a la presente Investigacion Documental como propuesta practica, las siguientes
calificaciones:

Investigacion documental [ ¥o ]
Defensa oral [=d8 1
Total [ g3 ]

Emite el siguiente veredicto: (aprobado/reprobado) I)A\O’LCLOJ °
Fecha: 24 de Mayo del 2018.

Para constancia de lo actuado firman:

Nombres y Apellidos
Presidente Arteaga Arcentales Evelin Del Cisne

Secretario /a  Tenorio Almache José Luis

Integrante Campuzano Rodriguez Maria
Auxiliadora




APROBACION DEL TRIBUNAL CALIFICADOR

El tribunal calificador constituido por:
Arteaga Arcentales Evelin Del Cisne
Tenorio Almache José Luis

Campuzano Rodriguez Maria Auxiliadora

Luego de realizar la revision de la Investigacion Documental como propuesta practica,
previo a la obtencién del titulo (o grado académico) de INGENIERA EN MARKETING
presentado por el /la sefior (a/ita) Roman Navarrete Rosalia.

Con el titulo:

“ANALISIS DE LAS NECESIDADES DE MERCADEO DE LAS PEQUENAS Y
MEDIANAS EMPRESAS, EN FUNCION A LAS COMPETENCIAS
PROFESIONALES EN EL AREA DE MARKETING Y VENTAS, CASO CANTON
MILAGRO”

Otorga a la presente Investigacion Documental como propuesta practica, las siguientes
calificaciones:

Investigacién documental [ o il
Defensa oral [ 13 ]
Total Lg% ]

Emite el siguiente veredicto: (aprobado/reprobado) 7,4?’\FL0@,0.

Fecha: 24 de Mayo del 2018.
Para constancia de lo actuado firman:
Nombres y Apellidos
Presidente Arteaga Arcentales Evelin Del Cisne

Secretario /a ~ Tenorio Almache José Luis

Integrante Campuzano Rodriguez Maria
Auxiliadora




DEDICATORIA

Le dedico esta investigacion principalmente a Dios, por ser quien me ha dado sabiduria y
fortaleza para obtener este logro, también a familia por brindarme amor, siendo fuente de
motivacion que me ayudé a mejorar cada dia, con esfuerzos y sacrificios, gracias al apoyo

incondicional, han conseguido que yo culmine mi etapa universitaria.

Crespo Gémez Maria José

En primer lugar dedico este investigacion al Rey de Reyes quien me dio la vida y las fuerzas
para seguir adelante de todos obstdculos que se presentaron al transcurso del camino, y a mi
familia por inculcarme valores y creer en mi cada dia, llendAndome de amor y motivacion
para poder lograr esta etapa de culminacion de mis estudios, con esfuerzo y perseverancia

en todo momento de vida.

Roman Navarrete Rosalia

Vi




AGRADECIMIENTO

Mi agradecimiento se dirige primordialmente a Dios siendo el sustento de mis dias,
bendiciéndome con todo logro obtenido como dicho versiculo biblico: Encomienda a Jehova

tus obras, y tus pensamientos serén afirmados.

A mis Padres por ser quienes han inculcado en mi valores y de ellos parti6 todos mis

aprendizajes siendo gran apoyo fundamental en mi vida.

A mis hermanos por ser quienes me han ayudado con dudas que he tenido en todo mi etapa
universitaria.

A mis amigas que siempre estuvimos unidas para poder superar nuevas oportunidades que

nos dejaban un aprendizaje.

A los docentes que me dieron a conocer los conocimientos, para llegar a obtener capacidades

académicas.

Crespo Gémez Maria José

Principalmente mi agradecimiento va dirigido al Rey de Reyes por darme la dicha de tenerme
con salud y bienestar para poder culminar mis estudios, siendo el amor y la motivacién que
Dios le da a vida.

Agradezco a mis padres por ensefiarme el camino correcto al que debo de seguir a lo largo
de mi vida, en conjunto con todos los consejos que me han dado he aprendido a inculcarlos

a mi diario vivir teniéndolos presente en todo lo que vaya hacer.

A mis hermanos les agradezco infinitamente por estar conmigo en todas las adversidades

que se presentaron en el camino, motivandome a seguir luchando por mis suefios.

A mis amigas que de una u otra manera estuvimos en pie de lucha por alcanzar nuestros
suefios, aunque pasamos por muchas discusiones, malos entendidos salimos adelante de

aquello y ahora estamos a un gran paso de lograr lo que nos propusimos.

Asi mismo, agradezco a todos los docentes que estuvieron aportando con un granito de

conocimiento para mi desenvolviento académico.

Roman Navarrete Rosalia

vil




INDICE GENERAL

DERECHOS DE AUTOR : ii
APROBACION DEL TUTOR DE LA INVESTIGACION DOCUMENTAL................. iii
APROBACION DEL TRIBUNAL CALIFICADOR..............coomoneromrreecrenn. iv
DEDICATORIA e oo
AGRADECIMIENTO ;
INDICE GENERAL .. i iiiin
INDICE DE TABLAS ..... Calaesanten i it e e B e X
RESEMEBN <o o e e e e e e 1
ARSTRACT e e sl s s T s e RE e 9
INTRODUCCION .26 - 3
PROBLEMA DE INVESTIGACION............oooooovuroeetoesereeiesseseinessernn 4
MARCOTEORICO CONCEPTUAL 7l it i 6
PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS.........cccoovvvonireeeeereeeeeeeseieneeren B
IMBORBENGIA -0t - Came e s e e s WL e
TRATAMIENTO TRIBUTARIO DE LAS PYMES.......cocveiiiiiiieeiieeeieeeai, 6
NECESIDADGS . o o vivinn o i S i e 8
MERGADG: vt mnss - iiage e e el e el 8
CLASIFICACION. DEMERCADOS. ..ot it i 5 8
BODA o b s s i e e e i e 9
EACTORESDEEMICROENIORNG &l e
FACTORES DEL MACROENTORNO ;
SEGMENTACIONDEMERCADOS . ol o it ioe
MEZCEADEMARKENING i v s e e e e 14
PERFIL DEL PROFESIONAL DE MARKETING Y VENTAS ..........cccooo..... 15
VENTA oo et e P e aiih e e s o S e e e
CLASIFICACION DE LAS VENTAS.....
FASES DE LA COMERCIALIZACION
CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT.)...........cccocouvennn. 24
METODOLOGIA S e T L e e e e 26
DESARROLLO DEL TEMA ..

FUNCIONES PROFESIONALES DE MARKETING Y VENTAS

Vil










~

Andlisis de las necesidades de Mercadeo de las pequefias y medianas
empresas, en funcién a las competencias profesionales en el area de
Marketing y Ventas, caso Cantén Milagro.

RESUMEN

El objetivo principal de esta revision bibliografica es analizar las necesidades de Mercadeo
de las pequeiias y medianas empresas, en funcion a las competencias profesionales en el area
de Marketing y Ventas, Caso Cantén Milagro. El mercado estd presentando cambios
sociales, tecnologicos y culturales, lo cual hace que los negocios busquen mejorar su entorno
empresarial, considerando las necesidades de Mercadeo que una empresa requiere por medio

de un profesional del area de Marketing y Ventas.

Las pequefias y medianas empresas (Pymes) son conocidas en diferentes escenarios como
motores de la economia del pais, en varios casos, su ciclo de vida tiende hacer muy corto,
porque no consiguen responder a los requerimientos del mercado y a su vez desaparecen.
Esto suele suceder al no contar con profesionales competentes, dentro de su ambito

operacional interno y en relacion con el entorno.

En la actualidad, los consumidores se han vuelto mas exigentes, debido a las constantes
evoluciones que se dan mediante la globalizacién por medio de tendencias que perciben de
otros mercados, siendo asi que al momento que los clientes realicen una compra desean que
el producto o servicio ofertado cumpla con todas sus expectativas, ya sea por sus beneficios,

capacidades, precio y durabilidad.

El Canton Milagro cuenta con muchos negocios que con el pasar de los tiempos han surgido
por medio de asociaciones familiares o emprendimientos, y dentro de ello no llevan una
adecuada administracion empresarial, no obstante a eso continian comercializando. Cabe
recalcar que los propietarios de las pequefias y medianas empresas deben de realizar
aplicaciones de la mezcla del Marketing (Producto, Precio, Promocién y Plaza) y los tipos

de Ventas.

De acuerdo a la revision bibliografica se deduce los tipos de investigacion, documental,
cualitativa y fuentes secundarias basandose en libros, articulos, definiciones de autores y

tesis en base a esto se redacta el andlisis de toda la informacion.

PALABRAS CLAVE: Marketing, Ventas, Mercado, Pymes, Profesionales Competentes.
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Analysis of Marketing needs of small and medium enterprises, based on
professional competences in the Marketing and Sales area, case Canton
Milagro

ABSTRACT

The main objective of this bibliographic review is to analyze the Marketing needs of small
and medium enterprises, according to the professional competences in the Marketing and
Sales area, Canton Milagro Case. The market is presenting social, technological and cultural
changes, which makes businesses, seck to improve their business environment, considering
the marketing needs that a company requires through a professional in the Marketing and

Sales area.

Small and medium-sized enterprises (SMEs) are known in different scenarios as engines of
the country's economy, in several cases, their life cycle tends to be very short, because they
fail to respond to market requirements and in tum disappear. This usually happens when not
having competent professionals, within their internal operational scope and in relation to the

environment.

Today, consumers have become more demanding, due to the constant evolution that occurs
through globalization through trends they perceive from other markets, so that when
customers make a purchase they want the product or service offered meets all your

expectations, whether for its benefits, capabilities, price and durability.

The Canton Milagro has many businesses that with the passing of time have emerged
through family associations or ventures, and within it do not carry an adequate business
administration, however they continue to market. It should be noted that the owners of small
and medium enterprises must make applications of the mix of Marketing (Product, Price,

Promotion and Place) and types of Sales.

According to the literature review, the types of research, documentary, qualitative and
secondary sources are derived based on books, articles, definitions of authors and theses,

based on which the analysis of all the information is written.

KEY WORDS: Marketing, Sales, Market, SMEs, Competent Professionals.




INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como finalidad determinar el anélisis de las necesidades de
Mercadeo de las pequefias y medianas empresas, en funcién a las competencias profesionales
en el drea de Marketing y Ventas, caso Canton Milagro, siendo asi que muchas de ellas
presentan su actividad comercial empiricamente, que surgen por ideas de emprendimientos

0 negocios familiares.

En el capitulo I trata sobre el planteamiento de problema donde se deduce las falencias y
desconocimientos del propietario de la Pyme, que no cuentan con suficiente recursos
financieros para ejercer adecuadamente las funciones administrativas y la falta de un

profesional competente.

En el capitulo II se redacta el marco tedrico conceptual partiendo de los conceptos que se
toma como referencia para la investigacion donde consta las definiciones de autores,
revisiones bibliograficas; mediante articulos, tesis y libros; lo que abarca las herramientas y
aplicaciones que realiza un profesional de Marketing y Ventas como la mezcla del Marketing
( producto, precio, plaza, promocién), siendo vital para la comercializacién del producto,
también se toma en cuenta el tipo de Venta que realizan las Pymes dentro de su entorno

comercial, es decir, por donde se va a direccionar el profesional competente.

En el capitulo Il se establece la metodologia que fue aplicada en la investigacion,
recopilando toda la informacion necesaria para el desarrollo del trabajo, utilizando diferentes
métodos de investigacion documental, investigacion cualitativa y fuente secundaria,

constituyendo en el soporte veridico de lo realizado.

En el capitulo IV se determina el desarrollo donde se cumple los objetivos establecidos en
el planteamiento del problema, basiandose a las expectativas que requieren las Pymes por
medio de las necesidades del mercado, de tal modo que se redacta las falencias que poseen

las pequenas y medianas empresas que deben ser detectadas por el profesional competente.

En el capitulo V se expone la conclusién mediante ideas y opiniones de los investigadores,
obteniendo los resultados de la informacion recopilada, es decir, de todo lo indagado que se

realizd en la investigacién.




CAPITULO 1

PROBLEMA DE INVESTIGACION

En las operaciones comerciales de las Pymes los propietarios presentan tradiciones de
Ventas adaptados por sus antecedentes culturales, de manera que eso los conlleva a negarse
a nuevos cambios tecnologicos, culturales o sociales que han venido evolucionado a diversos

mercados.

Los propietarios y empleados de las (pequefias y medianas empresas) desconocen de las
aplicaciones del Mercadeo (producto, precio, plaza y promocién), por la falta de un nivel de
formacién académico que les impide desarrollar funciones o actividades comerciales que
dependan del 4rea de Marketing y Ventas, cuya finalidad se encarga de aplicar o implementar

métodos que sirvan de gran beneficio para el crecimiento de una Pyme.

Las Pymes no constan con una visién de desarrollo empresarial siendo asi, que solo se
enfocan en vender sus productos més no buscan cumplir y satisfacer las expectativas del

consumidor.

Asi mismo, no cuentan con el personal calificado en el area del Marketing y Venta por
carecer de recursos econémicos que les dificulta al momento de contratar a un profesional

competente.

También la inexperiencia de no saber utilizar la tecnologia que va acorde a las tendencias
que presenta el mercado, es decir, evaden las constantes actualizaciones de programas,
software o herramientas de comunicacion que les permite tener mayor participacion con los

clientes.

Las empresas del Cantén Milagro deben tomar decisiones o asumir retos que las beneficien,
priorizando obtener la satisfaccion del cliente, considerando las nuevas oportunidades que
se presentan, lo que conlleva a la empresa al éxito mediante la participacion en el mercado

e incremento de la rentabilidad.




» Formulacién del problema
(De qué manera influyen las competencias profesionales en el area de Marketing y Ventas
para el desarrollo de mercado de la empresa?
» Objetivo General
Analizar las necesidades del Mercadeo de las pequefias y medianas empresas, en funcién a
las competencias profesionales en el area de Marketing y Ventas, Caso Canton Milagro.
» Objetivos Especificos
e Determinar si el profesional en el drea de Marketing y Ventas cumple con los
requerimientos de las Pymes del Cantén Milagro.
e Describir las falencias que presentan las Pymes en la comercializacion de sus
productos.
Justificacion
En la actualidad, las empresas requieren mucho de los profesionales de Marketing y Ventas
por la capacidad de conocimientos y experiencias que ellos manejan al momento de detectar

las falencias de la empresa.

En el Canton Milagro, los propietarios de las pequeifias y medianas empresas desconocen de
las herramientas de Marketing y técnicas de Ventas que deben ser utilizadas para generar

incremento en la rentabilidad de estos negocios.

Esta investigacion documental permite determinar las falencias que presentan estos
negocios, como la falta de los recursos, desconocimiento profesional, cambios sociales y
culturales no adaptados, obstante a eso la mayoria de propietarios realizan sus operaciones
comerciales, cuya razon tiene como objetivo principal analizar las necesidades de Mercadeo
de las pequeiias y medianas empresas, en funcién a las competencias profesionales en el area

de Marketing y Ventas, Caso Canton Milagro.

Debido a las actualizaciones que se presenta en el entorno, las Pymes deben de realizar
cambios organizacionales que sean considerados para su desarrollo empresarial, con el fin

de poder evaluar la situacion del mercado abarcando las necesidades del cliente.




CAPITULO 2

MARCO TEORICO CONCEPTUAL

Segtin Gooderl (2012), el emprendedor es la persona que persigue de forma implacable una
oportunidad para crear valor, ya sea por medio de una empresa nueva o una existente,

mientras asume tanto el riesgo como la recompensa por sus esfuerzos (p. 5).
Pequeiias y medianas empresas (Pymes)

EcuRed (2018), concluyo que las pequefias y medianas empresas son conocida también por
el acronimo Pyme, lexicalizado como Pyme, es una empresa con caracteristicas distintivas,
y tienen dimensiones con ciertos limites ocupacionales y financieros prefijados por los

Estados o Regiones.

Las Pymes son agentes con logicas, culturas, intereses y un espiritu emprendedor

especificos.

La pequefias y medianas empresas son entidades independientes, con una alta predominancia
en el mercado de comercio, quedando practicamente excluidas del mercado industrial por
las grandes inversiones necesarias y por las limitaciones que impone la legislacion en cuanto
al volumen de negocio y de personal, los cuales si son superados convierten, por ley, a una
microempresa en una pequefia empresa, o una mediana empresa se convierte
automaticamente en una gran empresa. Por todo ello una Pyme nunca podréa superar ciertas

ventas anuales o una cantidad de personal.
Importancia

EcuRed er. al (2018), segiin las pequefias y medianas empresas cumplen un importante papel
en la economia de todos los paises. Los paises de la OCDE suelen tener entre el 70% y el

90% de los empleados en este grupo de empresas.
Tratamiento tributario de las Pymes

Por medio de fines tributarios las pequefias y medianas empresas (Pymes) de acuerdo al tipo

de RUC que tengan, se las divide en personas naturales y sociedades.




De acuerdo a la Camara de Comercio de Quito (2017): “Las Pymes hoy en dia se clasifican
por el niimero de empleados que laboran, esto es segiin la Resolucién 1260 emitida por la
Secretaria de la Comunidad Andina, esta norma fue aceptada por el Cédigo Organico de la

Produccion, Comercio e Inversiones”.

e Microempresa: Se denomina asi por tener de 1 a 9 empleados.
e Pequefia empresa: Se domina asi por tener 10 a 49 empleados.
e Mediana empresa: Se domina asi por tener 50 a 199 empleados.

e Gran empresa: Se domina asi por tener 200 0 mas empleados.

Espinoza, Espinoza, & Medina (2017), concluyeron que, la poblacién estéd conformada por
las Pymes del Canton Milagro, provincia del Guayas, registradas bajo la patente municipal
del Gobierno Auténomo Descentralizado del mencionado cantén, segiin este informe al afio

2016 existen 614 Pymes identificadas.

Se tom6 una muestra probabilistica con un nivel de confianza alto por lo que se obtuvo como

sujetos de andlisis a 237 Pymes a quienes se aplicara el instrumento de encuesta.

Seglin Espinoza y colaboradores (2017), las Pymes presentan el siguiente analisis de

resultados y discusion:

Se encuentra que la mayoria de las Pymes del Cantén Milagro tienen una existencia mayor
a diez afios, lo que demuestra que ellas de alguna manera directa o indirectamente han
utilizado estrategias de Identidad Corporativa, que han permitido la permanencia en el

tiempo de sus negocios.

Dentro de la informalidad en la que se manejan las Pymes del Cantén Milagro se observa
que tan solo 1 de cada 10 contrata a un gerente externo para la administracién y esto no tiene

relacion con la antigiiedad de los negocios.

Las Pymes en Milagro mayoritariamente conocen lo que representa la Identidad Corporativa,

es importante identificar como las crean y cuan efectivas son.
Iza (2014), describe las falencias de una Pyme:
¢ Adolecen de exigencias técnicas, de calidad y legales.

¢ Escasa capacidad de negociacion.




e Inexistencia de estrategias globales de internacionalizacion.
e Débiles encadenamientos productivos-materias primas.

e Costos elevados por desperdicio de materias primas.

¢ Insuficiente cantidad productiva para exportar.

e Inadecuacion de la maquinaria y procedimientos propios a las normativas de calidad

exigidas en empresas grandes.
Necesidad

Kotler & Armstrong (2003), concluyeron que las necesidades humanas son estados de
carencia percibida. Incluyen las necesidades fisicas de comida, vestido, calor y seguridad;
las necesidades sociales de pertenencia y afecto; y las necesidades individuales de
conocimiento y autoexpresion. Los Mercadologos no crearon estas necesidades; son una

parte basica del caracter humano (p.5).

Stanton, Etzel, & Walker (2004), determinaron el estudio de la necesidad de las teorias de
Abraham Maslow.

5. Autorrealizacion: Necesidades personales de alcanzar la plenitud.

4. Estima: Necesidades de respeto, reputacion, status.

3. Pertenencia y amor: Necesidad de afecto, pertenencia a un grupo y aceptacion.
2. Seguridad: Necesidad de seguridad, proteccién y orden.

1. Fisiolégicas: Necesidades de alimentos, bebidas, sexo y refugio.
Mercado

Stanton et al (2004), concluyeron que un mercado es el "conjunto de compradores reales y
potenciales de un producto. Estos compradores comparten una necesidad o un deseo

particular que puede satisfacerse mediante una relacién de intercambio”(p.10).
Clasificacion de mercades

Guillén (2006), determina que “no se puede considerar que exista un tnico mercado, sino
que pueden existir muchas clasificaciones segiin el punto de vista desde el que se contemple”
(.15).

Fischer & Espejo (2011), plantean la clasifcacion de mercado segun tipo de cliente:
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e Mercado del Consumidor

En este tipo de mercado los bienes y servicios son adquiridos para un uso personal, por

ejemplo, la ama de casa que compra una lavadora para su hogar.
e Mercado del Productor o Industrial

Esta formado por individuos, empresas u organizaciones que adquieren productos, materias

primas y servicios para la produccién de otros bienes y servicios.
e Mercado del Revendedor

Estd conformado por individuos, empresas u organizaciones que obtienen utilidades al
revender o rentar bienes y servicios, por ejemplo, los supermercados que revenden una

amplia gama de productos.
e Mercado del Gobierno

Esta formado por las instituciones del gobierno o del sector publico que adquieren bienes o
servicios para llevar a cabo sus principales funciones, por ejemplo, para la administracion
del estado, para brindar servicios sociales (drenaje, pavimentacién, limpieza, etc.), para

mantener la seguridad y otros.
FODA

Thompson & Strickland (1998), establecen que el anélisis FODA estima el efecto que una
estrategia tiene para lograr un equilibrio o ajuste entre la capacidad interna de la organizacién

y su situacion externa, esto es, las oportunidades y amenazas.
Ponce Talancon (2007), determina los aspectos que se consideran en el FODA:
Tabla 1

Aspectos considerados en el FODA




FORTALEZAS

DEBILIDADES

e o o o

Capacidades fundamentales en areas
claves.

Recursos financieros adecuados.
Buena imagen de los compradores.

Ser un reconocido lider en el mercado.
Estrategias de las areas funcionales
bien ideadas.

Acceso a economias de escala.

Aislada (por lo menos hasta cierto

grado) de las fuertes presiones
competitivas.

Propiedad de la tecnologia.

Ventajas en costos.

Mejores campaiias de publicidad.

Habilidades para la innovacion de
productos.

Direccion capaz.

Posicion ventajosa en la curva de
experiencia.

Mejor capacidad de fabricacion.
Habilidades tecnologicas superiores.

o No hay una direccion estratégica
clara.

e Instalaciones obsoletas.

e Rentabilidad inferior al promedio.

e Falta de oportunidad y talento
gerencial.

e Seguimiento deficiente al
implantar la estrategia.

e Abundancia de
operativos internos.

e Atraso en investigacion y
desarrollo.

e Linea de productos demasiado
limitada.

e Débil imagen en el mercado.

e Débil red de distribucién.

e Habilidades de Mercadotecnia por
debajo del promedio.

e Incapacidad de financiar los
cambios necesarios en la estrategia.

e Costos unitarios generales mas
altos en relacion con los
competidores clave.

problemas

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Atender a grupos adicionales de
clientes.

Ingresar en nuevos mercados o
segmentos.

Expandir la linea de productos para
satisfacer una gama mayor de
necesidades de los clientes.
Diversificarse en
relacionados.

Integracion vertical (hacia adelante o
hacia atrés).

Eliminacion de barreras comerciales en
mercados foraneos atractivos.
Complacencia entre las compaiiias
rivales.

productos

Crecimiento mas rapido en el mercado.

Entrada de competidores foraneos con
Costos menores.

Incremento en las ventas y productos
sustitutos.

Crecimiento mas lento en el mercado.
Cambios adversos en los tipos de
cambios y politicas comerciales de
gobiemnos extranjeros.

Requisitos reglamentarios costosos.
Vulnerabilidad a la recesién y ciclo
empresarial.

Creciente poder de negociacion de
clientes o proveedores.

Cambio en las necesidades y gustos de
los compradores.

Cambios demograficos adversos.

Elaborado poer: Crespo Maria (2018)
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Factores del microentorno
e Mercado

El mercado se compone de muchos factores en las cuales son como llegar al consumidor, en

donde debe ser el punto de partida para las decisiones del Marketing dentro de la empresa.

Stanton, Etzel, & Bruce (2007), concluyeron que un mercado puede definirse como un lugar
donde se retinen compradores y vendedores, donde se ofrecen en venta bienes o servicios.
Un mercado puede definirse también como la demanda de un bien o servicio por cierto grupo
de compradores potenciales y reales; por ejemplo, hay mercado para los productos del
petroleo (p.42).

e Proveedores

Los proveedores constituyen parte fundamental en la organizacién por la funcién que realiza
agregando valor al cliente, las empresas que suministran bienes o servicios requieren

productos para la fabricacién y comercializacién al mercado.
e Intermediarios de Marketing

Armstrong & Kotler (2013), definieron que los intermediarios de Marketing ayudan a la
empresa a promover, vender y distribuir sus productos a los compradores finales. Incluyen
a los revendedores, empresas de distribucion fisica, agencias de servicios de Marketing e
intermediarios financieros. Los revendedores son empresas del canal de distribucién que
ayudan a la empresa a encontrar clientes o a venderles a éstos. Incluyen a mayoristas y

minoristas que compran y revenden mercancia (p.68).
o Competidores

Se da por la competitividad de demanda de productos y servicios en el mercado, que hace
referencia al posicionamiento de marcas, productos sustitutos o por empresas rivales que
dependen principalmente de las influencias del Marketing en la decision de compra de los

clientes.
e Cliente

El cliente es el que tiene el poder de elegir el producto o servicio dependiendo de la marca,
considerando el producto o necesidad que le llame la atencién al momento de realizar la
compra.
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Factores del macroentorno:
e Factor demografico

El Mercaddlogo analiza el entorno demografico como principal factor de términos que
intervienen el mercado, ya sea por etnias, razas, género, ubicacion o edades de las personas
de dicha poblacion. Asi mismo, estudian las tendencias, distribucién y desarrollo de los

mercados.

e Factor econémico

Armstrong et al. (2013), sostienen que el entorno econdmico consiste en factores que afectan
el poder de compra del consumidor y sus patrones de gastos. Los Mercad6logos deben poner
mucha atencion en las principales tendencias y patrones de gastos del consumidor tanto en

su mercado interno como en los mercados mundiales (p.76).

e Etapa del ciclo de negocios
e Inflacién

o Tasa de interés

e Comercio exterior

e Ingresos nacionales

e Politica monetaria

e Factor politico y social

Consiste en las politicas y leyes de régimen de cada pais al que se enfrentan las empresas,
debido a las condiciones de ejercer los cumplimientos para legalizacion de cada empresa
comercial o de servicio, incluyendo los grupos gubernamentales que limitan las conductas

del individuo en la sociedad.
e Factor cultural

Surge a partir de los valores que se acoge o adapta de una generacion a otra, dependiendo
del comportamiento, estilo de vida, creencias y costumbres del ser humano en la sociedad;

esto se da a medida de los cambios culturales o tendencias que presenta el mercado.
e Factor Medio Ambiente

Debe tomar en cuenta el cuidado ambiental, siendo responsable al momento de desarrollar

un producto o desecharlo para asi proteger la naturaleza.
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e Factor Tecnolégico

La tecnologia estd radicando el estilo de vida y el bienestar econémico de las personas,
debido al impacto que generan las empresas de adaptar al consumidor a las nuevas tendencias

de otros paises al mercado local.

sz g

Segment: de mer:

Divisién de segmentos de distintos grupos en los que se determina el mercado objetivo para
la comercializacién de los bienes y servicios, considerando la mezcla del Marketing en

beneficio de cubrir las necesidades de los clientes.
e Identificar los deseos de los clientes

El Mercadélogo tiene la responsabilidad de analizar al mercado que tipo de necesidades
especificas requiera el cliente, por medio de entrevista, conducta de la empresa o grado de

satisfaccién del consumidor.
o Identificar las caracteristicas que distinguen unos segmentos de otros

Se enfocan en el anélisis de las empresas por la ubicacion o tamafio de actividad comercial
que comparten la misma necesidad o deseo, pero agregando un valor distinto a cada

segmento de mercado, considerando sus preferencias y caracteristicas propias.
e Determinar el potencial de los segmentos y el grado en que se satisfacen

Se da por los datos estadisticos que representa cada segmento en funcién a las Ventas que se
realizan por medio de las necesidades o deseos del cliente, en donde se deriva si el producté

o servicio estan dando rentabilidad a la empresa.
Las decisiones que influyen en las empresas se abarcan mediante:

Fernandez (2016), concluye que “estan compuesto por varias areas de actividades que se

desarrollan en el ciclo dindmico e interactivo entre la empresa y el mercado” (p. 10).

e Conocer el mercado y las necesidades, deseos y expectativas de sus integrantes
(personas o empresas).
e Conocer las capacidades de la empresa y de qué forma puede esta satisfacer mejor

los requerimientos del mercado.
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e Desarrollar una gestion que tenga como eje central el mercado, los clientes,
consumidores y usuarios.

¢ Implantar las estrategias con las tacticas correctas.

® Programar una actividad de comunicacion constante y sistemética de la empresa con
los integrantes de sus mercados.

e Creary consolidar relaciones a largo plazo con los clientes centrada en la satisfaccion
y deleite de los mismos.

® Generar informacién constante sobre el mercado y sus necesidades, expectativas y

comportamientos.
Mezcla del Marketing
e Producto

Stanton et a/ (2007), brindan la siguiente definicién de producto: "es un conjunto de atributos
tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, ademas del
servicio y la reputacién del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar,

una persona o una idea" (p.221).
e Precio

Lépez & Ruiz (2001), definen que el precio “es la cantidad de dinero que se cobra por un

producto o servicio” (p.181).
e Plaza

Dvoskin (2004), concluye que la plaza “es el lugar donde se concreta el intercambio, el
famoso “momento de la verdad”. Comprende dos 4reas muy definidas. La primera, como ya
se dijo, es el lugar concreto donde se vinculan la oferta y demanda; la segunda es el proceso

necesario para que el producto llegue al lugar de compra, nos referimos a la logistica™ (p.28).
e Promocion

Vértice (2007), determind que la promocién es “un conjunto de acciones diversas de tipo
comercial cuya utilizacién se sitta en el marco de una politica general de Marketing dirigida

principalmente al desarrollo de las Ventas a corto plazo” (p.1).
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Perfil del profesional de Marketing y Ventas

Las instituciones requieren algunos tipos de capacidades y habilidades del profesional dicha

informacion es brinda por:
Instituto de Formacién Profesinal

El Instituto de Formacién Profesional (2009), brinda informacién de un profesional de
Marketing y Ventas, en la cual plantea como objetivo general desea desarrollar estrategias
de Ventas de productos o servicios, basadas en el conocimiento de las necesidades y
expectativas del mercado objetivo, asegurando la realizacién de los negocios rentables y

sostenidos.
Competencias Laborales

e Estructurar el plan estratégico de mercado en acuerdo con el comportamiento y
direccionamiento organizacional.

¢ Desarrollar estrategias de promociones de Ventas segin el plan estratégico y
objetivos de Mercadeo y Ventas de la empresa.

e Interactuar con el cliente de acuerdo a sus necesidades, politicas y estrategias de

servicios de la organizacion.
Funciones que puede desempefiar

e Realizar diagnostico de mercado teniendo en cuenta el comportamiento de los
entornos y requerimientos de la organizacion.

® Definir objetivos y estrategias de Mercadeo de acuerdo con resultados de diagndstico
y plan estratégico organizacional.

e Estructurar estrategias de promocion de politicas y Ventas.

e Dirigir funciones de Mercadotecnia y benchmarking.

o Planificar programas orientadas al Marketing Turistico y de Servicio.

e Analizar la investigacion de mercado.

e Planificar operaciones con el Marketing Politico y promocionales.

e Manejar el Marketing a la psicologia del consumidor.

e Direccionar a las empresas en lo politico, turistico, social y de servicio.

e Analizar factores interno e externo en los procesos de decision de compra del

consumidor.
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Ocupacion que podra desempeiiar

Gerente de Marketing, Gerente de Producto, Gerente de Ventas, Director de Distribucién y
Logistica, Director de Investigacion de Mercados, Ejecutivo de Cuenta, Especialista en
Comunicacion, Analista de Mercado, Ejecutivo de Ventas, Especialista en Promociones,
Agente call center, Auxiliar de Mercadeo, Telemercadeo, Degustador, Demostrador,
Impulsador de Ventas, Vendedor.

Universidad Estatal de Milagro

Universidad Estatal de Milagro (2016), proporciona informacién de un profesional en
Marketing esta preparado para disefiar, ejecutar y evaluar planes e investigaciones sobre el
comportamiento del consumidor y del mercado; de manejar los procesos de comercializacion
de bienes y servicios de cualquier empresa u organizaciéon y administrar los sistemas de

informacion y publicidad.

El Ingeniero gestiona y emprende nuevos proyectos de Marketing, aplica con transparencia
las técnicas de Ventas como asesor y consultor; propone alternativas de solucién, mediante
¢l soporte cientifico-técnico en cualquier tipo de empresa para lograr un desarrollo innovador

y productivo a nivel local, regional, nacional e internacional.
Por resultados del aprendizaje
Segun Universidad Estatal de Milagro (2016)

e Aplicar las matematicas en la formulacién y solucién de modelos y problemas de
distribucién de productos orientados al mercado que describen los modelos de
transportes y rutas a implementarse.

e Utilizar los principios de Marketing a fin de analizar los procesos y rendimiento de
las necesidades del mercado durante la generacion de nuevos productos y/o servicios.

e Planear un experimento de lanzamiento de producto al mercado que retna la
informacion adecuada y permita un analisis objetivo que conduzca a deducciones
validas para llevar de forma actualizada y cientifica las etapas del experimento
realizado.

e Transformar un conjunto de datos econdémicos, legales y politicos del mercado a

través del uso de métodos y técnicas estadisticas adecuadas, en el objetivo de poder
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verificarlos y llegar a conclusiones que acepten o permitan rechazar la validez de una
propuesta de desarrollo del producto.

Desarrollar una estrategia general para el disefio de planes de incursion a nuevos
mercados, sustentados en los nuevos esquemas de distribucién que permitan la
descomposicién de un problema de disefio en subtareas y su priorizacién asi como el
establecimiento de un cronograma y de mecanismos de monitoreo, mediante los
cuales se pueda evaluar el progreso en la ejecucién y los cambios de condiciones.
Evaluar la factibilidad de las distintas alternativas o soluciones propuestas para
programas y proyectos de inversiones financieras en consideracion a las restricciones
establecidas asi como las restricciones implicadas de caracter legal y social con el fin
de determinar las mejores opciones de rentabilidad empresarial, direccionados a la
administracion y planificacién estratégica de un plan de Mercadotecnia.

Elaborar informes, actas y documentos de las diversas reuniones que se llevan a cabo
en la empresa para proporcionar un historial coherente de las actividades discutidas
y las decisiones tomadas en la vida empresarial sobre la base de consensos,
incluyendo datos reales y sujetdndose a las politicas institucionales.

Identificar, formular y evaluar los problemas que nacen como resultado de la practica
a través de principios, planteamiento de interrogantes y situaciones derivadas de la
misma que inducen al replanteamiento cientifico del problema y determinen
criticamente las variables de mayor relevancia para su andlisis respectivo.

Manejar diferentes herramientas tecnologicas, sistemas estadisticos, sistemas
matematicos paquetes de simulacion, equipos, instrumentos y recursos que figuran
en bibliotecas técnicas y en buscadores de literatura especializada.

Evaluar la capacidad y destreza para aplicar las habilidades técnicas y herramientas
del Marketing para la solucién de problemas.

Trabajar en equipo y poner en practica las habilidades interpersonales para la
comunicacion afectiva, que se oriente hacia la adaptacion y transformacion ética a
nuevas situaciones personales y profesionales.

Evidenciar interés por el conocimiento del entorno y el desarrollo del aprendizaje
continuo que se expresa también en la capacidad de establecer lineas estratégicas

para la consecucion de objetivos y metas personal y profesional.
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Universidad Mariana

La Universidad Mariana (2018), brinda informacién de un Técnico profesional en Mercadeo

y Ventas.
Perfil ocupacional

Las competencias necesarias para apoyar operativamente las funciones propias del area
comercial y de Mercadeo en empresas de servicios, industriales, comerciales y turisticas.
Ademés de las capacidades profesionales en promocién, Ventas, negociacién, servicio al
cliente e investigacion de mercados, posee excelentes cualidades humanas que le permiten
desempefiarse con alto grado de responsabilidad y ética; a fin de crear relaciones duraderas
con los clientes y hacer parte a equipos de Ventas altamente competitivos que contribuyan

al cumplimiento de los objetivos organizacionales.
Perfil expresado en competencias

¢ Dispone de actitud y competencias personales para el desarrollo de los procesos
comerciales y de Ventas.

e Trabaja con principios y valores éticos y de responsabilidad social, buscando que los
procesos comerciales de las empresas generen un impacto positivo en la comunidad.

e Implementa herramientas tacticas de los planes de Mercadeo de productos y
servicios, partiendo del conocimiento de las teorias administrativas, contables y de
Mercadeo.

e Aplica herramientas de investigacion de mercados, que contribuyen a la toma de
decisiones a nivel comercial.

o Caracteriza el perfil del cliente e identifica sus necesidades, a fin de optimizar los
procesos de distribucién y comercializacion de productos y servicios.

e Identifica, evalia, promociona productos y servicios de forma efectiva.

o Genera procesos efectivos a nivel comercial y de Venta, acordes al conocimiento del
mercado y sus tendencias, aplicando habilidades de negociacién y técnicas de
Ventas.

e Maneja productos y servicios en los canales de distribucién, teniendo en cuenta las
politicas de Merchandising y Trade Marketing de las organizaciones.

e Aplica las técnicas de retencién y fidelizacion de clientes fortaleciendo las

dimensiones del servicio y los procesos de Venta.
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¢ Identifica oportunidades comerciales para productos y servicios turisticos y

culturales, debido al conocimiento de sus caracteristicas y la dinamica del sector.
Capacitado para desempenarse como:

® Asesor profesional en Mercadeo y Ventas.
e Representante comercial y de Ventas.

e Mercaderista.

¢ Asistente de Merchandising.

® Asesor en atencion y servicio al cliente.

® Asistente de investigacién de mercados.

e Promotor turistico.
Requisitos de una empresa para un profesional de Marketing y Ventas
Multitrabajos (2018)
Empresa: Interbases
Cargo: Ejecutiva Marketing y Ventas Community manager
Lugar de Trabajo: Quito, Pichincha
Publicado: Publicado hace 121 dias
Salario: No especificado
Tipo de puesto: Full-time
Area: Marketing
Empresa requiere secretaria para su 4rea de Marketing y Ventas.
Conocimientos y experiencia minima de 1 afio en:

e Atencion al Cliente

e Marketing

e Telemercadeo

e Community manager

® Manejo de redes sociales

e Tlustrador (dominio)

19




e (Canvas (opcional)

e Contabilidad y/o tributacién (opcional)
Multitrabajos (2018)
Empresa: Nestle
Cargo: Coordinador Marketing
Lugar de Trabajo: Miguel Hidalgo, Distrito Federal
Publicado: Publicado hace 72 dias
Salario: No especificado
Tipo de puesto: Tiempo Completo
Area: Marketing
Objetivo

Ejecutar y dar seguimiento a los planes de Marketing asegurando su implementacién para el
correcto desenvolvimiento del mismo. Asi como proponer y desarrollar estrategias para las
marcas asignadas con el soporte del lider responsable de Marketing de la categoria, basado
en tendencias, operadores, consumidores y competidores para contribuir al crecimiento

rentable y sustentable.
Actividades/Responsabilidades:

e Coordinar y ejecutar el Marketing plan de uno a tres productos, dando seguimiento
a todos los involucrados en la cadena de valor con el propésito de cumplir los
tiempos, presupuestos y objetivos de Ventas del negocio, utilizando el Brand
Building Nestlé Way (BBNW). Incluye que Nestle Health & Wellness (NHW) y
Creacion de Valor Compartido (CVC) estén presente en la comunicacion.

e Conocer al consumidor para definir targets, insights y los porqués de su
comportamiento. Entender a la gente en su rol de comprador y consumidor al igual
que la posicion de nuestras marcas y las de la competencia en la mente del target.

e Asegurar el cumplimiento del Brand Essence en cada una de las actividades
estratégicas y tacticas de la categoria asignada, domina los indicadores de salud de

marca para crecerla a través de programas de Marketing.
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e Apoyar e implementar la estrategia de Marketing, dando recomendaciones de
crecimiento para el negocio, a través del conocimiento y entendimiento de los
consumidores de la categoria, interpretando las diferentes fuentes de informacién,
colaborando en la definicion de precios, comunicacién y promociones para la
categoria asignada con un enfoque en satisfacer las necesidades del consumidor.

e Identificar tendencias y las utiliza para crear nuevas oportunidades de marca.
Entender profundamente el proceso de I&R vy utilizarlo para generar crecimiento y
preferencia de marca.

e Controlar y dar seguimiento al presupuesto, asegurando todos los movimientos de
pago con el fin de sincronizar el presupuesto con el fin de asegurar la inversion en la
categoria asignada. Conocer y aplicar los factores que afectan el P&L de sus marcas

para optimizar los resultados, incluyendo un control exacto del PFME.
Experiencia:

e Licenciatura en 4reas econdmicas administrativas o Ingenieria Industrial, Marketing
o afin.
e Experiencia minima de 3 afios en Mercadotecnia, gestionando marcas de consumo.

e Inglés avanzado.
Multitrabajos (2018)
Empresa: Confidencial
Cargo: Jefe de Ventas regional
Lugar de Trabajo: Quito, Pichincha
Publicado: Publicado hace 15 dias
Salario: No especificado
Tipo de puesto: Full-time
Area: Ventas

Importante empresa de consumo masivo desea incorporar a su equipo de trabajo a un Jefe

de Ventas regional con el siguiente perfil:
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Misién: Lograr el direccionamiento estratégico y efectivo de toda la gestion comercial y

velar por el cumplimiento de las metas del equipo de trabajo de manera eficiente.
Experiencia: De 3 a 5 afios en posiciones similares en empresas de consumo masivo.
Estudios: Ing. Comercial, Ventas, Marketing, Administraciéon de Empresas, Publicidad.
Funciones:

e Elaborar los presupuestos de Ventas a nivel regional en conjunto con la Gerencia
Comercial.

o Analizar, solicitar y revisar los gastos de viaticos para la fuerza de Ventas.

e Investigar, sugerir los planes promocionales en conjunto con el departamento de
Marketing.

e Organizar los tiempos y movimientos de las rutas y zonas de Venta.

¢ Realizar seguimiento constante del cumplimiento de los objetivos y metas de la
fuerza de Ventas.

e Realizar Informes semanales de la gestién de Ventas y cobranzas; comunicar a la
Gerencia Comercial.

e Brindar acompafiamiento a los vendedores para reforzar negociaciones, gestion de
Ventas y cobranzas.

e Dar solucién a los problemas que tiene la fuerza de Ventas con los clientes,
seguimiento de notas de crédito, devoluciones, entre otros.

e Elaborar y presentar cuadro de comisiones en base al presupuesto y cumplimientos
de la fuerza de Ventas a la Gerencia Comercial.

e Convocar a la fuerza de Ventas en fechas pre establecidas para revisar avance de

Ventas, cartera y novedades del mercado.
Venta

Segiin Bengoechea (1999), el Diccionario de Marketing de Cultural S.A., define a
la Venta como "un contrato en el que el vendedor se obliga a transmitir una cosa o un
derecho al comprador, a cambio de una determinada cantidad de dinero". También incluye
en su definicion, que "la Venta puede considerarse como un proceso personal o impersonal

mediante el cual, el vendedor pretende influir en el comprador” (p. 340).
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Las Ventas se consideran como la fuente de generar divisas en los negocios, abriendo puertas
a la circulacion de las actividades comerciales donde influyen diferentes métodos de vender

los productos y servicios, existiendo vendedores y compradores en un mercado competititvo.

Linda (2018), concluye la definicion méas comun de la estrategia de Ventas se ocupa de su

enfoque al cliente.
Ventas de Servicio

Definicion.org (2018), define en el ingresos generados por las operaciones de las entidades

del Sector Paraestatal cuyo giro principal o complementario es la prestacion de servicios.
Clasificacion de las Ventas
e Venta directa

Es un medio de comercializacion al por menor, que se esparce rdpidamente y se basa
primordialmente en la Venta de un producto que requiere el contacto directo de los
proveedores independientes con el consumidor. El enlace de comunicacién entre la empresa

y ¢l cliente potencial es directa. Es también conocido como B2C o empresa a consumidor.
¢ Venta indirecta

Es un medio de comercializacion de productos y servicios donde los distribuidores,
intermediarios o colaboradores venden los productos finales de los proveedores, bajo sus
caracteristicas determinadas. La indirecta es también conocida como B2B o negocio a

negocio.

La Editorial Elearning (2007), definié el proceso de Venta lo cual comprende diferentes

etapas:

e Establecer una asociacién con el cliente y generar confianza.

e Identificar las necesidades del consumidor o los problemas de la empresa a la que se
quiere vender.

e Seleccionar la Ventaja Competitiva o la oferta que va hacer que el producto sea
percibido diferente.

e Comunicar la Ventaja Competitiva o la oferta al consumidor o a la empresa.

e Ofrecer servicios después de la Venta que permitan establecer relaciones duraderas

con el cliente.
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Fases de la Comercializacién

e Atraer
e Vender
e Satisfacer

e Fidelizar

Partiendo de como atraer un cliente, se considera que es la forma de hacer que nuestro
publico objetivo conozca y se familiarice con el producto, por el cual se aplica algunas
maneras de conseguirlo, realizando la difusién donde se maneja el uso de la publicidad,

promociones e interaccién con el cliente.

Realizando la actividad de vender se pretende, que al cliente se le dé a conocer y se relacione
con los atributos del producto, asi mismo el propésito de informar los beneficios y
caracteristicas que posee dicho producto, ademas que el futuro comprador salga de su

inquietud o desconocimiento.

Llegar a que el cliente obtenga satisfaccién brindada por una buena calidad del producto
donde se mide sus procesos, sistemas, logistica y llegar a ser eficaz y eficiente en la

organizacion.

De gran importancia se considera la fidelizacion, siendo uno de los objetivos finales que toda
empresa busca a través del consumidor, por el cual ayuda a generar la recompra de su
producto y hace que sus clientes satisfechos difundan sus buenas experiencias que llegaron

a obtener por el uso o consumo de un bien o servicio.
CRM (Customer Relationship Management)

Tomas (2018), concluye que, es un término que se usa en el ambito del Marketing y Ventas.

Traducido al castellano significa gestién de relaciones con clientes.

CRM es un software/programa/herramienta/aplicacion en el que cualquier conversacion que
un compaiiero de tu empresa tenga con un cliente (o potencial cliente) se guarda en una zona
comun y accesible para todo el mundo en tu empresa. Estas conversaciones son los emails,

llamadas, reuniones, notas y tareas que surgen del dia a dia en la relacién con los clientes.
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Para qué sirve un Software CRM

La utilidad es que al tener toda la informacién de los clientes en un mismo programa,

organizada y a un s6lo clic, aparecen 3 grandes beneficios:

1. Los comerciales venden mas, gracias a que pueden llevar el seguimiento de todas y

cada una de sus potenciales Ventas con un sélo clic y 100% personalizadas.

2. Los gestores son mas productivos, gracias a que ganan tiempo al no tener que estar

recopilando informacion de unos y otros mediante reuniones, llamadas y/o emails.

3. Mejora la comunicacion (interna y externa), gracias a que todo el mundo puede saber
el estado de un cliente y si tiene una tarea que hacer. Asi ya nunca se queda nada sin

hacer.
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CAPITULO 3

METODOLOGIA

De acuerdo a la investigacion documental realizada se basa en conceptos planteados por
autores y documentos ya realizados, con el fin de conocer el significado y llegar a una

conclusién de lo tratado.
¢ Investigacion documental

Ariza (2007), determiné que la investigacion documental, también llamada bibliografia o en
archivos. Nos permite adentrarnos en el tema con mayor profundidad. Es un instrumento o
técnica de investigacion, cuya finalidad es obtener datos e informacién a partir de
documentos escritos o no escritos, susceptibles de ser utilizados dentro de los propésitos de

un estudio concreto (p. 59).

Tomando como referencia la informacion ya realizada de investigadores, con el beneficio de
ir aportando con nuestro punto de criterio en proporcionar toda la informacién necesaria que

nos facilite detallar los items de acuerdo con lo que se plante transcribir en la investigacion.
¢ Investigacion Cualitativa

Taylor & Bogdan (1986), consideran, en un sentido amplio, la investigacion cualitativa como
"aquélla que produce datos descriptivos: las propias palabras de las personas, habladas o

escritas, y la conducta observable" (p. 20).

Considerando como fundamento una perspectiva cualitativa en donde se redacta el analisis
de toda la informacién detallada mediante el estudio de la informacién recopilada. Teniendo
como base una estructura direccionada a lograr los objetivos establecido en el desarrollo de
la investigacion con la finalidad de identificar el analisis de recoleccion de los datos de otras

fuentes.
¢ Fuentes secundarias

Maranto & Gonzalez (2015), definen que este tipo de fuentes son las que ya han procesado

informacién de una fuente primaria. El proceso de esta informacion se pudo dar por una

26







CAPITULO 4

DESARROLLO DEL TEMA

El profesional que se requiere dentro del area de Marketing y Ventas debe de poseer algunas
caracteristicas, de manera indispensable deber ser creativo e innovador, tener habilidad para
comunicarse, trabajar en base a objetivos y también tener conocimientos de los conceptos,

técnicas y herramientas actualizadas.

Los pasos que se considera de gran importancia en el progreso de una empresa determina
que inicia por una investigacién de mercado, mediante eso se detecta las necesidades o
deseos que presenta un consumidor, donde debe ser evaluado para analizar qué tipo de
producto requiere, con el fin de tener un desarrollo adecuado, medir los costos fijos y
variables, y asi establecer un valor monetario considerado como el precio que estard

expuesto a los clientes.

De acuerdo a lo realizado anteriormente, se considera indispensable sus canales de
distribucion siendo uno de los procesos de logistica que transporta hasta los puntos de
Ventas, con una adecuada comunicacién integral donde intervenga la publicidad, imagen
corporativa y relacion con el cliente se obtiene la ejecucion que interviene a un departamento
de Marketing y Ventas, que hace que las Pymes presenten un desarrollo organizacional con

los puntos presentados, para asi poder ser competitivo en el mercado.

Siendo el mercado el lugar donde se presenta un vendedor y comprador, por el cual consta
de la carencia de algo que debe ser satisfecho y se debe tomar en cuenta que un negocio no
solamente debe ofertar un producto, sino brindar y demostrar las soluciones que ofrece el
mismo, eso hace que el cliente tome la decisién de adquirirlo por el cual se considere su
participacion de acuerdo a la interaccién que presente, dando a conocer las especificaciones

del producto donde intervengan sus beneficios.

Dentro de las competencias los profesionales deben conocer los siguientes aspectos que

comprende el entorno:
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o Necesidad

La jerarquia de Maslow es fundamental para las empresas siendo una de las herramientas
que le permite al Mercaddlogo, identificar la segmentacion del mercado objetivo en el
sentido de satisfacer las necesidades del consumidor. El ser humano presenta dos
necesidades las cuales son; las funcionales que son primordiales para el consumo de su diario

vivir y las psicologicas que se dan mediante el estimulo de las psiquis del ser humano.

El anélisis del FODA tiene una conexién en los requerimientos del mercado y la
competencia, porque permite reconocer las falencias y evaluar las mejoras alternativas en la

empresa.

El FODA siendo una de las herramientas mas importantes de la empresa, la que analiza los
factores externos e internos en la organizacién, estableciendo una investigacion,
determinando la situacion del mercado mediante sus derivados y prevaleciendo la carencia

de sus necesidades o deseos.
e Mercado

Se entiende por un conjunto de individuos o instituciones con similitudes, es donde se debera
satisfacer una necesidad de bien comun o un servicio, donde se encuentran vendedores y

compradores.

El mercado tiene diferentes tipos de consumidores que deben ser estudiados para poder
identificar sus necesidades, con el fin de seleccionar adecuadamente el tipo de producto que

se desea comercializar.

o Clientes

El experto en el drea de Marketing debe conocer el comportamiento donde detectara las
necesidades y deseos del cliente, de forma que ayudara a poder obtener mejores resultados,
de tal modo se indaga informaciones y eso determinara los cambios que ha presentado el

mercado, con el cual se puede resolver algunas interrogantes, tales cuales son:
» (Quién es mi cliente?
» (Dénde compra?

»  (Qué le gusta?
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» (Coémo le gusta?

» (Conoce mi producto?

> (Qué piensa de é1?

» (Lo ha consumido?

» (Lo ha vuelto a consumir?
e Competencia

Se presentan diferentes tipos de competidores siendo directos e indirectos, los cuales deben
conocer y analizar actividades, estrategias, precios que realizan y establecen las demés
empresas, eso hace conocer como esta el mercado, siendo asi que se debe establecer una
ventaja competitiva que haga que los clientes capten o perciban el producto, por ser nuevo

o poseer un valor agregado.
Funciones profesionales de Marketing y Ventas

El Mercad6logo profesional en Mercadeo, tiene la funcién de plantear objetivos, estrategias
y propuestas, con el fin de satisfacer las necesidades de los clientes, también genera
respuestas al sin nimero de falencias que se crean en los distintos mercados llevando a una
empresa al éxito, puesto que su funcién es considerar, las preferencias y gustos del
consumidor, para dirigirse a un segmento de mercado especifico, tomando en cuenta la
aplicacion de la mezcla del Marketing y mantener una buena relacién con el cliente creando

fidelidad y posicionamiento del producto o servicio.

También, el encargado de Ventas, es quien da a conocer el producto que esté ofertando la
empresa, con la actividad de persuadir y convencer al consumidor; ya sea por Ventas directas
e indirectas, mediante el tipo de plan de Venta que sera considerado de acuerdo al
presupuesto realizado, para que asi se pueda lograr los objetivos y metas establecidas con el

fin de mejorar la rentabilidad en la organizacién.
Competencias profesionales en el siglo XXI

En la actualidad, el mercado esta evolucionan constantemente, por motivos que las empresas
deben buscar profesionales capacitados, donde ellos deben de detectar las necesidades que
surgen dia a dia, debido a que los consumidores estén cada vez informandose de tendencias

de otros paises o del pais de origen.
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También, perciben con claridad la herramienta de la era digital, creando una interaccién con
el cliente mas efectiva por el medio online, enfocandose en persuadir al consumidor con
estrategias de publicidades o promociones que se posesione su marca en la mente del

consumidor.
Las actividades que deben desempefiar un profesional:
e Punto de Venta

El comprador es el cual busca el establecimiento de Venta para la compra del producto

requerido.
e Venta Personal

Parte de tener una interaccion con el cliente de manera que desarrolla confiabilidad, lo que
incide a que se realice la compra siendo asi que es una de las maneras directas de ofertar un

producto al establecimiento del comprador.
¢ Televentas

Se da a conocer el producto por la Tv, donde su compra sera realizada por linea telefonica o

de Internet.
* Telemarketing

Es una de las actividades directas en el Marketing, realizadas mediante llamadas telefonicas

donde se ofrece el producto a un usuario.
¢ CRM

El CRM (Customer Relationships Management) en la traduccion es Gestion de Relacion con
los Clientes, determina en detectar necesidades del cliente que estan expuestas en el

mercado, donde seran medidas.

De manera, que la aplicacion de CRM busca fidelizar y saber identificar al cliente en un

mercado potencial al construir relacion con el cliente.
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¢ Community Manager

Realiza actividades webs mediante la internacién con el cliente, siendo el encargado de las
nuevas aplicaciones tecnologicas, lo cual debe constar con conocimiento de redes sociales,

paginas webs, blogs entre otros.
¢ E-commerce

Se lo realiza a través de una Venta mediante el internet, adaptédndose tras los cambios
tecnoldgicos donde interviene la logistica y la manera de transferir el valor monetario del

producto.
¢ Neuromarketing

Es el estudio de técnicas con base en las neurociencias y aplicadas al Markerting, para poder
prever la conducta del consumidor. Es una combinacién entre el Marketing y las

Neurociencias, siendo aquel rama que evalué las actitudes del cliente.

Dentro de las competencias los profesionales en Marketing, deben conocer perfectamente

los siguientes aspectos que comprende el entorno:
Mezcla del Marketing

Es importante describir los programas de las actividades que se ejecutaran en el plan de
Marketing, para establecer los parametros que se van a utilizar, deberé estar constituido por
el apoyo de los miembros que conforman la organizacion, mediante la toma de liderazgo,
motivacién, comunicacién entre ellos mismos, por el desempeiio y desenvolvimiento de cada

uno, de esta manera la empresa tendré un desarrollo.

Al momento de realizar la relacion con el cliente, se pretende evaluar qué tipo de producto
necesitan para satisfacer sus necesidades o deseos, mediante eso se establece el precio que
es estipulado de acuerdo al segmento de mercado dirigido y los costos de produccién. Con
el fin de dar a conocer lo ofertado, se realiza la difusién por medios de comunicacién, y se

ejecuta la Venta.
Producto
Clasificacién de producto

¢ Consume: Productos consumidos en el hogar.
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e Negocios: Productos que presentan la reventa, es decir de negocio a negocio.

e Duracién y tangibilidad: El tiempo de uso de un bien tangible o un servicio intangible.
Diseiio del producto
El diseiio del producto surge de los siguientes elementos:

e Generacion de Ideas
Su origen se presenta mediante pensamientos de productos que un Mercadélogo tiene
en el momento de satisfacer una necesidad.
e Seleccion del producto
» Evaluacién del mercado realizando una segmentacién de su mercado
potencial.
» Medir los gastos financieros que presentara el desarrollo del producto.
» Coordinar los procesos que seran realizados en la operacion.
e Diseiio preliminar del producto
» Gastos y costos sobre su desarrollo.
» La materia de prima o manufactura en su elaboracién.
> Beneficios y caracteristicas del producto.

e Construccion del prototipo
Varia su desarrollo de acuerdo a un bien tangible o intangible.

De manera que siendo un bien tangible, se compone de materiales que presentaran
modificaciones constantes, de tal modo que el bien intangible consta con la manipulacién de

pruebas que son pretendidas a la mejora de cada proceso.
e Disefio definitivo del producto

Mediante la aprobacion del prototipo del producto, parte del desarrollo de su produccién

para proceder a su etapa final con el fin de realizar el lanzamiento al mercado.
Precio

Siendo el unico de las mezclas del Marketing que generan beneficios rentables, es
determinado por la evaluacion del valor monetario que presente la competencia y también

la medicion de sus costos fijos y variables.

33




El profesional establece los precios de acuerdo al:
e Costo del producto final o existente

Se debe basar en los conocimientos del comportamiento de compra del consumidor,
mediante la imagen y la representacion del producto que se esta ofertando, ya sea por la

calidad o contenido de acuerdo a su produccién y asi poder fijar el precio.
¢ Cliente

Conocer el estado econémico, social y cultural de los clientes del segmento de mercado, y

de esa forma poder fijar los precios de su producto.
e Competencia

Tomando en cuenta los costos del producto final, la inversién en los medios de comunicacién
y el valor monetario que se asemeje a la competencia, se realiza el presupuesto y la fijacion

de precio para el producto.
Plaza

Son lugares considerados como los puntos de venta donde el cliente va adquirir su producto.

Puntos importantes que esta variable debe evaluar-

e Ubicacién: Lugar o espacio en el cual se constituye el negocio que se opera

comercialmente, estableciendo en sitios que presente rotacién poblacional.

¢ Canal de distribucién: Son medios escogidos por la empresa, donde la mercaderia
se traslada con el fin de llegar a un Iugar especifico (Proveedor, Cliente,

Consumidor).
Promocién/Publicidad

Al realizar la promocién a un producto, abarca el convencimiento al cliente mediante los
tipos de difusién, interviniendo la publicidad, Ventas personales, que presenta la interaccion

con el cliente.
Se da a conocer un producto o servicio mediante:

* Promocién de Venta: Establecer actividades de descuentos, ofertas e incentivos por

un tiempo determinado.




® Publicidad: Su enfoque radica en dar el mensaje publicitario, mediante medios de
prensa, radio, television, redes sociales y revistas, incitando al consumidor a realizar

la compra.

¢ Relaciones piblicas: Crear una buena Imagen Corporativa que defina los principios
éticos y morales de la organizacién, fomentando valor en la cooperacién del

desarrollo del pais.

¢ Ferias comerciales: Acontecimiento de eventos mediante ruedas de negocios con el

fin de dar a conocerlos productos o servicios a otros segmentos de mercado.

Las Falencias que presentan las Pymes son:
La falta de financiacién en los negocios les impide a no realizar cambios o innovaciones, eso

se deriva a no obtener beneficios en el producto como la rentabilidad de la empresa.

La productividad de las Pymes son la carencia que casi siempre presentan, de manera que
no constan con la adecuada tecnologia que hacen que los procesos no sean exitosos, donde
interviene maquinas y equipos como en el drea operativo y administrativa que no cuentan
con aparatos tecnoldgicos actualizados y con personal capacitado para el logro de las metas

trazadas.

La economia del pais influye al momento de la produccion a un producto, mediante la
adquisicion de la materia prima, de manera que su valor se altera casi siempre en el mercado

y eso depende que el costo o calidad del producto varié.

Las politicas del pais, donde intervienen las leyes laborales, los impuestos, tarifas y tasas,
siendo parte de las obligaciones y prohibiciones de la empresa, desde el punto de vista de un

emprendedor son barreras que se presentan en el desarrollo que conlleva una Pyme.

El estudio se centraliza en el Analisis de las necesidades de Mercadeo de las pequeiias y
medianas empresas (Pymes), que dentro de ella no crean una Identidad Corporativa, y el
resultado es el estancamiento en el tiempo y esto pasa en muchas empresas del Cantén

Milagro, en la Zona 5 del Ecuador.
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CAPITULO 5

CONCLUSIONES

En esta investigacion documental tiene como base fundamental la revision de referencias
bibliografias del tema expuesto mediante la seleccion de diferentes buscadores que facilito

la biisqueda pertinente de los temas propuesto en la investigacion.

Se ha concluido mediante la investigacion realizada analizar las necesidades del Mercadeo
de las Pymes, que no cuentan con profesionales especificos para realizar sus operaciones que

de una u otra manera necesitan para el desarrollo de sus negocios.

Las Pymes han surgido por emprendimientos y asociacién familiar lo que conlleva los
duefios a abstenerse por los cambios que se estan dando mediante las actualizaciones de
programas, tendencias, o software avanzados que les permite el crecimiento del

establecimiento de las pequefias y medianas empresas.

Es de gran beneficio que las Pymes contraten a un profesional competente para garantizar el
mejoramiento y transformacién viable en los métodos que se vayan a utilizar para la

productividad de la organizacién.

Asi mismo, es necesario que el profesional del 4rea de Marketing y Ventas determine las
falencias que presentan las pequefias y medianas empresas (Pymes) por medio de las
necesidades del Mercadeo, de acuerdo a las aplicaciones que abarcan las mezcla del
Marketing y los tipos de Ventas que corresponde, para que el desempeiio empresarial sea
factible y viable, para poder llegar al direccionamiento planteado que establece toda

organizacién al obtener incremento a la rentabilidad y participacién en el mercado.

Enbase a la Investigacién documental, se infiere que las Pymes del Cant6n Milagro no saben
detectar sus falencias que presenta su empresa, lo cual necesitan adaptar nuevas cambios,
aprovechar oportunidades y tener una vision empresarial, con el alcance de cumplir los

objetivos y metas que mejoren su actividad comercial.
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