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ANALISIS DE LA APLICACION DE LA MERCADOTECNIA EN LAS
PYMES DEL SECTOR SERVICIOS EN ELL CANTON MILAGRO

RESUMEN

Las estrategias de mercadotecnia aplicadas en las empresas, permiten alcanzar fidelizacion
de clientes, mayores ventas y mejores utilidades econémicos. Las PYMES de servicios
tienen necesidades complejas y muy particulares que requieren acciones de mercadotecnia

planificadas y adaptadas a su entorno.

La mercadotecnia en las empresas de servicios busca crear una conexion entre el cliente y
el proveedor del servicio, con el objetivo de obtener la satisfaccion del cliente desde su
primer contacto con la empresa hasta el servicio posventas que pueda ofrecerle la misma, y

ganando su fidelidad.

El presente trabajo de investigacion busca analizar la aplicacion de estrategias de
mercadotecnia en las PYMES de servicios para conocer los beneficios que proporcionan a

estas empresas.

En un mercado altamente competitivo y de facil alcance de la informacion como en el que
se encuentras las PYMES de servicios, el andlisis de sus caracteristicas y propuestas, es
necesaria para ofrecer un servicio de calidad, alcanzando la fidelizacion de los clientes y el

incremento de ventas.

PALABRAS CLAVE: Mercadotecnia, PYMES, estrategias, servicios.




ANALYSIS OF THE APPLICATION OF MERCADOTECNIA IN THE
SMES OF THE SERVICES SECTOR IN MILAGRO CITY

ABSTRACT

The marketing strategies applied in companies improve customer loyalty, higher sales and
better economic returns. Service SMEs have complex needs and adapt to their

environment.

Marketing in service companies seeks to create a connection between the customer and the
service provider, with the aim of obtaining customer satisfaction from their first contact
with the company to the after-sales service that can offer the same, and winning your

fidelity

This research work seeks to analyze the application of marketing strategies in service

SMEs to know the benefits provided by these companies.

In a highly competitive market that is easy to obtain information such as where SMEs of
services are located, the analysis of their characteristics and proposals is necessary to offer

a quality service, achieve customer loyalty and the sales imperative.

KEY WORDS: Marketing, SMEs, strategics, services.




INTRODUCCION

La mercadotecnia estd en constante evolucion e innovacion, de estrategias y acciones que
permitan a la empresa obtener un posicionamiento en el mercado. A lo largo de los Gltimos
afios, la mercadotecnia ha tomado mayor presencia, haciéndose indispensable para una
empresa que desee tener mayor presencia en el mercado y en la mente de los

consumidores, ya sea a corto o a largo plazo.

Segun Jerome McCarthy y William Perrault, el marketing es la " direccion de la empresa
en todas sus actividades es satistacer a sus clientes y al hacerlo obtiene un beneficio"
(McCarthy & Perreault, 1996). Para ello, la mercadotecnia desarrolla estrategias para
comercializar bienes manufacturados, generalmente se concentran en cuatro elementos
estratégicos basicos: producto, precio, lugar (o distribucion) y promocién (o
comunicacién). En conjunto se les suele llamar las “4 Ps” de la mezcla de

marketing(Lovelock & Wirtz, 2009).

Por lo tanto, toda empresa independientemente de su tamafo, necesita de una planeacion
estratégica para conseguir los objetivos deseados, sin embargo gran mayoria de pymes
concentran sus esfuerzos en realizar acciones de marketing operativo (quinta etapa de un
plan de marketing), sin haber antes definido sus estrategias de marketing. Es de vital
importancia que la pyme sea consciente de que para lograr ser efectivo a corto y medio
plazo, es necesario haber establecido una vision estratégica a largo plazo (Alcaide, y otros,

2013).

Las Pymes del cantén Milagro, provincia del Guayas, registradas bajo la patente municipal
del Gobierno Auténomo Descentralizado del mencionado cantén, segin este informe al
afio 2016 existen 614 pymes identificadas. Son empresas familiares que superan los 5 afios

de vida(Espinoza, Espinoza, & Medina, 2017)

El marketing estratégico es el medio con cual las pymes de servicio de Milagro lograran
obtener mayor presencia en el mercado local e incluso a largo plazo obtener un
reconocimiento interprovincial, puesto que si se aplican correctamente cada una de las

estrategias mencionadas puede llegar a ser una pyme exitosa.




CAPITULO 1

PROBLEMA DE INVESTIGACION

Planteamiento del problema

El marketing en el sector de servicios tiene grandes implicaciones en la satisfaccion final

de los clientes, y por lo tanto en los beneficios econémicos que resulten de la PYME.

La mercadotecnia en las empresas de servicios busca crear una conexidn entre el cliente y
el proveedor del servicio, con el objetivo de obtener la satisfaccion del cliente desde su
primer contacto con la empresa hasta el servicio posventas que pueda ofrecerle la misma, y

ganando su fidelidad.

La calidad de servicio al cliente que presente una empresa de negocios debe ser alta y
fundamentandose en las necesidades y el entorno del cliente, por ello requiere de un
estudio minucioso para conocer las caracteristicas del ptblico objetivo a quien se dirigira

el bien intangible.

En un entorno altamente competitivo y de facil alcance de informacién como en el que
vivimos ahora, no se puede dirigir correctamente una empresa sin contar con un plan de
mercadotecnia para desarrollar en conjunto con las otras areas de la empresa. Esto implica
no solo el beneficio que pueda proveer la empresa cuando el cliente estd dentro sus

instalaciones, sino el valor pueda aportar a la vida del cliente.

La mercadotecnia se preocupa del cliente desde como atraerlo para que adquiera un

servicio hasta como puede este servicio agregar valor a la vida de sus clientes.

Estrategias de publicidad, servicio al cliente, servicio posventas, son algunas de las
estrategiasde la mercadotecnia con el fin de atraer, mantener y satisfacer clientes para la

empresa.




Por la contribucion que aporta la mercadotecnia al desarrollo eficiente de una PYME,
surge la interrogante: ;Cuales son los beneficios de la aplicacién de la mercadotecnia en

las PYMES del sector servicios del Cantéon Milagro?

Objetivos
Objetivo general

e Analizar mediante un estudio bibliografico las estrategias de mercadotecnia
utilizadas por las Pymes del sector Servicios del Cantén Milagro, para conocer los

beneficios de la aplicacion.

Objetivos especificos

e Analizar como influye la aplicacidn de estrategias de promocion en los ingresos de
las Pymes de servicios del Canton Milagro

o Identificar las estrategias publicitarias mas utilizadas por las Pymes de servicios.

e Examinar como influye la calidad de servicio del personal en la fidelizacion de los

consumidores de las Pymes de Servicios

Justificacion del problema

El objetivo principal de esta investigacion es analizar la aplicacion de la mercadotecnia en

las PYMES del sector servicios en el Cantéon Milagro.

Segun datos oficiales del Instituto Nacional de estadisticas y censos (INEC) en el censo
realizado para la creacion de la informacion estadistica sobre el Directorio de Empresas y
establecimientos en el afio 2012, las PYMES representan el 8,2% del total de las empresas
registradas en el Ecuador lo que en cifras representa 57.772 pequefias empresas inscritas en

el pais (INEC, 2012).




Por la importancia de las PYMES en el Ecuador, es necesaria la presentacion de
investigaciones que aporten a su comprension y desarrollo en muchas dreas. La
mercadotecnia por su parte, con una aplicacion ordenada y debidamente planificada puede

aportar beneficios al desarrollo de las PYMES en el pais.

Antecedentes

Las pequefias y medianas empresas en el Cantéon Milagro y zonas aledafias comenzaron
con la formacion de las ciudades. El nacimiento de pequefios negocios, en su mayoria de
estructura familiar, pasé a la transformacion y crecimiento de los negocios y sus ingresos,
sin embargo, a pesar de su crecimiento la administracion de los negocios era igual a sus

inicios.

Las pequefias y medianas empresas (PYMES) impulsan el crecimiento econémico y
contribuyen a la generacion de empleo en gran parte de los paises de Latinoamérica. Las
Pymes necesitan aplicar estrategias de innovacion que promuevan la competitividad y la
calidad, adaptandose dindmicamente a los cambios constantes en el mercado y a

consumidores informados continuamente y altamente exigentes.

En un entorno globalizado y de fécil alcance de la informacion las pymes enfrentan el
desafio de mantenerse en los mercados locales e incursionar en mercados internacionales,

para crecer y lograr la fidelizacion de los consumidores.

Las pymes presentan necesidades y desafios muy complejos, necesitan adaptarse
rapidamente a las nuevas tecnologias que se integran cada dia, como redes sociales,
dispositivos méviles que aumentan el facil acceso a la informacion sobre otras marcas y el
comercio electronico, ademds de un consumidor altamente informado que solo se interesa
por productos o servicios que le aporten valor a su vida. Para las pymes la mercadotecnia
es de principal importancia, porque integra varias areas de la empresa para presentar a los
potenciales clientes un producto o servicio de alta calidad, aplicando estrategias y
herramientas que le permitan competir con empresas internacionales, aprovechando las

nuevas tecnologias para posicionarse en el mercado.




Mercadotecnia es el término generalmente aceptado para referirse al término anglosajon
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Marketing”. En Latinoamérica se usan otros términos como comercializacion, mercadeo,

mercadologia, en México el uso generalizado es mercadotecnia.

El término marketing o mercadotecnia suele ser interpretado con otros términos como
ventas, publicidad, investigacion de mercados; la mayoria de las personas piensan en

marketing como ventas.

El desarrollo del concepto de marketing se puede clasificar en tres periodos: Pre
conceptual (1900-1959), el periodo de conceptualizacion formal (1960-1989) y el periodo
actual del concepto de marketing (1990-2005) (Coca, 2008).

En el periodo pre conceptual (1900-1959) no se encuentran definiciones de marketing. El
autor Robert Bartels clasifica los afios de 1900 a 1959 en seis periodos: de descubrimiento,
conceptualizacion, integracion, desarrollo, reaplicacion y reconcepcion (Bartels, 1988). Por
su parte Manuera los clasifica en tres p-erl’odos: identificacion, funcionalista y pre
conceptual (Manuera, 1992). El periodo pre conceptual presenta contribuciones cientificas
y formulaciones iniciales para determinar una teoria general del marketing, se formaron las
bases metodologicas para establecer conceptos consensuados en la comunidad cientifica de

la naciente disciplina.

El periodo de concepto formal (1960-1989) fue de cambios y avances en la idealizacion
formal de marketing, formandose variantes como Marketing Social y marketing
estratégico. Este periodo presenta uno de los més grandes avances de los Gltimos tiempos
en la significacion de marketing, la formacion de la Asociacion Americana del Marketing,

AMA por sus siglas en inglés (American Marketing Asociation).

Por tltimo, en el periodo actual del concepto de mercadotecnia se presentan importantes
conceptos como marketing relacional, orientacién al mercado, cibermarketing y términos
de mercadeo actualmente utilizados en el entorno empresarial, investigativo y académico

(Coca, 2008).




CAPITULO 2

MARCO TEORICO CONCEPTUAL
Segun Philip Kotler y Gary Armstrong, el marketing es "una filosofia de direccién de
marketing segiin la cual el logro de las metas de la organizacion depende de la
determinacion de las necesidades y deseos de los mercados meta y de la satisfaccion de los
descos de forma mas eficaz y eficiente que los competidores" (Kotler & Armstrong,

Fundamentos de Marketing, 2003).

Stanton, Walker y Etzel definieron “el marketing como una orientacion al cliente; sin
embargo, con todo lo importante que es acentuar un enfoque en el cliente, no debe sustituir
al logro de objetivos como las razones de ser del concepto de marketing"(Stanton, Etzel, &

Walker, 2004)

Por otra parte, segin Jerome McCarthy y William Perrault, el marketing es la " direccion
de la empresa en todas sus actividades a satisfacer a sus clientes y al hacerlo obtiene un

beneficio"(McCarthy & Perreault, 1996)

La mercadotecnia desarrolla estrategias para comercializar bienes manufacturados,
generalmente se concentran en cuatro elementos estratégicos basicos: producto, precio,
lugar (o distribucion) y promocién (o comunicacion). En conjunto se les suele llamar las “4

Ps” de la mezcla de marketing(Lovelock & Wirtz, 2009).

Adicional a los cuatro elementos tradicionales de la mezcla del marketing, para los

servicios se incluyen otros cuatro elementos que son: personas, evidencia fisica, procesos y
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productividad. Los cuatro elementos tradicionales y los cuatro adicionales de servicios, son
elementos principales para crear estrategias oportunas y eficaces para competir en

mercados locales e internacionales (Lovelock & Wirtz, 2009).

Asi como existen las 4p del marketing también(Lovelock & Wirtz, 2009)se pueden
encontrar diferentes tipos de marketing como es el estratégico, mix, operativo, directo,

relacional, digital, de servicio.

Todos aquellos emprendedores que quieran empezar o reiniciar un negocio, que tomen en
cuenta que ser profesional es parte necesaria del emprendimiento, que la publicidad los
posicionara en la mente de los consumidores y los resaltard entre la competencia, siempre

que esta sea creativa, sin olvidar la imagen del producto y/o servicio”. (Tigmaza, 2013).

Como factores claves de éxito para las empresas la creatividad, innovacién y marketing
son principalmente importantes y se complementan para el diseflo, produccién y
presentacion de nuevos productos (o servicios) en el mercado, pero comunmente

estudiados individuamente (Schnarch, 2013).

Se podria concluir que si las empresas se desenvuelven en un entorno favorable, ya sea
teniendo un capital humano propicio para satistacer necesidades especificas, contando con
una excelente infraestructura econdémica y optando por la innovacién como eje en sus

bienes o servicios, se lograra ser competitivos. (Molina & Sanchez, 2016)

Los pasos que sugiere el plan de marketing estdn orientados al comportamiento
organizacional tradicional, por lo que su alcance no es el mismo para las pequefias y
medianas empresas a las empresas grandes, por lo que el disefio y validacion de un
instrumento dirigido a las necesidad de estas empresas es de gran importancia para los

profesionales de marketing (Ruiz, Carralero, Tamayo, & Aguilera, 2015)
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Las Pymes son un aporte importante para el desarrollo de la economia, por lo que es
necesario la implementacion de estrategias competitivas para mejorar su posiciéon en el
mercado, todo con la finalidad de reducir los costos de operacion, mejorar la eficiencia de
los procesos, los niveles de inventario, la calidad de los productos y por supuesto

incrementar la productividad(Yance, Solis , Burgos, & Hermida, 2017).

Las pymes representan la mayor parte de generacion de riqueza del pais, contribuyendo al
cambio de la matriz productiva, pero por su tamaifio tiene la posibilidad de adaptarse al

entorno econdmico cambiante del mercado y de sus clientes.

Las Pymes actualmente han tenido un gran crecimiento generando muchos ingresos para el
sector comercial del pais y son responsables del 26% de las ventas locales generando el

68% del empleo seglin datos del SRI del censo realizado en el aio 2010.

La principal actividad que desarrollan las PYMES en el pais es la produccion de bienes y
servicios. De acuerdo a Publicaciones Vértice (2011) se conocen como pequefias empresas
a aquellas que cuentan con un total de hasta 50 trabajadores, medianas si se encuentran

entre los 50 y 200 o grandes cuando superan la cantidad de 200 trabajadores.

De acuerdo a los datos entregados por la Superintendencia de Compaiifas, Valores y
Seguros, de las 52.554 empresas que reportaron sus balances hasta el 30 de junio de 2016,
21.922 son pymes. De este total, el 31% son consideradas medianas y el 69%, pequeiias.
En 2015, estas reportaron ingresos de USD 25.962,4 millones; el 26% del total del PIB

ecuatoriano(Ekos, 2016).

Las Pymes del canton Milagro, provincia del Guayas, registradas bajo la patente municipal

del Gobierno Auténomo Descentralizado del mencionado canton, segiin este informe al
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afio 2016 existen 614 pymes identificadas. Son empresas familiares que superan los 5 afios

de vida(Espinoza, Espinoza, & Medina, 2017).

El sector de servicios estd tomando un papel muy importante en las economias alrededor

del mundo, sobre todo en paises desarrollados y en vias de desarrollo.

Los servicios son actividades econdmicas que se ofrecen, generan actividades en un

tiempo determinado para obtener resultados por parte del emisor como receptor.

Los servicios son actividades economicas entre dos partes, lo que implica un intercambio
de valor entre el comprador y vendedor en el mercado,es decir, que los servicios son
desempefios generados en un tiempo determinado y dan soluciones a los consumidores que

adquieren el servicio.

Por ultimo, se pueden diferenciar un marketing de servicio vs el de productos (el servicio
es el producto fundamental) y el marketing a través de servicios (un servicio suele ayudar a

vender un producto fisico e incluso a hacerlo mas til).

Los conceptos modernos no son un logro presente, pues estos se basan en el resultado de
investigaciones anteriores, retnen las percepciones de cada autor y el progreso que el
marketing ha tenido a través de los afios. Las conclusiones de las investigaciones y el
progreso de los conceptos se complementan entre si, dando como resultado el

establecimiento de la disciplina fundamental de marketing(Coca, 2008).
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GLOSARIO
Marketing Relacional:

Construccion de relaciones que satisfagan a todas las partes involucradas, duraderas en el
tiempo con los elementos principales involucrados a la empresa con el objetivo de capturar

y retener sus negocios (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012).

Marketing Integrado

El profesional de marketing disefia el plan de marketing con actividades y estrategias para
crear, comunicar y aportar valor a los clientes (Kotler & Keller, Direccién de Marketing,

2012).
Estrategia

Es la direccion a la que institucion necesita dirigirse, mediante la planeacion a largo plazo

y la planeacion tactica (Morrisey , 1993).

La estrategia se define también como la fijacion de metas y objetivos de una empresa a
largo plazo, las actividades que se desarrollaran, acciones a implementar y la asignacién de

recurso necesarios para alcanzar dichas metas y objetivos (Chandler, 2003)Publicidad

La publicidades transmitir la oferta de una empresa a los clientes a través de espacios
pagados en los medios de comunicacién(Tellis & Redondo, Estrategias de Publicidad y

Promocion, 2002).

Promocion
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Es un programa que hace que la oferta de una empresa resulte mas atractiva a los
compradores y que requiere la participacion del comprador (Tellis & Redondo, Estrategias

de Publicidad y Promocion, 2002)

Mercadotecnia

“La direccion de la empresa en todas sus actividades a satisfacer a sus clientes y al hacerlo

obtiene un beneficio” (McCarthy & Perreault, 1996)

Pymes

La Superintendencia de Compafias de Ecuador acuiié la resolucién de la CAN
(Comunidad Andina de Naciones) que clasifica a las pequefias y medianas empresas segiin

el nimero de trabajadores y el valor de sus ventas (Araque, 2015):
Pequefia empresa:

De 10 a 49 trabajadores

$100.001 a$1°000.000 en ventas

Mediana Empresa

De 50 a 199 trabajadores

$1°000.001 a $5°000.00
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CAPITULO 3

METODOLOGIA

En el presente trabajo investigativo se utilizara la investigacion documental como
instrumento para el optimo cumplimiento de los objetivos presentados. Este tipo de
investigacion permite realizar un andlisis del material bibliografico existente sobre el
tema, dirigido a los objetivos propuestos, analizando los conceptos e investigaciones

anteriores relacionadas con el tema para alcanzar el cumplimiento de los objetivos.

“La investigacién documental es una técnica que utiliza la seleccion y recopilacion de
informacion mediante el analisis de documento oficiales y material bibliografico de

bibliotecas, hemerotecas, centros de documentacion e informacion” (Baena, 1985).

Para el eficaz cumplimiento de los objetivos, la presente investigacion se desarrollara
mediante un método deductivo — cualitativo. Una metodologia cualitativa, dentro de un
contexto estudia la realidad sin variaciones de interpretacion, tal como sucede,
intentando interpretar los fenémenos de acuerdo con los significados que tienen para las

personas implicadas (Gregorio Rodriguez Gomez, 1999).

En la investigacion cuantitativa se implementa la recopilacion de diversos materiales,
sean estos escritos, videos, audios o andlisis de observaciéon, donde se reconocen

situaciones significativas de la vida y acciones de la comunidad.




CAPITULO 4

DESARROLLO DEL TEMA

En esta investigacion bibliografica se analizara, conceptualizara y describird las
estrategias de mercadotecnia (marketing) que mdas se relacionan a las pymes de

servicios, con el objetivo de conocer los beneficios de su aplicacion.

Para la seleccion y aplicacion de las estrategias de marketing de servicio hay que tener
claros los objetivos, al segmento que se dirige y su competencia. Suponiendo que se
tiene listo lo antes mencionado se comienza con la definicion de estrategias, en donde se
encuentra una amplia lista de estrategias que engloba estrategias de producto (servicio),
precio, promocion, publicidad. Las cuales se relacionan directamente con las “8Ps” de
marketing mix de servicios que son el precio, plaza, promocion, producto, distribucioén
(place), people (gente), proceso, physical evidence (afecta a la satisfaccion del cliente),
debido a que en los wltimos afios los clientes han tomado el primer lugar a la hora de
realizar una venta, puesto que si el objetivo final es llegar a concluir con una venta
nuestros objetivo inmediato es la calidad del servicio, la experiencia que tiene el
consumidor cuando consuma un determinado servicio, todo ello centrado a que marque
la diferencia de los competidores directos, es decir que el cliente es el eje fundamental

para la pyme de servicio.

En Ecuador durante los Gltimos afios la mercadotecnia estd teniendo mayor presencia en
las Pymes que se han desarrollado en el mercado nacional y muchas participando

también en mercados internacionales,

El gobierno a través de organismos como Pro Ecuador fortalece mecanismos de
crecimiento y ayida a las pymes paga su desarrollo fisico y virtual con el objetivo de
fomentar el crecimiento econémico a nivel nacional e internacional. Pro Ecuador en los
altimos a propuesto iniciativas para promover un mayor desarrollo del comercio
electrénico en el pais, y como organismo encargado de promover las exportaciones e

inversiones en Ecuador, ha desarrollado varios proyectos con iniciativas como otorgar a




las pymes de nueva pagina web e imagen corporativa, alrededor de 30 empresas han

resultado beneficiadas del proyecto de E-Marketing

Pero cabe destacar que los lugares con mayor concentracion de pymes en Ecuador son
las provincias del Pichincha (43,29%) y Guayas (40,46%), debido a la concentracion de
la poblacién en estas localidades, asi como de las empresas mdas grandes, a las que las

Pymes proveen de bienes y servicios, en gran medida especializados (Ekos , 2012).

Segin Nathalie Cely, ministra Coordinadora de la Produccién, Empleo y
Competitividad, destacé que existe un gran potencial del sector de los servicios, “nos
motiva pensar que Ecuador pueda avanzar en este segmento, con miras a una
internacionalizacion estratégica y fortalecimiento del sector privado mds productivo y

competitivo” (El Telégrafo, 2015).

Las Pymes de servicio estan tomando un protagonismo en el futuro economico del pais
debido a que se encuentran en un entorno realmente complejo, en un cambio de época
en donde hay que adaptarse de forma rapida, en el que las redes sociales, y los nuevos
dispositivos moviles estan integrando el mundo online con el offline y las marcas se
acercan mas rapido al consumidor, y donde el comercio electrénico crece cada afio a un
ritmo imparable. Las empresas no pueden perder la gran oportunidad que les ofrece la
nueva economia y el nuevo consumidor. Un consumidor hiper conectado las
veinticuatro horas del dia, que pagara unica y exclusivamente por aquello que realmente

le aporte valor (Alcaide, y otros, 2013).

El marketing fue creado por autores que tomaron como ejemplo las grandes
corporaciones sin embardo esto no quiere decir que no se pueda utilizar en pequefias
empresas, las diversas estrategias de mercadeo que utilizan las corporaciones se pueden
tomar como ejemplo y aplicarlas en una pyme. Para poder implementar estrategias en
una pyme de servicio se necesita creatividad, trabajo en equipo, organizacion,
disposicion y constancias de todos aquellos que se encuentran involucrados en una
pyme, debido a que todo esfuerzo por pequefio que sea genere un gran cambio. Se
puede hablar de unas estrategias generales como son identificar tu mercado meta,
disponibilidad de producto, servicio al cliente, posicionar la marca, y manejo de

promociones.




Las empresas adoptan y desarrollan estrategias de marketing con el fin de conseguir que
su marca gane un sitio en el mercado como en los consumidores, conseguir mayor
numero de ventas. Los objetivos de las estrategias se encuentran sujetas a elementos
especificos y como esto afecta la posicion de la empresa en su entorno. Por ende,
entender porque son necesarias las estrategias en una empresa hace que la misma tenga

conocimiento de los beneficios.

La publicidad es una de las estrategias claves para que una pyme creé conciencia de su
marca y una imagen positiva de la misma, puesto que aquellas empresas que invierten
en publicidad, aunque estén en crisis se mantienen en la mente del consumidor y atrae a
nuevos clientes. Lo que se traduce como beneficio a corto plazo aumento de ventas
mientras que a largo plazo ayuda a la fijacion de los precios y su rentabilidad ya que se

crea un valor de marca (Jedidi, Mela, & Gupta, 1999).

El beneficio que da las promociones en descuentos o algin tipo de incentivo a corto
plazo se traduciria como mayor numero de ventas para un aumento en la rentabilidad,
sin embargo a largo plazo puede ser perjudicial para la marca o simplemente no generar
ningn valor hacia la marca. Es decir que las promociones son beneficiosas a corto
plazo para arreglar algln tipo de inconveniente (como excedentes o problemas al final

de la linea).

El servicio al cliente mas que una estrategia se la conoce como una ventaja competitiva
por generar conciencia, de asociacion, la actitud, el apego y la experiencia, lo cual crean
un beneficio cuando el cliente se siente satisfecho desde que comienza el proceso de
compra hasta que termine e incluso pos compra. Es decir, es una estrategia de alta
retencion de cliente da como resultado menor costos de adquisicion de clientes y

aumento de la rentabilidad.

En cuanto a la calidad es una de las estrategias mas importantes para una pyme puesto
que de no contar con un producto o servicio de calidad es dificil retener a los clientes y
por ende su rentabilidad como negocio. Esta estrategia de mercadeo aumenta la
participacion en el mercado y la satisfaccion del cliente, lo que se traduce en cumplir y

superar las expectativas de los clientes (Ryan, 2004).

En definitiva, una pyme deberia tener claro cudles son los benéficos que le presta

implementar estrategias de mercadeo, debido a que una estrategia bien implementada
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reduces costos, aumenta su participacion en el mercado, mejora su productividad y

mejor sus beneficios en diferentes &mbitos como empresas.

La promocion es la parte fundamental de la mezcla de mercadotecnia que se dedica a la
comunicacion (Poner en comun), al producto y/o servicio con su publico especifico, es
decir, consiste en informar, convencer y difundir en forma amplia, contundente y
persuasiva, la existencia de un producto, de una marca de una idea, de una persona de
una empresa o de una institucion, hacia un mercado meta o target, en base a objetivos,
estrategias y planes de accion bien definidos para el logro de los mismos en forma

redituable (Acosta, 2010).

La promocion con respecto al Producto, Precio y Plaza, es la “P” encargada de
manifestar lo mejor que se ofrece por parte de cada una de las anteriores; ya que se
puede contar con el mejor producto, al més éptimo precio y en el mejor punto de venta
disponible que se tenga; pero sino es comunicado al consumidor de manera 6ptima de
nada puede servir el esfuerzo conjunto logrado en la mezcla de los elementos
mencionados. Ademas, desde el punto de vista econdmico la promocién también ejerce
una enorme influencia sobre la curva de demanda en el juego del mercado; ya que es la
responsable que ante un mismo precio se logre una mayor cantidad de productos

adquiridos (Acosta, 2010).

El objetivo de las estrategias de promocion es el aumento de las ventas en momentos
criticos, atraer nuevos clientes, ayudar a la penetracion del mercado de un nuevo

servicio o producto, das a conocer alglin tipo de cambio en el negocio.

Las estrategias de promociéon no es mas que un programa limitado temporalmente
(tiempo limitado) con el que un vendedor pretende mejorar su oferta para que los
destinatarios compren inmediatamente o realicen cualquier ofra accién. Rebajas,
regalos, cupones, muestras o descuentos son ejemplos de promociones de ventas e
impulsar los deseos de compra de los consumidores. Por esto encontramos diferentes

estrategias:

v Muestras: puede ir incluida en la publicidad como muestra del servicio que se
ofrece, también cuando un cliente realiza un consumo puede incluirse el nuevo

servicio que se presaste con un costo menor.



v Cupones: se suelen utilizar para compradores que utilizan ciertos servicios
exclusivos, suele usarse mucho por correos masivos, COreos 0 en anuncios
diarios, por medio de expositores como promocion de servicios. a
compradoresmeta en los mostradores de caja de las tiendas. Otros ofrecen
cupones en sus sitios Web o a través deservicios de cupones en linea.

v Paquetes de precio global (también llamados ofertas condescuento incluido): es
un tipo de descuento que se ofrece a los consumidores por compra anticipada o
pago de contado, también para el consumo de dos por uno, son excelentes a
corto plazo para estimular el consumo.

v" Bonificaciones:son articulos gratuitos que se complementan por la compra de
otro producto o servicio igual durante la compra, estas bonificaciones pueden ser
dadas en el instante o entregarsela en la préxima compra.

v" Especialidades publicitarias: son objetos que llevan la marca de la empresa
que se regala a los consumidores, como plumas, calendarios, llaveros,fosforos,
bolsas para compras, camisetas, gorras, limas para las ufias ytazas para café.

v Recompensas por ser cliente habitual: suelen ser en efectivo u otro incentivo
para clientes que suelen ser constantes en sus compras ya sea de producto o
servicio.

v Promocion de punto de compra (POP): Acciones de marketing aplicadas en el
punto de venta, incluyen materiales graficos y escritos que impulsan la compra.

v Concursos, sorteos y juegos: esta promocion da al cliente la posibilidad de
obtener un obsequio, viajes, dinero entre otros por medio un esfuerzo adicional o
suerte. Por ejemplo, de esfuerzo adicional podria ser un video de un cliente
promocionando a la empresa en redre de manera creativa mientras que por suerte
podria ser los sorteos donde el consumido dejo su nombre(Kotler & Armstrong,

Fundamentos de Marketing, 2003).

Las estrategias promocionales dependen en que ciclo de vida se encuentra el producto o
servicio y cada estrategia tiene unos objetivos fijados de antemano, el lugar en donde se
encuentra, tomando en cuenta esto se podra aplicar una u otra estrategia puesto que no
todas las estrategias se pueden utilizar para un producto o servicio to dependera del
mismo e incluso se pueden combinar estrategias promocionales, pero todo dependera
del presupuesto que tenga una pyme. Al utilizar cualquier estrategia se apoya

directamente a la pyme pues da a conoces las caracterizais y beneficios que esta




entrega cuando realizar la compra de un servicio por otra parte también crea un valor a

la marca y un espacio en el mercado (Chilin & Rubio, 2004).

La publicidad persigue como objetivo la creacidén de un proceso comunicacional, la
investigacion es fundamental en la publicidad. Estados Unidos fue el pionero en
presentar la importancia de la investigacion sobre los beneficios productos, el publico
objetivo y las empresas que comercializan productos similares. Como resultado, muchas
empresas y agencias utilizan la investigacion primordialmente a la documentacion,

incluso cuando se ha demostrado que son de igual importancia (Recio, 2003)

En la planificacion de las estrategias que aplica la mercadotecnia, se encuentran las
estrategias de publicidad. Definir el publico meta y el objetivo que busca la publicidad
es primordial para obtener resultados favorables para la empresa y que justifiquen los

costos asociados a esta.

Existen algunos tipos de estrategias publicitarias, entre las mas utilizadas por las Pymes

se encuentran:

Estrategias competitivas: Son utilizadas generalmente por empresas que tienen una
competidor fuerte ya posicionado en el mercado, busca obtener clientes de la

competencia.

Es importante considerar el contexto, tamafio de la empresa y el servicio que se ofrece,
para la aplicacion de estas estrategias publicitarias. Entre las estrategias competitivas se

encuentran las estrategias de posicionamiento, de empuje y de traccion.

— Estrategias de posicionamiento: Busca el lugar mds alto en la mente del
consumidor, superior a la percepcion de la competencia, influyendo valores o
cualidades positivas que tengan relacion con los consumidores, es decir,
mostrando el valor que el servicio aporta a la vida del consumidor.

— Estrategias de empuje (Push Strategy): Enfoca sus esfuerzos en hacer que los
puntos de venta, los distribuidores y la fuerza de ventas promuevan con mayor
eficiencia hacia el servicio hacia el consumidor, con el fin de aumentar las

ventas.




— Estrategias de traccion (Pull Strategy): Motiva la compra del servicio,
incentivando la aceptacion de marca, estimulando al consumidor a que “tire” del

servicio.

Estrategias publicitarias de desarrollo: Este tipo de estrategias tienen como objetivo
la extension de la marca, potenciando el aumento de la demanda. Entre las estrategias de

desarrollo se encuentran las estrategias extensivas y las estrategias intensivas.

e Estrategias extensivas: Buscan obtener nuevos consumidores, en mercados de
constante desarrollo las empresas utilizan la publicidad para consolidar una fuerte
imagen de la marca. En los mercados maduros la publicidad es utilizada para apoyar el
proceso de innovacién, con el objetivo de activar los estados de estancamiento de este

tipo de mercados.

e Estrategias intensivas: Este tipo de estrategia busca aumentar el consumo por cliente.
Se establecen objetivos como aumentar la frecuencia de consumo o alargar la etapa de

consumao.

Estrategias publicitarias de fidelizacién: Son estrategias que se aplican como
complemento de las estrategias anteriores, buscan lograr la fidelidad de los
consumidores, para garantizar las ventas en el mayor tiempo posible con los cambios de

precio futuros.

El marketing busca crear relaciones a largo plazo con los clientes. La doble meta del
marketing es atraer nuevos clientes al promover un valor superior, conservar y aumentar
a los clientes actuales mediante la entrega de satisfaccion. El marketing no es solo
vender y anunciar. Hoy en dia, es preciso entender el marketing no el sentido antiguo de
logra una venta—‘"hablar y vender”™—sino en el nuevo sentido de satisfacer las

necesidades del cliente (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008).

La American Marketing Association (AMA) definié al servicio en 1960 como las
actividades que se brindan a cambio de una retribucién econdmica o que se ofiecen

junto con los bienes.




La Asociacion redefinié este concepto en 1981 “los servicios son actividades que
pueden encontrarse aisladamente, son actividades intangibles satisfacen a los

consumidores y que no se encuentran estrictamente ligadas a la venta de bienes”.

Por su parte, Kotler define al servicio en 1995 como: “Cualquier actividad o beneficio
que otorga una parte a otra, es estrictamente intangible y no se puede poseer. Su

produccién no esta ligada necesariamente a un bien fisico”.

Los servicios presentan algunas caracteristicas contrarias a las de los bienes fisicos, esto
ha generado un tipo de marketing especifico. Las empresas de servicios planifican y
gjecutan sus acciones de forma diferente a las empresas de bienes, por la naturaleza de

su actividad y los objetivos que persiguen son diferentes:

Bines fisicos Servicios

Tangibles Intangibles

Homogéneos Heterogéneos

Produccion y distribucién separadas del Procesos  simultineos  de

consumo produccion, distribucion y
consumo

Una cosa Una actividad o proceso

Valor esencial producido en Ia fabrica Valor esencial producido en la
interaccion comprador-
vendedor

Los clientes no participan (normalmente) Los clientes participan en la

en el proceso productivo produccion

Se puede almacenar No se puede almacenar

Trasferencia de la propiedad No hay trasferencia de Ia
propiedad

Fuente: (Gémez & Corea, 2014)

Las empresas de servicios necesitan personal altamente capacitado, sobre todo el
personal que tiene contacto directo con el cliente. Este personal conecta a la empresa
con el exterior de la organizacion, y debe tener habilidades para tratar con el cliente y

para desempefiar con eficiencia sus tareas operativas. Por es eso es de gran importancia
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que los directivos de operaciones y de marketing encuentren el equilibrio entre estas dos
responsabilidades para que el personal no se sienta presionado por quejas de un mal

servicio al cliente o ineficiencia en sus tareas operativas.

En las empresas que brindan servicios el personal de contacto con el consumidor, que
trabajan frecuentemente en equipos, representa un factor clave para la buena calidad de

un servicio y para alcanzar y mantener una ventaja competitiva.

En los servicios que requieren un alto contacto con el cliente, los empleados representa
a al servicios y son la parte visible para el consumidor que recibe el servicio, En los
servicios de bajo contacto, requieren menos participacion de los empleados,
mayormente se los localiza por teléfono o por correo electrénico, pero son
principalmente responsables de la creacion de la confianza del cliente, cuando los
cliente necesitan soporte para requerimiento o resolucion de problemas (Tellis &

Redondo, Estrategias de Publicidad y Promocién, 2002).

El personal es una de los principales factores de las "8 Ps” de la mezcla de marketing de
servicios, porque vincula las funciones de marketing, operativas y de talento humano
para crear un intercambio de valor entre la organizacion y sus clientes (Lovelock &

Wittz, 2009)

El personal de contacto con los clientes, en la empresa de servicios, necesita de acciones
planificadas por los directivos, que gestionen las actividades de cada empleado y

evalten los resultados para una posterior correccion, en caso de ser necesatio.

Una comunicacion integrada es fundamental para mantener a los empleados informados

y para obtener una armonia entre los objetivos de la empresa y las acciones del personal.

Los dirigentes del personal de servicio emplean varias herramientas para desarrollar y
mantener una cultura de servicio, acciones como capacitacion del personal, eventos

corporativos y celebraciones empresariales.

En definitiva, una empresa de servicios necesita un personal de alta calidad, que maneje
buenas relaciones con los clientes, pues esto es un factor principal para el éxito de la

empresa y para los resultados econémicos.
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CAPITULO 5

CONCLUSIONES

Luego de haber finalizado de analizar y redactar la tesina hemos llegado a las siguientes
conclusiones:

Las Pymes presentan una alta participacion en el mercado y en la economia nacional,
por lo que se constituye en un actor fundamental en la generacion de riqueza y empleo.

Las Pymes son importantes para el pais porque contribuyen al desarrollo y al cambio de
la matriz productiva.

Por su tamaiflo, las Pymes pueden ajustarse con mayor facilidad a los nuevos
requerimientos del mercado y de los clientes.

El marketing estratégico es el medio con cual las pymes de servicio de Milagro logran
obtener mayor presencia en el mercado local e incluso a largo plazo obtener un
reconocimiento interprovincial, puesto que si se aplican correctamente cada una de las

estrategias mencionadas puede llegar hacer una pyme exitosa.

En cuanto al 4mbito investigativo cabe recalcar que se debe realizar estudios de campo

para tener mayor informacion sobre las pymes del sector servicios y su evolucion.
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