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RESUMEN EJECUTIVO

Suefios de Chocolate inicio sus actividades como una empresa dedicada a la
preparacion de eventos sociales desde el afio 2010, mediante constante actualizacion
e innovacion se insertan en el mercado de chocolateria desde el afio 2013
posicionandose en la actualidad como una empresa de alto rendimiento en la

preparacion de arreglos en flores frutas y chocolates.

La modalidad béasica de la investigacion del presente proyecto es bibliografica
documental apoyada en una investigacion de campo que permitird obtener datos
necesarios de lo que la empresa requiere implementar para satisfaccion de los

consumidores.

La informacion obtenida para investigar el problema, se recopilé directamente de
todos los miembros que conforman la empresa “suefios de Chocolate” (clientes) de

manera que se obtuvo una propuesta ideal ajustada a los objetivos de la investigacion.

Asi la propuesta resultante de la investigacion es el Disefio de un Plan estratégico de
mercadotecnia donde se aplican técnicas de Neuromarketing para promover las
ventas de la empresa. El aporte principal del presente trabajo, constituye en
coadyuvar a promover el posicionamiento de la marca a través del Neuromarketing, y

publicidad para poder obtener un incremento en los volimenes de ventas.
Palabras Claves:

Neuromarketing, Volumenes de Ventas, Plan de Marketing, Incremento en volumen

de Ventas, Posicionamiento de Marca, Estrategias.
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INTRODUCCION

El presente Proyecto Pretende establecer una investigacion de las
consecuencias que tiene la falta de técnicas de posicionamiento de la marca en la

mente del consumidor, y como afecta a los volimenes de ventas de la empresa.

El presente documento esta estructurado de la siguiente manera:

La Introduccion, aborda el propdsito e importancia del trabajo de investigacion y su

estructura.

En el Capitulo | se detalla el tema de investigacion del cual se desprende el problema,
después se describen las causas que lo originan y también los efectos negativos que
podria tener en caso de no ser atendido oportunamente. Ademas se delimita el
problema en términos de tiempo, espacio y contenido. Se puntualizan también las
razones que motivan la investigacion y los resultados que se esperan obtener al final

del proceso.

A continuacion en el Capitulo Il se presenta un pequefio resumen de las
investigaciones anteriores realizadas sobre temas a fines de modo que estos resultados
permitan avanzar con la investigacion. Se especifican los fundamentos legales que
apoyan la investigacion, asi como también los conceptos alrededor de las variables.

Por otro lado se plantea la hipdtesis que podria dar solucién al problema.

El Capitulo 111 explica las diferentes modalidades y tipos de investigacion usadas para
el desarrollo de la misma, se determina la poblacion y la muestra del estudio, las

tablas de la operacionalizacion de variables que permite trasladar la investigacién del



plano abstracto al plano concreto y como ultimo paso se define las formas de

recoleccion y analisis de la informacion obtenida.

La informacion obtenida con la investigacion de campo se presenta en el Capitulo IV
aqui se hace un andlisis individual de cada una de las preguntas realizadas a los
clientes en la encuesta y con esta informacion se realizan los calculos necesarios para

la comprobacién de la hipétesis.

El Capitulo V es el resumen de los datos obtenidos que se hace en forma de

conclusiones y a partir de estas se plantean las respectivas recomendaciones.

Para finalizar el Capitulo VI se enuncia la propuesta que al ser aplicada en el entorno
empresarial dard solucion a la problematica actual. Esta propuesta se explica en
términos de tiempo, costos, responsables, actividades y por supuesto un plan de

evaluacion para dar fe del cumplimiento de lo antes formulado.

Como material adicional se muestra la bibliografia que sirvié de base durante el
proceso de investigacion ademdas de otros documentos que se relacionan con el

entorno empresarial y con la obtencion de la informacion.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. TEMA DE INVESTIGACION

El Neuromarketing y el incremento del volumen de ventas de la Empresa “Suefos de

Chocolate” de la ciudad de Ambato.

1.2.PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El desconocimiento del Neuromarketing repercute en el volumen de ventas de la

empresa “Suefios de Chocolate” de la ciudad de Ambato.
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1.1.1 CONTEXTUALIZACION

El chocolate es uno de los productos mas consumidos a nivel mundial En
Bélgica, Suiza y otros paises de Europa funcionan algunas de las boutiques mas
renombradas en donde las tabletas, trufas y bombones brillan como diamantes.

Empresas manejadas con una publicidad de alta gama.

La aplicacion de Neuromarketing en empresas Chocolateras permite no solo dar a
conocer la marca de la empresa sino posicionarla en la mente del consumidor como

un producto de la mejor calidad.

En Suiza Imposible hablar de chocolate sin pensar en deleitar su paladar es casi un
imaginario colectivo Yy sin citar a Lindt, la empresa que crearon, en 1845, David
Springli-Schwarz y su hijo Rudolph. La marca que hoy se vende como pan caliente
en todos los Free Shops, icono de la regaleria de viaje, fue una de las primeras en

masificar la idea del chocolate de alta gama.

Mas imperdibles: el Pais del Chocolate de Maestrani, una galeria-museo tematico en
la ciudad de Flawil la casa Frey, en Buchs, que se jacta de tener la receta original y
secretisima del verdadero chocolate suizo; y el Shop de los Maestros chocolateros de
Villars, en Villars, una de las Gltimas fabricas artesanales de chocolate que quedan en

el pais helvético.

En Espafia hablamos de la peninsula ibérica hay que detenerse en dos hitos
chocolateros. Uno queda en Valencia y se llama Totel, la pasteleria mas reputada de
Espafia, famosa por sus bombones, trufas y chocolatinas. Su duefio, Paco
Torreblanca, es considerado el padre de la reposteria contemporanea ibérica y fue el
autor de la tarta nupcial del Principe Felipe y la Princesa Letizia: la Gianduja Real (un
bombon de chocolate con abundante pasta de avellanas), elaborada con un equipo de

casi 50 personas.



La produccion y comercializacion de Ecuador de chocolate ha mejorado
constantemente desde el afio 2012, la ecuatoriana Pacari en la Ronda de las Américas
gand 19 premios el pasado 18 de octubre, de los cuales 14 fueron ratificados en la
ultima instancia del conocido Mundial del Chocolate, siendo la marca con mayor

namero de productos reconocidos en este afio en el certamen.

Segun fuentes historicas, desde principios de 1600 ya habian pequefias plantaciones
de cacao a orillas del rio Guayas y se expandieron a orillas de sus afluentes el Daule y
el Babahoyo, rios arriba, lo cual origind el nombre de cacao "Arriba" en el mercado
internacional, que va ligado a su denominacion de origen. La variedad que da origen
a este cacao se denomina nacional y botanicamente pertenece a los denominados

forasteros amazonicos.

Todos sabemos que Ecuador produce el mejor cacao, pero es necesario desarrollar
algo que fuera mas alla de algo que ya sabiamos que existia, el mercado del chocolate
estd creciendo constantemente y generara aun mas desarrollo en el ambito

economico para el pais

Si hablamos de la comercializacién y publicidad de chocolaterias en Tungurahua
tenemos un incremento notable, cada vez mas pymes dedicadas al chocolate y

confiteria estan en busca de liderar el mercado local.



1.1.2 ANALISIS CRITICO

La empresa “Suefios de Chocolate” se ve afectada por el desconocimiento de

Neuromarketing debido a las siguientes Causas:

El Desconocimiento del producto, sus caracteristicas y beneficios que el cliente puede
percibir del mismo frente a la competencia atrae que dicho cliente no se sienta

confiado en adquirir el producto.

Entre otros aspectos que provocan el desconocimiento de estrategias de
Neuromarketing es la insuficiente inversion por parte de la empresa para realizar

analisis de estrategias de posicionamiento de la marca.

La Carencia de informacion sobre marca a través de estrategias publicitarias no
permite que el mercado conozca méas sobre Suefios de Chocolate sus productos

ofertas variedades y descuentos que frece la empresa.

Un decremento en los volimenes de venta puede ser el desconocimiento de la marca
por parte del segmento del mercado dirigido el producto, ya que la marca es una
identificacion comercial primordial y el conjunto de varios identificadores con los

que se relaciona y ofrece un producto o servicio en el mercado.



1.2.3 PROGNOSIS

Al no darse una pronta solucion al problema de investigacion exigiendo a la empresa
desarrollar correctamente estrategias de Neuromarketing la empresa se vera afectada
en sus volimenes de ventas pudiendo enfrentar el riesgo de bajar la produccion de y
la Comercializacion de los mismos ya que se pone en riesgo la imagen de la empresa

en el mercado.

El inadecuado manejo de estrategias publicitarias ocasionara que no se podra cumplir
con los objetivos, de tal manera que la empresa pueda enfrentar a decaimientos en sus

volimenes de ventas produciendo posteriormente un cierre de la empresa.

1.2.4 DELIMITACION

Limite de Contenido

Campo: Marketing

Area: Neuromarketing

Aspecto: Volimenes de ventas

Limite Espacial

Suefios de Chocolate del La Ciudad de Ambato Av. Atahualpa y Quiz — Quiz
Limite Temporal

La presente investigacion se desarrolla en los periodos 2014 — 2015



1.2.4 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Coémo incide el Neuromarketing en el volumen de ventas de la empresa “Suefos de
Chocolate” De la Ciudad de Ambato?

Variable Independiente

X1= Neuromarketing....... Cualitativa

Variable Dependiente

Y 1= Incremento en el Volumen de Ventas....... Cuantitativa

1.2.5 PREGUNTAS DIRECTRICES

¢Qué herramientas de Neuromarketing podrian aplicarse para el incremento en el
volumen de ventas?

¢ Qué beneficios se obtiene al realizar un analisis de mercado?

¢Coémo incrementar el volumen de ventas a través de posicionar la marca en la mente

del consumidor?



1.3. JUSTIFICACION

La presente investigacion se justifica por las siguientes razones detalladas a

continuacion:

El problema de investigacion pretende dar solucién a la realidad del Neuromarketing
en la mente de los clientes de la empresa “Suefios de Chocolate” De la Ciudad de

Ambato al decremento de ventas de la misma.

La aplicacion de estrategias de Neuromarketing ayudara analizar cuales son los
niveles de emocion, atencion y memoria que poseen los diferentes estimulos
percibidos de forma consciente o subconsciente con la intencion a mejorar la gestion
de recursos en la empresas sin incrementar los gastos innecesariamente y aumentar

los productos que existen en el mercado, asi se mejora el bienestar de la empresa.

Los beneficios que se pretende con la investigacion es el incremento de ventas de la
empresa “Suefios de Chocolate” de la Ciudad de Ambato a través de la implantacion
de estrategias de Neuromarketing para que el cliente conozca la marca y la posicione
en su mente siendo asi una marca que se convertira en la primera opcion el momento

de compra.

Considero que la propuesta de esta investigacion es de gran importancia ya que en
esta planteare estrategias de conocimientos adquiridos a través de los ciclos de
estudio y los que adquiriré durante la ejecucion de la misma.

Entre otros beneficios sera el posicionamiento de la marca de la empresa para todos

los consumidores y pablico en general.

10



1.4.0OBJETIVOS

1.4.1 OBJETIVO GENERAL:

Determinar estrategias de Neuromarketing mas adecuadas para incrementar el

volumen de ventas en la empresa “Suefios de Chocolate” de la Ciudad de Ambato.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Diagnosticar la imagen que los clientes tienen de Suefios de Chocolate en la
mente.

e Analizar volimenes de ventas mensuales de la empresa.

o Definir un plan Estratégico de Marketing para incrementar del volumen de
ventas de la empresa “Suefios de Chocolates” de la Ciudad de Ambato durante
el periodo 2015

11



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Para realizar este estudio, se ha tomado como referencia los datos de la

empresa Yy quienes la conforman.

Ademas, se ha efectuado la revision y analisis de material bibliogréafico existente en
la facultad de Ciencias Administrativas sobre este tema y que a continuacion se

detalla dentro de los antecedentes investigativos realizados:

12



(Saavedra, 2012)“El Neuromarketing y la fidelizacion en los clientes de la

empresa Agroinsumos en la ciudad Lasso provincia de Cotopaxi”. FACULTAD DE

CIENCIAS ADMINISTRATIVAS, UNIVERSIDAD TCNICA DE AMBATO

Objetivos

Conocer que imagen tienen los clientes de la empresa, para mejorar la misma.
Conocer las necesidades que tienen los clientes en la adquisicion de insumos,
para generar fidelizacion.

Proponer herramientas de Neuromarketing, para crear fidelizacion en los

clientes de la empresa Agroinsumos.

Conclusiones

1. El poseer proveedores grandes mejora el costo de los insumos, que estos a su

vez se puede ofrecer a los clientes a precios similares a la competencia,
ademas la frecuencia de compra de la mayoria de los clientes lo realizan
quincenalmente.

La prioridad para los clientes en la adquisicion de insumos, esta inmerso la
atenciéon brindada por el proveedor (tiempo de despacho de los insumos,
crédito que otorgue, promociones que maneje, asistencia y visitas técnicas).

La identidad corporativa es un punto clave para generar diferenciacion entre
la contencidn y que los clientes recuerden a la empresa, ademas el Customer
Relationship Management (CRM) es una herramienta del Neuromarketing que

facilita llevar un seguimiento 6ptimo de los clientes.

El Neuromarketing en la presente investigacion plantea la ayuda y mejoras en los

proveedores y vendedores de la empresa conocer las necesidades de la misma para

satisfacer las necesidades de los clientes.
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(Ruiz, 2009) Plan de marketing y su incidencia en las ventas de Sport Andino

en la ciudad de Ambato. Escuela de Administracion de Empresas de la PUCESA.
Obijetivos:

1. Analizar de qué forma la ausencia de un plan de marketing incide en las
ventas de Sport Andino de la ciudad de Ambato.

2. Determinar las condiciones actuales de la empresa sin la influencia del
marketing para sobre esta base promover dinamizacién de la gestion de ventas
en Sport Andino.

3. Determinar la dimension estratégica de ventas para la obtencion de la ventaja

competitiva en el entorno.
Conclusiones:

1. En la empresa influye negativamente la ausencia de una gestion de marketing
lo cual afecta significativamente en las ventas.

2. Laempresa carece de una fuerza de ventas integral que oriente eficientemente
al cliente sobre cada uno de los atributos de los productos que se ofertan.

3. No se cuenta con un plan de marketing para maximizar el nivel d ventas en la

empresa y asi generar un mejor posicionamiento en el entorno.

Se puede concluir que la presente investigacién no brinda ningdn tipo de promocion a
los clientes ni gestion de marketing lo que repercute notablemente en las ventas de la

empresa Sport Andino.
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(PUNGUIL, 2011)“El Servicio Al Cliente Y Su Incidencia En Las Ventas De
La Industria La Raiz Del Jean Del Canton Pelileo” UNIVERSIDAD TECNICA DE
AMBATO

Objetivos

1. Analizar las estrategias de servicio al cliente actual, aplicando una
investigacion de campo, para incrementar el volumen de ventas en “La
Industrias la Raiz del Jean™.

2. Elaborar estrategias de servicio al cliente, utilizando técnicas de
comercializacion, para incrementar el volumen de ventas en “La Industrias la

Raiz del Jean”.
Conclusiones

1. De acuerdo con los datos obtenidos se concluye que existe un porcentaje no
considerable de clientes que manifiestan que la atencion que ofrece la
Industria es regular, buena, muy buena.

2. Hay un porcentaje significativo que sefiala que el personal debe ser recibido
con amabilidad, respeto e importancia.

3. Un gran porcentaje de clientes considera que la informacion que le brinda al

cliente deberia ser clara y precisa.

Consideramos que la elaboracion de estrategias de servicio al cliente ayudara al
incremento de volimenes de venta ya que la empresa no brinda un servicio de calidad

segun las encuestas realizadas.
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2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Este paradigma surge como una alternativa de superacion a la vision tradicionalista y
tecnocratica del Positivismo, en base al aporte de varios cientificos y pensadores de
los ultimos tiempos, como Karl Marx, Lev Vigotsky, Pichon Riviere, Leontiev y
otros, quienes parten de una critica a la situacion del contexto, para llegar a una

propuesta de una nueva forma de comprender y hacer ciencia.

Este paradigma se apoya en el hecho de que la vida social es dialéctica, por tanto, su
estudio debe abordarse desde la dindmica del cambio social, como manifestacion de
un proceso anterior que le dio origen y el cual es necesario conocer. La aproximacion
a los hechos sociales parte de sus contradicciones y desigualdades sociales, en la

bdsqueda de la esencia del problema.

Con base en lo anterior, los criterios metodologicos se insertan en EL ESTUDIO DE
NEUROMARKETING. Debido a ellos, busca promover la participacion activa de la
comunidad, tanto en el estudio y la comprension de los problemas, como en la
planeacion de propuestas de accion, su ejecucion, la evaluacion de los resultados, la

reflexion y la sistematizacién del proceso seguido.

El considerar el Paradigma Critico Propositivo dentro de esta investigacion, permitira
involucrarse de una manera directa en los fendmenos sociales, lo expuesto se
fundamenta en lo que manifiesta (HERRERA, 2002), L Y OTROS (2002.P&ag.12):
“Critico porque los esquemas molde de hacer investigacion que estdin comprometidas
con la légica instrumental del poder; porque impugna las explicaciones reducidas a
casualidad lineal. Propositivo, en cuanto a la investigacion no se detenian en la
contemplacion pasiva de los fendmenos, sino que ademas plantea alternativas de

solucién construidas en un clima de sinergia y pro actividad”.
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De acuerdo con el paradigma critico-propositivo, En este enfoque se utilizaran
técnicas que me permitirdn adentrarme en la empresa e interactuar con el entorno y
realidad de la misma y pasa a ser ideografica, basada en la interpretacion de los
hechos particulares, singulares, a través de métodos cualitativos, conceptualizando a
la ciencia como uno de los modos de conocimiento de la realidad, como una
forma de interpretar la realidad, como una reconstruccion conjetural de la
realidad, Feyerabend, P. Epistemologia. Por lo tanto, la ciencia esta vinculada a la
préctica social, esencialmente dirigida a contribuir al cambio y al mejoramiento de las

condiciones de vida.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

En primer término, la suprema ley que es la constitucion de la Republica, es el
fundamento legal méas importante. En la seccion Quinta, de los intercambios

econdmicos y comercio justo.

Art. 335, inciso segundo dice: El estado definird una politica de precios orientado a
proteger la produccion nacional, “establecera los mecanismos de sancion para evitar
cualquier practica de monopolio y oligopolio privados o de abuso de posicion de

dominio en el mercado y otras practicas de competencia desleal”

Art. 4- DERECHOS DEL CONSUMIDOR.- Son derechos fundamentados
del consumidor, a mas de los establecidos en la constituciéon Politica de la
Republica, tratados y convenios internacionales, legislacion interna, principios

generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

17



Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara oportuna y completa sobre los bienes
y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad , condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos

incluyendo los riesgos que pudieren presentar.

Capitulo IV

De las obligaciones del empleador y del trabajador

Art. 42.- Obligaciones del empleador.- Son obligaciones del empleador:

1. Pagar las cantidades que correspondan al trabajador, en los términos del contrato y
de acuerdo con las disposiciones de este Cadigo;

2. Instalar las fabricas, talleres, oficinas y demas lugares de trabajo, sujetdndose a las
disposiciones legales y a las 6rdenes de las autoridades sanitarias;

3. Indemnizar a los trabajadores por los accidentes que sufrieren en el trabajo y por
las enfermedades profesionales, con la salvedad prevista en el Art. 38 de este Cadigo;
4. Establecer comedores para los trabajadores cuando éstos laboren en nimero de
cincuenta 0 mas en la fabrica o empresa, y los locales de trabajo estuvieren situados a
mas de dos kilometros de la poblacion mas cercana;

5. Establecer escuelas elementales en beneficio de los hijos de los trabajadores,
cuando se trate de centros permanentes de trabajo ubicados a mas de dos kilometros
de distancia de las poblaciones y siempre que la poblacion escolar sea por lo menos
de veinte nifios, sin perjuicio de las obligaciones empresariales con relacion a los

trabajadores analfabetos.
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Patente y Registro de Marca

¢ Quién puede registrar una patente?

Los inventores/ titulares y/o los cesionarios pueden presentarse ante el Instituto
Ecuatoriano de Propiedad Intelectual y registrar las patentes, los modelos de utilidad

y los disefios industriales.

La Unidad de Gestion de Patentes es la encargada de proteger los derechos de los
Titulares y ademas se encuentra comprometida con la educacion y sociabilizacion de
la Propiedad Intelectual en el pais desde temprana edad para el desarrollo de la

investigacion cientifica.

Permisos
Una empresa legalmente constituida debe contar con los siguientes permisos

RUC

PATENTE MUNICIPAL

PERMISO DE BOMBEROS

PERMISO DE HIGIENE

REGISTEO UNICO DE HANILITACION

PERMISO DE UTILIZACION DE ESPACIOS PUBLICITARIOS

L RS
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2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Formulacion del problema

X= Neuromarketing

Y= Volumen de Ventas

2.4.1 NEUROMARKETING VARIABLE INDEPENDIENTE

ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

SEGMENTACION DE
MERCADO

ESTUDIO DE MERCADO

NEUROMARKETING
VARIABLE
INDEPENDIENTE

LA
il MEMORIA

MIX DEL
MARKFTING

| Percepcién |

Estimulos de

Precio ‘

compra — A
Comparacion ‘ | | Fidelizacion |
de producto ‘ Plaza ‘
‘ Producto ‘
! Grafico 2 VARIABLE X
‘ Promocidn

Elaborado por: Fernanda
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2.4.2VOLUMEN DE VENTAS VARIABLE DEPENDIENTE

MERCADO

COMERCIALIZACION

ESTRATEGIA DE VENTAS

VOLUMEN DE VENTAS
VARIABLE DEPENDIENTE

COMPORTAMIENT
O DEL

AGENTES
VENDEDOR

PROVEEDORES MATERIAL l
PLIRIICITAR
Persuasio v Sociedad
Necesidade de
Ofertas
Descuentos consumo

Grafico 3 VARIABLE Y

Elaborado por: Fernanda Moya
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DEFINICION DE CATEGORIAS

Neuromarketing (Variable Independiente)

El origen del Neuromarketing tiene su base fundamental en los volumenes de
ventas, disciplina que estudia el comportamiento de las personas basado en las
relaciones de conducta, influenciadas por estimulos neuronales generados por el

funcionamiento del cerebro humano.

El Neuromarketing, no es méas que la aplicacion al marketing tradicional de la
disciplina de PNL entre otras cosas, pero con un énfasis en la obtencion de la
informacion méas exacta que es posible rescatar del consumidor, aplicando las
innovaciones tecnoldgicas que cada vez estan mads avanzadas y son mas accesibles a

las empresas.

Segun (Malfitano, 2007) El Neuromarketing se concentra en el estudio de las
emociones que experimentan los consumidores ante los estimulos de marketing
difundidos por las empresas para asi lograr el objetivo primordial de esta disciplina,
que corresponde a complacer los deseos de los consumidores para satisfacer sus
necesidades y lograr una demanda efectiva que sea reflejada en la obtencién de

rentabilidad para la empresa.

Considero que el Neuromarketing es la aplicacion de estrategias mediantes las cuales
se analiza las conductas de los clientes para posicionar la marca en su mente para

fidelizar sus compras.

Estudio de Mercado
Para Kotler, Bloom y Hayes (2009), el estudio de mercado consiste en reunir,

planificar, analizar y comunicar de manera sistematica los datos relevantes para la

situacion de mercado especifica que afronta una organizaciéon™
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El Objetivo:

Analizar las necesidades del mercado para posicionar la marca en la mente de los

consumidores.

Un estudio de mercado analiza el comportamiento de los consumidores para detectar
sus necesidades de consumoy la forma de satisfacerlas, averiguar sus héabitos de
compra (lugares, momentos, preferencias, etc.). Su objetivo final es aportar datos que
permitan mejorar las técnicas de mercado para la venta de un producto o de una serie

de productos que cubran la demanda no satisfecha de los consumidores.

Segmentacion de Mercado

La segmentacion de mercado es el proceso de dividir, como su palabra lo dice
de segmentar un mercado en grupos uniformes mas pequefios que tengan
caracteristicas y necesidades semejantes. Los siguientes tipos de segmentos los
podemos ver a continuacion: Estos segmentos son grupos homogéneos (por ejemplo,

las personas en un segmento son similares en sus actitudes sobre ciertas variables).

Debido a esta similitud dentro de cada grupo, es probable que respondan de modo
similar a determinadas estrategias de marketing. Es decir, probablemente tendran las
mismas reacciones acerca del marketing mix de un determinado producto, vendido a
un determinado precio, distribuido en un modo determinado y promocionado de una

forma dada.

Caracteristicas

Mensurabilidad: que pueden medir el poder adquisitivo, la cantidad de personas, y el
perfil de los que componen cada segmento.

Accesibilidad: debemos tener en cuenta una porcién del mercado que se pueda

atender y alcanzar de manera eficaz.
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Sustancialidad: los segmentos del mercado deberan ser bastantes grandes y rentables.
Accionamiento: se debera disefiar programas efectivos para atraer a dichos

consumidores.
Tipos:

Geografica: Se divide por paises, regiones, ciudades, o barrios.

Demogréfica: Se dividen por edad y etapa del ciclo de la vida. Por el género.
Psicografica: Se divide segun la clase social, el estilo de la vida, la personalidad y los
gustos.

Conductual: Se divide de acuerdo a los conductos, beneficios pretendidos, lealtad a la

marca y actitud ante el producto.
Estrategias de Publicidad

El disefio de la estrategia publicitaria incluye un conjunto de decisiones que no se
reducen solo a cuanto gastar, sino también a la determinacion de:
v .Qué se quiere comunicar (objetivos)
A quién se quiere comunicar (publico objetivo)
Como se fija y distribuye el presupuesto

v
v
v" Cbémo se dice lo que se quiere comunicar (disefio del mensaje)
v" Qué medios de comunicacion se van a utilizar

v

Cuéndo y durante cuanto tiempo se va a comunicar

Camparia de publicidad: es el conjunto de accione, conducidas generalmente por una
agencia de publicidad, por cuenta de un anunciante, con unos objetivos concretos y
con el fin Gltimo de estimular la demanda u obtener una actitud favorable del publico
objetivo. La campafia se desarrolla a lo largo de un periodo de tiempo determinado

durante el cual se programa la insercién de anuncios en distintos medios de
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comunicacién, seleccionados en funcion de los objetivos de la campafa, audiencia de

los medios y coste de las inserciones.

Condicionantes de la estrategia:

Caracteristicas del producto: tipo de producto, grado de novedad, precio...
Ciclo de vida del producto: mayor inversién en las primeras fases...
Publico objetivo: segmentos a los que nos dirigimos

Competencia: posibles reacciones

Instituciones publicitarias

N N N R

Normas reguladoras e instituciones de control

Decision de Compra

(Sanchez)Las estrategias o reglas de decision describen en términos generales
el proceso a través del cual los consumidores combinan e integran la diversa
informacion obtenida para llegar a identificar y seleccionar la alternativa que sera
finalmente elegida.

Una vez la alternativa preferida ha sido identificada, se formara la intencion de

compra y se planificaran los pasos necesarios para culminar el proceso de compra.
Después de analizar las opciones del conjunto evocado, el consumidor esta casi listo
para tomar la decision de compra. Restan solo dos aspectos por determinar: dénde

comprar y cuando comprar.

La decisién de con cual proveedor comprar abarcaria aspectos como las condiciones

de venta, experiencias de compra con el proveedor en cuestion, politica de
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devoluciones, etc. Es frecuente que la decision de compra se evalle simultaneamente

los atributos del producto y las caracteristicas del proveedor.

Decidir cuando hacer la compra es algo que frecuentemente depende de varios
factores. Por ejemplo, podria emprenderla con mayor prontitud si una de sus marcas
preferidas esta en oferta o su fabricante ofrece reembolso. Otros factores, como el
ambiente del establecimiento, grado en que la experiencia de compra sea placentera,
capacidad de persuasion del vendedor, presiones de tiempo y circunstancias
econdmicas, también podrian hacer que efectle la compra o la posponga.

El uso del Internet para recopilar informacion, evaluar opciones y tomar decisiones de
compra agrega una dimension tecnoldgica al proceso mismo de decision de compra

de los consumidores.

Estimulos de Compra

Los estudios sobre el comportamiento del consumidor en establecimientos en
régimen de libre servicio muestran que el acto de compra puede seguir un patrén

racional (compra planificada) o un patron irracional (compra por impulso).

Compra planificada: ocurre cuando el cliente ha previsto los articulos que comprara.
En un establecimiento de libre servicio (supermercado, hipermercado, gran
superficie, category Killer) representa el 45% de las compras de un cliente.

Compra por impulso: los estimulos del punto de venta despiertan el deseo de comprar
articulos que no son estrictamente necesarios. Son compras clave en un
establecimiento de libre servicio porque representan el 55% de las compras del

cliente.
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La Memoria

El psicélogo (James, 1890) La memoria es una funcion del cerebro y, a la vez,
un fendmeno de la mente que permite al organismo codificar, almacenar y evocar la
informacion del pasado. Surge como resultado de las conexiones sinapticas
repetitivas entre las neuronas, lo que crea redes neuronales (la llamada potenciacién a

largo plazo).

La memoria permite retener experiencias pasadas y, segun el alcance temporal, se
clasifica convencionalmente en: memoria a corto plazo (consecuencia de la simple
excitacion de la sinapsis para reforzarla o sensibilizarla transitoriamente), memoria a
mediano plazo y memoria a largo plazo (consecuencia de un reforzamiento
permanente de la sinapsis gracias a la activacion de ciertos genes y a la sintesis de las

proteinas correspondientes).

En términos précticos, la memoria (0, mejor, los recuerdos) es la expresion de que ha

ocurrido un aprendizaje.
Comparacion del Producto

La gran mayoria de nuestros clientes el momento de decision de compra
realizan un analisis de experiencias pasadas sobre productos similares lo que les
permite comparar con el producto actual, precio calidad caracteristicas y beneficios.
Mix del Marketing:

En 1984 el (AMA, 1984) (Asociacion Americana de Marketing) lo consagré
en su definicion de mercadotecnia: «Proceso de planificacion y ejecucion del

concepto Precio, Promocién y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear

intercambios que satisfagan los objetivos del individuo y la organizacion.

27



Los elementos de la mezcla original son:

Producto O Servicio:

En mercadotecnia un producto es todo aquello (tangible o intangible) que se
ofrece a un mercado para su adquisicién, uso o consumo y que puede satisfacer una
necesidad o un deseo. Puede llamarse producto a objetos materiales o bienes,
servicios, personas, lugares, organizaciones o ideas. Las decisiones respecto a este
punto incluyen la formulacion y presentacion del producto, el desarrollo especifico de
marca, Yy las caracteristicas del empaque, etiquetado y envase, entre otras. Cabe decir
que el producto tiene un ciclo de vida (duracion de éste en el tiempo y su evolucidn)
que cambia segun la respuesta del consumidor y de la competencia y que se dibuja en
forma de curva en el gréafico. Las fases del ciclo de vida de un producto son:

e Lanzamiento

e Crecimiento

e Madurez
e Declive
Precio:

Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la
transaccion (aunque también se paga con tiempo o esfuerzo). Sin embargo incluye:
forma de pago (efectivo, cheque, tarjeta, etc.), crédito (directo, con documento, plazo,
etc.), descuentos pronto pago, volumen, recargos, etc. Este a su vez, es el que se
plantea por medio de una investigacion de mercados previa, la cual, definira el precio
que se le asignara al entrar al mercado. Hay que destacar que el precio es el Gnico
elemento de la mezcla de mercadotecnia que proporciona ingresos, pues los otros

componentes Gnicamente producen costos. Por otro lado, se debe saber que el precio
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va intimamente ligado a la sensacion de calidad del producto (asi como su

exclusividad).

Plaza O Distribucidn:

En este caso se define como dénde comercializar el producto o el servicio que
se le ofrece (elemento imprescindible para que el producto sea accesible para el
consumidor). Considera el manejo efectivo del canal de distribucién, debiendo
lograrse que el producto llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado y en las
condiciones adecuadas. Inicialmente, dependia de los fabricantes y ahora depende de

ella misma.

Promocidn:

Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre la
empresa, sus productos, y ofertas, para el logro de los objetivos organizacionales
(como es la empresa=comunicacion activa; como se percibe la
empresa=comunicacion pasiva). La mezcla de promocion esta constituida por
Promocién de ventas, Fuerza de venta o Venta personal, Publicidad, Relaciones
Publicas, y Comunicacion Interactiva (Marketing directo por mailing, emailing,

catalogos, webs, telemarketing, etc.).
Estrategias

Los enfoques clasicos del concepto de estrategia la definen como un "proceso
a través del cual el estratega se abstrae del pasado para situarse mentalmente en

un estado futuro deseado y desde esa posicion tomar todas las decisiones necesarias

en el presente para alcanzar dicho estado."
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De esta definicion se destaca el concepto de estrategia como un plan puramente
racional y formal que se define hacia el futuro con total prescindencia del pasado.

Bajo esta misma linea de pensamiento.

Segln (Sallenave) expone la existencia de dos enfoques antagbnicos en
los modelos intelectuales estratégicos, para inclinarse finalmente por el segundo de

ellos:

» Enfoque de preferencia: afirma que el futuro es la "continuacion del presente,
que, a su vez, es la prolongacién del pasado”.

» Enfoque prospectivo: segin este enfoque, el futuro no es necesariamente la
prolongacion del pasado. La estrategia puede concebirse independientemente

del pasado.

Fidelizacion

La Fidelizacién es un concepto de marketing, se refiere a la fidelizacion de los
clientes. La fidelizacion es el fendmeno por el que un publico determinado permanece
fiel a la compra de un producto concreto de una marca concreta, de una forma

continua o periddica.

La fidelizacion se basa en convertir cada venta en el principio de la siguiente. Trata
de conseguir una relacion estable y duradera con los usuarios finales de los productos
que vende. Un plan de fidelizacion debe mostrar tres «Cx»: captar, convencer y
conservar.2 Los planes de fidelizaciébn mas conocidos son: programas de puntos de

las aerolineas, los hoteles, las tarjetas de crédito...

Fidelizacién es un término que utilizan, basicamente, las empresas orientadas al

cliente, donde la satisfaccion del cliente es un valor principal. Sin embargo, las
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empresas orientadas al producto se esfuerzan en vender sus bienes y servicios

ignorando las necesidades e intereses del cliente.

Neurociencia

Las técnicas neurocientificas permiten obtener informacion sobre procesos
mentales de los que no percibimos de manera consciente. Se estima que el 85% de
nuestras decisiones las tomamos de manera subconscientes y que s6lo un 15% son
decisiones realmente conscientes. La mayoria de nuestras decisiones de compra estan
mediadas por estimulos subconscientes que ningun sujeto verbalizara en un estudio

con técnicas convencionales.

Percepcion

La percepcidn obedece a los estimulos cerebrales logrados a través de los 5
sentidos, vista, olfato, tacto, auditivo y gusto, los cuales dan una realidad fisica del
entorno. Es la capacidad de recibir por medio de todos los sentidos, las imagenes,

Impresiones o sensaciones para conocer algo.
Se puede definir de igual manera como un proceso mediante el cual una persona
selecciona, organiza e interpreta los estimulos, para darle un significado a algo. Toda
percepcion incluye la busqueda para obtener y procesar cualquier informacion.
Volumen de Ventas (Variable Dependiente)

El volumen de ventas, en economia, es una magnitud contable que agrega

todos los ingresos que una empresa o unidad contable ha tenido, con motivo de su

actividad ordinaria, en un periodo de tiempo determinado.
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El volumen de ventas es una de las partidas que componen el resultado operativo.

Por otra parte, el volumen de ventas es una magnitud de gran importancia a la hora de
evaluar el tamafo y la solvencia de una empresa. Para evaluar la solvencia suele
tenerse en cuenta otras cifras como el resultado operativo, el capital social, o la

misma suma de los activos.

Para evaluar el tamafio de la empresa también se tienen en cuenta otras cifras no

puramente econdémicas, como el nimero de empleados.

Un negocio es tan bueno como sean sus ventas, Cualquiera sea el producto,
servicio o idea que tu marca ofrece, tu éxito es reflejado por el volumen de tus ventas.
Estas son el pulso de tu empresa y deberian ser mantenidas vigiladas en niveles
Optimos para generar ganancias. El precio competitivo y el alto volumen de ventas

generalmente indican un negocio rentable.

Considero que el Volumen de ventas va en funcion de las actividades que haga la

empresa para el incremento o decremento de las mismas.

Estrategia de Ventas

Para (Arturo, 2010) Las Estrategias de ventas son acciones que se llevan a

cabo con el fin de cumplir objetivos de ventas propuestos.

Veamos a continuacion 7 estrategias de ventas que nos ayudaran a cumplir nuestros

objetivos de ventas y a vender mas en nuestro negocio o empresa:

Cambiar el producto
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Una estrategia de ventas podria consistir en cambiar el producto, lo cual no significa
tener que sacar un producto totalmente nuevo, sino que al que ya tenemos dotarlo de
nuevas caracteristicas, funciones, atributos, mejoras o usos, o simplemente cambiarle

el disefio, la presentacion, el disefio, el empaque, la etiqueta o los colores.

Estrategias de ventas

Al cambiar el producto estaremos creando la sensacién de estar lanzando un nuevo
producto al mercado, o simplemente le estaremos dando un nuevo aire al producto

que ya tenemos.

Bajar los precios

Al bajar los precios podriamos estar dandole un duro golpe a la competencia, aunque
debemos tener cuidado con esta estrategia pues ademas de reducir nuestro margen de
ganancias, por querer reducir costos, podriamos terminar reduciendo la calidad del

producto.

Lo recomendable es utilizar esta estrategia de ventas cuando la calidad de nuestros
productos no se vea comprometida, cuando nuestro publico esté conformado por
compradores sensibles a los precios, y cuando no sea facilmente imitable por la

competencia.
Brindar servicios adicionales gratuitos
Como estrategia de venta también podriamos optar por brindar servicios adicionales

gratuitos tales como la entrega del producto a domicilio, la instalacion del producto,

el servicio de mantenimiento, nuevas garantias o politicas de devoluciones.
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Siendo mas especificos, si nuestro negocio consistiera en un restaurante, podriamos,
por ejemplo, servir algun piqueo gratuito apenas el cliente se siente en la mesa, 0 si se
tratara de un taller de mecanica, ademas de reparar el auto del cliente, podriamos, por
ejemplo, entregarlo a domicilio totalmente limpio y con los servicios basicos de

mantenimiento.

Dar obsequios

Asi como brindar servicios adicionales gratuitos, como estrategia de ventas también

podriamos optar por dar obsequios o regalos a nuestros clientes.

Por ejemplo, podriamos regalar un producto pequefio por la compra de otro, dar
pequefios obsequios a nuestros principales clientes, o entregar articulos publicitarios
0 de merchandising tales como lapiceros, llaveros o destapadores con el logo de la

empresa, a todos nuestros clientes.

Comercializacion

Es la acciéon y efecto de comercializar poner a la venta un producto o darle
las condiciones y vias de distribucion para su venta. La nocion de comercializacion
tiene distintos usos segun el contexto. Es posible asociar la comercializacion a la
distribucién o logistica, que se encarga de hacer llegar fisicamente el producto
0 el servicio al consumidor final.

El objetivo de la comercializacién, en este sentido, es ofrecer el producto en el
lugar y momento en que el consumidor desea adquirirlo y en el mercado que este
ubicado el mismo.

Existen diversas formas de llevar a cabo la comercializacion de un producto. La
comercializacién puede concretarse en tiendas, almacenes o mercados, con la
mercaderia a la vista del comprador. Es habitual que cada producto presente su precio

en algun cartel o anotacion.
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Para Kotler, Philip, (1993) (KOTLER, 2001) “es un proceso social y
administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus

semejantes”

Segun McCarthy, Jerome (1961) " es la realizacion de aquellas actividades
que tienen por objeto cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a los
requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a

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

Stanton, Etzel y Walker (1992), proponen la siguiente definicion: “Es un
sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos satis factores
de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados meta,

a fin de lograr los objetivos de la organizacion”

Es un registro de utilizacion interno de las organizaciones que exponen las
oportunidades, fortalezas, debilidades y amenazas, y gracias a esta
identificacion los posibles cambios y re direccionamientos que deben implementar el

area ejecutiva.

Mercado

Mercado, en economia, es cualquier conjunto de transacciones o acuerdos de
intercambio de bienes o servicios entre individuos o asociaciones de individuos. El
mercado no hace referencia directa al lucro o a las empresas, sino simplemente al
acuerdo mutuo en el marco de las transacciones. Estas pueden tener como participes a

individuos, empresas, cooperativas, ONG, etc.
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El mercado es, también, el ambiente social (o virtual) que propicia las condiciones
para el intercambio. En otras palabras, debe interpretarse como la institucion u
organizacion social a través de la cual los ofertantes (productores y vendedores) y
demandantes (consumidores o compradores) de un determinado tipo de bien o de
servicio, entran en estrecha relacion comercial a fin de realizar abundantes
transacciones comerciales. Los primeros mercados de la historia funcionaban
mediante el trueque.

Tras la aparicion del dinero, se empezaron a desarrollar codigos de comercio que, en
ultima instancia, dieron lugar a las modernas empresas nacionales e internacionales.
A medida que la produccion aumentaba, las comunicaciones y los intermediarios
empezaron a desempefiar un papel mas importante en los mercados.

Una definicion de mercado segun la mercadotecnia: Organizaciones o individuos con
necesidades o deseos que tienen capacidad y que tienen la voluntad para comprar

bienes y servicios para satisfacer sus necesidades.

Tipos de mercados

Entre las distintas clases de mercados se pueden distinguir los mercados al por
menor o minoristas, los mercados al por mayor o distribuidores, los mercados web,
los mercados de productos intermedios, de materias primas y los mercados de
acciones (bolsas de valores).

El término mercado también se emplea para referirse a la demanda de consumo

potencial o estimado.

El concepto clasico de mercado de libre competencia define un tipo de mercado ideal,
en el cual es tal la cantidad de agentes econdmicos interrelacionados, tanto
compradores como vendedores, que ninguno de ellos es capaz de modificar el precio
(competencia perfecta), serd distinta de la que se genera en un mercado donde

concurran un numero reducido de vendedores oligopolio. Como caso extremo, donde
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la competencia es inexistente, se destaca aquel en el que el mercado es controlado por
un solo productor (monopolio). En cualquiera de estas situaciones cabe que los
productores compartan el mercado con gran cantidad de compradores, con pocos 0
con uno solo.
Atendiendo al nimero de personas que participan en el mercado o nivel de
competencia, se pueden clasificar en:

v" Mercados de competencia perfecta

v Mercados de competencia imperfecta

Agentes Vendedores

Segun (Codigo_del_trabajo, 2012)ART 98. CONTRATO DE TRABAJO.
Hay contrato de trabajo con los representantes, agentes vendedores y agentes viajeros,
cuando al servicio de personas determinadas, bajo su continuada dependencia y
mediante remuneracion se dediquen personalmente al ejercicio de su profesion y no
constituyan por si mismos una empresa comercial. Esos trabajadores deben proveerse
de una licencia para ejercer su profesion, que expedira el Ministerio de Fomento <hoy

Ministerio de Desarrollo Econémico.

Un vendedor es aquella persona que tiene encomendada la venta o comercializacion
de productos o servicios de una compafia.l Segun el sector o la cultura de la
compafiia, puede recibir diferentes nombres: agente comercial, representante,

ejecutivo de cuenta, ejecutivo de ventas, etc.

La persona que vende productos en un comercio recibe el nombre de dependiente y
no es objeto de este articulo. Por su grado de relacion con la empresa, se pueden

distinguir dos tipos:

Vendedores de plantilla. Estan ligados a la empresa por contrato laboral y, por tanto,

tienen una relacion de exclusividad con la misma.

Agentes libres. Su vinculo con la empresa es a través de contrato mercantil y suelen

comercializar productos de varias compafias. Los agentes libres, también Ilamados
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comisionistas, tan sélo cobran un porcentaje de comision en funcién del valor de las
ventas realizadas. En ocasiones, no obstante pueden cobrar porcentajes adicionales si

realizan otros servicios a la compafiia tales como:

e almacenaje
e transporte de la mercancia por sus medios
e gestion de impagados: seguimiento y asuncion de todas las cantidades

impagadas por los clientes.
Persuasion

La persuasion es la influencia social de las creencias, actitudes, intenciones,
motivaciones y comportamientos.1 La persuasion es un proceso destinado a cambiar
la actitud o comportamiento de una persona o un grupo hacia algin evento, idea,
objeto o0 persona(s), mediante el uso de palabras para transmitir informacion,

sentimientos, o el razonamiento, o una combinacién de los mismos.

Dentro de los negocios la persuasion es fundamental por parte de los agentes

vendedores para poder cerrar las ventas y satisfacer las necesidades de los clientes.

Clientes

Segun la American Marketing Association (A.M.A.), el cliente es el

comprador potencial o real de los productos o servicios

Segun The Chartered Institute of Marketing (CIM, del Reino Unido), el cliente
es "una persona 0 empresa que adquiere bienes o servicios (no necesariamente el

Consumidor final)"

En el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., encontramos que "cliente"
es un "Término que define a la persona u organizacion que realiza una compra. Puede

estar comprando en su nombre, y disfrutar personalmente del bien adquirido, o
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comprar para otro, como el caso de los articulos infantiles. Resulta la parte de la

poblacion mas importante de la compafiia.
Necesidades

En un sentido amplio, una necesidad es aquello que resulta indispensable para

vivir en un estado de salud plena.

Las necesidades se diferencian de los deseos en que el hecho de no satisfacerlas
produce unos resultados negativos evidentes, como puede ser una disfuncién o
incluso el fallecimiento del individuo. Pueden ser de caracter fisiologico, como
respirar, hidratarse o nutrirse (objetivas); o de caracter psicolégico, como la

autoestima, el amor o la aceptacion.

En funcion de su disponibilidad, se puede distinguir entre necesidades libres y
necesidades economicas. Las necesidades libres son aquellas que se cubren sin
esfuerzo dada su gran abundancia (la luz solar, el aire, etc.), mientras que las
necesidades economicas se satisfacen a partir de una serie de esfuerzos (sembrar,
cosechar, construir, etc.). En economia, las necesidades se consideran infinitas e

insaciables y abarcan todo aquello que hace falta para vivir en condiciones 6ptimas.

En el marketing y los recursos humanos, una necesidad para una persona es una
sensacion de carencia unida al deseo de satisfacerla. Por ejemplo, la sed, el hambre y
el frio son sensaciones que indican la necesidad de agua, alimento y calor,

respectivamente.

Proveedores

Proveedor es la persona o empresa que abastece con algo a otra empresa 0 a una
comunidad. EI término procede del verbo proveer, que hace referencia a suministrar

lo necesario para un fin.
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Los proveedores deben cumplir con los plazos y las condiciones de entrega de sus
productos o servicios para evitar conflictos con la empresa a la que abastecen. En
muchos casos, estas compafiias tienen que tener un departamento de soporte 0
atencién técnica, ya que las interrupciones del servicio causan grandes problemas al

cliente.

Toda empresa que necesita de proveedores es fundamental que tenga en cuenta dos

aspectos imprescindibles a la hora de trabajar con ellos:

A la hora de pagar los articulos y servicios a dichos proveedores se puede hacer al
contado. No obstante, lo mas habitual es que se abonen aquellos en el plazo minimo

de 30 dias y en el maximo de 90 dias.

Es fundamental a la hora de llevar a cabo la contabilidad de cualquier negocio, el
tomar asiento de todas las transacciones econdémicas que se realizan con los citados

“surtidores” de productos o prestaciones.
Descuentos

Segun Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius, los descuentos comerciales
(funcionales) son "reducciones de precio para recompensar a los mayoristas o

detallistas por las funciones que realizaran en el futuro.

Para Philip Kotler, los "descuentos funcionales (también llamados descuentos
comerciales) son los que un fabricante ofrece a miembros del canal comercial si

realizan ciertas funciones como ventas, almacenaje y contabilidad.

Segun Stanton, Etzel y Walker, "los descuentos comerciales, Ilamados a veces
funcionales, son reducciones del precio de lista ofrecidos a los compradores en pago
por funciones de marketing que éstos compradores realizaran. Almacenar, promover

y vender son ejemplos de estas funciones.
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Material Publicitario

El material P.O.P. (Point of Purchase) literalmente, «punto de compra» en
inglés, corresponde a todos los implementos destinados a promocionar una empresa,
que se entregan como regalos a los distribuidores, para implementar al interior del

punto de venta.
Este tipo de material se utiliza principalmente para dos funciones:

e Cuando una empresa esta haciendo su aparicion en el mercado y se desea
hacerla conocida rapidamente y no se poseen los suficientes recursos para
promocionarla en radio y television.

e Cuando una empresa ya es reconocida y se encuentra posicionada en el
mercado, el material P.O.P se entrega para fidelizar al cliente y se sienta mas

comprometido con la empresa.
Ofertas

En economia, se define la oferta como aquella cantidad de bienes o servicios que los
productores estan dispuestos a vender a los distintos precios del mercado. Hay que
diferenciar la oferta del término de una cantidad ofrecida, que hace referencia a la

cantidad que los productores estan dispuestos a vender a un determinado precio.

El sistema de economia de mercado, descansa en el libre juego de la oferta y la

demanda.

Centrandonos en el estudio de la oferta y la demanda en un mercado de un
determinado bien. Supongamos que los planes de cada comprador y cada vendedor
son totalmente independientes de los de cualquier otro comprador o vendedor. De
esta forma nos aseguramos que cada uno de los planes de los vendedores dependa de
las propiedades objetivas del mercado y no de conjeturas sobre posibles

comportamientos de los demas.
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Con estas caracteristicas tendremos un mercado perfecto, en el sentido de que hay un
nimero muy grande de compradores y vendedores, de forma que cada uno realiza

transacciones que son pequefias en relacion con el volumen total de las transacciones.

La cantidad ofrecida por los fabricantes o productores de un determinado bien
depende de varios factores que provocan incrementos o disminuciones de la cantidad
ofrecida por el oferente. Estos factores son el precio del producto, el precio de los
factores que intervienen en la produccion de ese bien, el estado de la tecnologia
existente para producir ese producto y las expectativas que tengan los empresarios

acerca del futuro del producto y del mercado.
Comportamiento del Consumidor

El comportamiento del consumidor es el estudio del comportamiento que los
consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos

y servicios que, consideran, satisfaran sus necesidades.

El comportamiento del consumidor, como una disciplina del Marketing existe
desde los afios 60" y se enfoca en la forma que los individuos toman decisiones para
gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos relacionados

con el consumo.

El estudio del comportamiento del consumidor como una disciplina de marketing por
separado comenz6 cuando los mercaddlogos comprendieron que los consumidores no
siempre actuaban o reaccionaban en la forma prevista conforme a la teoria del

marketing.

El estudio de los consumidores lleva a la diferenciacion de dos principales tipos de
consumidor, que conllevan diferentes actitudes, motivaciones y percepciones. Estos

son:

v Consumidor personal. Aquél que compra (o consume) los bienes y los

servicios con la finalidad de satisfacer los deseos o necesidades de si mismo.
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v Consumidor organizacional. EI que compra para una organizacion entera,

como son instituciones o0 empresas.

Es importante y relevante tener esto en cuenta dado que necesitan adquirir diferentes
cantidades, con caracteristicas mas o menos especificas y a diferentes costos, en los
cuales también pueden aplicar de mayoreo y menudeo lo cual resulta decisivo para el

consumidor en cuestion.

2.5 HIPOTESIS

La Adecuada aplicacién de herramientas de Neuromarketing ayudara al incremento

de ventas de la empresa “Suefios de Chocolate” de la ciudad de Ambato.

2.6 SENALAMIENTO DE VARIABLES DE LA HIPOTESIS

2.6.1Variable Independiente:

NEUROMARKETING

2.6.2Variable Dependiente:

INCREMENTO DEL VOLUMEN DE VENTAS
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

3.1. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion se realizara dentro de un enfoque cualitativo ya que este
permitira identificar con mayor objetividad el problema planteado, apoyando la
investigacion en métodos de analisis, procedimientos y técnicas estadisticas, para
finalmente plantear herramientas de Neuromarketing para el incremento de

volimenes de ventas de la empresa “suefios de Chocolate”
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De conformidad con el paradigma critico propositivo anunciado en la
fundamentacion Filoséfica se utilizara el enfoque cualitativo. En este enfoque se
utilizaran técnicas que me permitirdn adentrarme en la empresa e interactuar con el
entorno y realidad de la misma, para poder comprender de una mejor manera el
problema objeto de estudio, plantear alternativas de solucion para mejorar el
posicionamiento de la empresa y contar con informacién para este proyecto. A su
vez permitira desarrollar un conocimiento holistico con una posicion dindmica de

resultados para los directivos y para mi nivel.

3.2. MODALIDAD DE INVESTIGACION

Para la ejecucion de la presente investigacion se utilizaran las siguientes modalidades:

3.2.1 Bibliografica Documental

Se utilizara estd investigacion para obtener informacién secundaria y de esta
manera profundizar en el problema mediante la lectura cientifica que estard
apoyada en documentos esenciales como son: tesis de grado, libros referentes,
internet. Se recoge utilizando la técnica de fichaje bibliografico y acudiendo a

bibliotecas, donde se encuentran concentradas las fuentes de informacion

3.2.2 Investigacion de Campo

Se la realizard puntualmente por su contenido de informacién primaria, sera
primordial el elaborar un cuestionario, a nuestros clientes directos, observar la
situacion real de la empresa, el cuestionario mencionado sera aplicado a clientes, en
donde se podra determinar caracteristicas, hechos, la realidad misma, esta

informacion serd de vital importancia referente al problema objeto de estudio.
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3.2.3 Investigacion Bibliografica

Utilizaremos este tipo de investigacion, debido a que se trabajara con

publicaciones, folletos, revistas y libros respecto al tema a investigar.

Se llama investigacion documental, a la que se realiza con la formacion de

documentos. El documento es la unidad bésica para realizar una indagacion.

Este tipo de investigacion tiene el propésito de conocer, comparar, ampliar,
profundizar y deducir diferentes enfoque, teorias, conceptualizaciones y criterios

de diversos autores que tengan un amplio manejo de cada una de las variables.

3.3 TIPOS DE INVESTIGACIONES

3.3.1 Investigacion Descriptiva

En este de investigacion permitird describir las situaciones y eventos que han
generado la problemética, es decir como se ha manifestado en el entorno
empresarial el Neuromarketing y el incremento de ventas de la empresa “Suefios de

Chocolate”

3.3.2 Asociacion de Variables
Los estudios correlacionales permiten medir el grado de relacion que existe
entre la variable independiente: EIl Neuromarketing, y la variable dependiente:

Incremento de Ventas.
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3.4 POBLACION Y MUESTRA

Muestreo

Conjunto de operaciones que se realizan para estudiar la distribucion de determinadas
caracteristicas de una poblacion a partir de la muestra.

Se refiere al procedimiento empleado para obtener una 0 mas muestras de una
poblacion.

La muestra del presente proyecto es de 244.893 Poblacion econdémicamente

activa Tungurahua.

Poblacion

La poblacion universo es el conjunto o agregado total de unidades estadisticas, de
esta manera la poblacion de estudio serd la empresa “Suefios de Chocolate” de la
ciudad de Ambato.

Elementos

Las unidades individuales que integran la poblacion

Alcance
Tungurahua

Tamafio de la muestra
Por los datos obtenidos en las fuentes secundarias externas y la encuesta piloto
concluidos que tenemos una poblacién finita homogénea cuantificable razén por la

cual se ha creido pertinente la aplicacidn de la siguiente formula para poder calcular

la muestra.
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m

H= ——
e (m—1)+1

En donde:

n= Tamafo de la muestra

m= Tamario de la poblacion

e= Error maestral

Aplicaciéon de la formula de la muestra

m = 244.893 Poblacidén econdmicamente activa Tungurahua
e=0.05

n = 399 Encuestas a realizar
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3.5 OPERACION DE VARIABLES
VARIABLE INDEPENDIENTE: EL NEUROMARKETING

TECNICASE
CONCEPTUALIZACION | DIMENSION INDICADOR ITEMS INSTRUMENTOS
NEUROMARKETING v" Neurociencia | Comportamiento del ¢Considera importante la publicidad | - Formulario de
El Neuromarketing consumidor de Suefios de chocolate para el | encuestay

consiste en la aplicacion
de técnicas pertenecientes
a las neurociencia al
ambito de la
mercadotecnia,
estudiando los efectos
que la publicidad y otras
acciones de comunicacioén
que tiene en el cerebro
humano con la intencion
de poder llegar a predecir
la conducta del
consumidor.

v" Publicidad

v" Comunicacion

v" Conducta del
consumidor

Publicidad por medios:

e Audiovisuales
e Auditivos
e Escritos

Publicidad Volante:
o Flyers
e Gigantografias

Decision de Compra

posicionamiento de la marca en la
mente del consumidor?

¢ Con que frecuencia usted adquiere
un arreglo de flores frutas o
chocolates?

¢Considera gue se utilice estrategias
de publicidad para el incremento en

volumenes de ventas?

¢En qué medio de comunicacién ha
encontrado publicidad de arreglos
frutales recientemente?

¢ Qué red Social Ud. Utiliza con Mas
Frecuencia?

cuestionario
dirigido a clientes
externos.

Tabla 1 OPERACIONALIZACION VARIABLE X
Elaborado Por: Fernanda Moya
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VARIABLE DEPENDIENTE: INCREMENTO DE LAS VENTAS

CONCEPTUALIZACION DIMENSION INDICADOR ITEMS TECNICAS E
INSTRUMENTOS
INCREMENTO DE LAS e Plan de Ventas v Precio Garantia ¢Considera  usted que los | - Formulario de
VENTAS Atencion vendedores deben tener una | encuestay
Es necesario Promover v Beneficios del actualizacion en gonomm;ﬁntos cuestionario
productos o Servicios producto o constanté para poder establecer dirigido a
. - sus estrategias de ventas? .
desde bastante tiempo servicio. clientes externos.
antes de empezar a ¢Qué caracteristica Recuerda
producirlo o disefiarlo. e Publicidad Y v’ Estrategias de Ud. de una empresa?
Promocion Comunicacion

Un plan de ventas, le Seleccione el tipo tipo de
dara la oportunidad v’ Servicio post promociones  se inclinaria el

. momento de compra
comercial de encontrar venta
qué tipo de publicidad y ¢Consideraria acceder a
promocion estan v Autorrealizacion | descuentos y ofertas por redes

haciendo sus
competidores potenciales
y cual se podria ofertar a
los clientes.

e Competidores
Potenciales

Sociales?

Si la Empresa decide entregar
material publicitario (camisetas,
llaveros, gorras, calendarios) por
monto de compra; consideraria
incrementar su volumen de
compra.

Tabla2 OPERACIONALIZACION VARIABLE Y

Elaborado Por: Fernanda Moya
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3.6 RECOLECCION DE LA INFORMACION

En la investigacion es muy importante la recoleccién de la informacion, la misma que dara

la validez y confiabilidad del trabajo a realizarse

Las fuentes de informacion son:

Informacién Primaria.- Es aquella que se recoge directamente a través del contacto
directo con el objeto de estudio.

La encuesta.- Es la obtencion de datos de interés social mediante la interrogacién a los

miembros de la sociedad empresarial, es decir se obtendra informacién de la realidad a

través de la pregunta dirigida a la muestra de personas.

PREGUNTAS
BASICAS

EXPLICACION

1.- ;Para qué?

Para determinar si el Neuromarketing incide en el volumen de
ventas

2.- ;De qué De los clientes externos de la Empresa “Suefios de Chocolate”
personas?

3.- ¢(Sobre qué Sobre cémo EI Neuromarketing incide en el volumen de ventas
aspectos?

4.- Quien? Investigador

5.- ¢Cuando? En el periodo comprendido entre 2014-2015

6.- ;DONnde? “Suenos de Chocolate” de la Ciudad de Ambato.

7.- ;Cuantas Prueba definitiva

veces?

8.- ¢Qué técnicas
de recoleccién?

Encuesta

9.- (Con qué? Cuestionarios
10.- (En qué Recopilacion de informacion.
situacion?

Tabla3 ENCUESTA

Elaborado Por: Fernanda Moya
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Cuestionario.- Es el instrumento constituido por una serie de preguntas para la

recoleccion de informacién.

TECNICAS DE INVESTIGACION INSTRUMENTOS RECOLECCION
1. Informacion Secundaria

1.1 Anélisis de documentos 1.1 Libros de Neuromarketing e
Incremento de ventas, tesis,
Grado, Paginas Web, Revistas

1.2 Fichaje 1.2 Ficha Bibliogréfica

2. Informacion Primaria

2.1 Observacion 2.1 Fichas de Observacion
2.2 Encuestas 2.2 Cuestionario

Tabla 4 TIPOS DE INVESTIGACION

Elaborado Por: Fernanda Moya

3.7 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Para el procesamiento de la informacién se aplicara pasos importantes como son:

Revision y codificacién de la informacion

Revisar cada una de las encuestas que estén correctamente llenadas ademas que cada

pregunta tenga su codigo.
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Categorizacion y tabulacion de la informacion

Para el procesamiento de datos y analisis estadistico se utilizara el programa
estadistico:
SPSS 1.7

v' SPSS facilita crear un archivo de datos en una forma estructurada y también
organizar una base de datos que puede ser analizada con diversas técnicas
estadisticas. SPSS permite capturar y analizar los datos sin necesidad de depender

de otros programas. Por otro lado, también es posible transformar un banco de

datos creado en Microsoft Excel en una base de datos SPSS.

Analisis de los datos

La utilizacion del estadigrafo para investigaciones explicativas de pruebas no para
métricas denominado Chi cuadrado, para la presentacion de datos se procedera de forma
tabular y gréfica.

Interpretacion de resultados

Se describira los resultados obtenidos en una sintesis.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Analisis de los Resultados

Como es de conocimiento general el analisis de resultados es la actividad de transformar un
conjunto de datos con el objetivo de poder verificarlos dandole al mismo tiempo una razon

de ser o un analisis racional.

Una vez que se ha procedido a aplicar los respectivos instrumentos de investigacion a los
clientes externos de la empresa “Suefios de Chocolate” de la ciudad de Ambato, se ha
procesado los datos mediante el programa Excel 2013 SPSS, INFO STAT para poder

analizarlos como se muestra a continuacion:
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES EXTERNOS DE LA EMPRESA

1. ¢Considera importante la publicidad de Suefios de chocolate para el
posicionamiento de la marca en la mente del consumidor?

Sl 363 91%
NO 36 9%
TOTAL 399 100%
Tabla5 PREGUNTA 1

Elaborado por : Fernanda Moya

1. éConsidera importante la publicidad de
Suenos de chocolate para el posicionamiento de la
marca en la mente del consumidor?

=Sl

mNO

Gréafico 4 PREGUNTA 1

Elaborado por: Fernanda Moya

ANALISIS E INTERPRETACION:

De un Total de 399 encuestas realizadas a los clientes visitantes de Suefios de
Chocolate representando al 100% determinamos que el 91% de encuestados estan de
acuerdo que la publicidad ayudara al posicionamiento de la marca en la mente del
consumidor. Lo que nos permite a Suefios de Chocolate tomar la decision de realizar
un plan estratégico de marketing para determinar el posicionamiento de la marca en
la mente del consumidor.
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2. ¢Con que frecuencia usted adquiere un arreglo de flores frutas o chocolates?
0 Una Vez Por Semana 79 20%

0 Una Vez Por Mes 222 56%

o Cada 3 O 6 Meses 85 21%

o0 Nunca 13 3%
TOTAL 399 100%
Tabla 6 PREGUNTA 2

Elaborado Por: Fernanda Moya

2. ¢Con que frecuencia usted
adquiere un arreglo de flores frutas o
chocolates?

21% 3% 20%

~

=0 UnaVezPorSemana = o Una Vez Por Mes

o Cada 306 Meses o Nunca

Gréfico 5 PREGUNTA 2
Elaborado Por: Fernanda Moya

ANALISIS E INTERPRETACION:

De un Total de 399 encuestas realizadas a los clientes visitantes de Suefios de
Chocolate representando al 100% determinamos que el 56% de personas adquieren
un regalo de este tipo una vez por mes, el 21% concuerda que adquieren un regalo
cada 3 0 6 meses, un 20% considera que adquiere un arreglo cada semana y un 3%
opina que nunca adquiere un producto de este tipo. Lo que permite a Suefios
establecer descuentos y ofertas por volumenes de compra.
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3. ¢Considera que se utilice estrategias de publicidad para el incremento en

volumenes de ventas?

Siempre 353 88%

Algunas Veces 24 6%

Nunca 22 6%
TOTAL 399 100%
Tabla7 PREGUNTA 3

Elaborado Por: Fernanda Moya

3. ¢Considera que se utilice estrategias de
publicidad para el incremento en
volimenes de ventas?

6%

6%

® Siempre = Algunas Veces Nunca

Gréfico 6 PREGUNTA 3
Elaborado Por: Fernanda Moya

ANALISIS E INTERPRETACION:

De un Total de 399 encuestas realizadas a los clientes visitantes de Suefios de
Chocolate representando al 100% determinamos que el 88% de los clientes considera
que siempre se debe utilizar estrategias publicitarias 6% estan de acuerdo que
algunas veces y nunca incrementarian las ventas utilizando estrategias publicitarias.
Por lo tanto Suefios de chocolate decidira invertir en publicidad para el incremento

de volumenes de ventas.
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4. ¢En qué medio de comunicacién ha encontrado publicidad de arreglos
frutales recientemente?

0 Prensa Escrita 167 42%
o Radio 28 7%
0 Televisién 0 0%
0 Redes Sociales 175 44%
o Vallas Publicitarias 29 7%
TOTAL 399 100%
Tabla 8 PREGUNTA 4

Elaborado Por: Fernanda Moya

4, ¢En qué medio de comunicacion ha

encontrado publicidad de arreglos frutales

recientemente?

7%

A
44% ‘

0% 7%
= 0 Prensa Escrita = 0 Radio

o Redes Sociales m o Vallas Publicitarias

Grafico 7 PREGUNTA 4
Elaborado Por: Fernanda Moya

ANALISIS E INTERPRETACION:

o Television

De un Total de 399 encuestas realizadas a los clientes visitantes de Suefios de
Chocolate representando al 100% determinamos que el 44% de clientes opina que ha
encontrado publicidad en redes sociales, 42% de clientes ha encontrado publicidad
de arreglos frutales en prensa escrita 7% de clientes han encontrado publicidad en
prensa radial y vallas publicitarias. Por lo que Suefios de Chocolate decidira aplicar

técnicas de social media.
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5. ¢Qué red Social Ud. Utiliza con Mas Frecuencia?

0 Facebook 219 55%
o Twitter 69 17%
0 Instagram 100 25%
0 Myspace 21 3%
TOTAL 399 100%
Tabla9 PREGUNTA 5

Elaborado Por: Fernanda Moya

5. ¢éQué red Social Ud. Utiliza con Mas
Frecuencia?
3%
=0 Facebook =0 Twitter = o Instagram o Myspace

Gréafico 8 PREGUNTA 5

Elaborado Por: Fernanda Moya
ANALISIS E INTERPRETACION:

De un Total de 399 encuestas realizadas a los clientes visitantes de Suefios de
| Chocolate representando al 100% determinamos que el 55% de clientes utiliza
Facebook, el 25% Instagram, 17% Twitter, 3% Myspace. Suefios de Chocolate
manejara todo los que Abarca Social Media, enfocandose principalmente en

Facebook

59




6. ¢ Considera usted que los vendedores deben tener una actualizacion en

conocimientos constante para poder establecer sus estrategias de ventas?

Sl 376 94%
NO 23 6%
TOTAL 399 100%
Tabla 10 PREGUNTA 6

Elaborado Por: Fernanda Moya

6. éConsidera usted que los vendedores deben
tener una actualizacion en conocimientos
constante para poder establecer sus estrategias de

ventas?

Grafico 9 PREGUNTA 6
Elaborado Por: Fernanda Moya

ANALISIS E INTERPRETACION:

S|
ENO

De un Total de 399 encuestas realizadas a los clientes visitantes de Suefios de
Chocolate representando al 100% determinamos que el 94% de clientes consideran
gue es muy necesario que los vendedores deben tener una actualizacion constante en
conocimientos para poder establecer sus estrategias de ventas. Por lo tanto suefios de

Chocolate implementara una capacitacion de Neuromarketing a todos

trabajadores que conformamos la empresa.
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7. ¢ Qué caracteristica Recuerda Ud. de una empresa?

0 Nombre 139 35%
o Slogan 84 21%
o0 Marca 141 35%
0 Solo Por EI Producto 35 9%
TOTAL 399 100%
Tabla11 PREGUNTA 7

Elaborado Por: Fernanda Moya

7. ¢éQué caracteristica Recuerda Ud. de una
empresa?

"o Nombre =o Slogan =0 Marca o Solo Por El Producto

Gréfico 10 PREGUNTA 7
Elaborado Por: Fernanda Moya

ANALISIS E INTERPRETACION:

De un Total de 399 encuestas realizadas a los clientes visitantes de Suefios de
Chocolate representando al 100% determinamos que el 35% de clientes consideran
que el nombre es lo g méas recuerdan de una empresa el momento de compra, el 35%
la Marca del producto, el 21% Slogan y un 9% Solo el producto.
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8. Seleccione el tipo tipo de promociones se inclinaria el momento de compra

o Descuentos por temporada 96 24%
0 Descuento por volumen de compras 156 39%
0 Regalos 147 37%
TOTAL 399 100%
Tabla12 PREGUNTA 8

Elaborado Por: Fernanda Moya

8. Seleccione el tipo tipo de promociones se
inclinaria el momento de compra

Grafico 11 PREGUNTA 8
Elaborado Por: Fernanda Moya

ANALISIS E INTERPRETACION:

m o Descuentos por
temporada

B o Descuento por volumen

de compras

Mo Regalos

De un Total de 399 encuestas realizadas a los clientes visitantes de Suefios de
Chocolate representando al 100% determinamos que el 39% de clientes selecciono
que prefieren un descuento en volumen de compra, el 37% Regalos y un 24%

descuentos por temporada.
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9. ¢Consideraria acceder a descuentos y ofertas por redes Sociales?

Si 365 92%
NO 34 8%
TOTAL 399 100%
Tabla 133 PREGUNTA 9

Elaborado Por: Fernanda Moya

9. ¢Consideraria acceder a descuentos y ofertas
por redes Sociales?

m Sl
= NO

Gréfico 12 PREGUNTA 9
Elaborado Por: Fernanda Moya

ANALISIS E INTERPRETACION:

De un Total de 399 encuestas realizadas a los clientes visitantes de Suefios de
Chocolate representando al 100% determinamos que el 92% de los encuestados
consideran que si accederian a descuentos y ofertas por redes sociales. Suefios de
Chocolate implementara una plataforma de descuentos por redes sociales
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10. Si la Empresa decide entregar material publicitario (camisetas, llaveros,
gorras, calendarios) por monto de compra; consideraria incrementar su volumen de

compra?
Siempre 76 19%
Algunas Veces 159 40%
Nunca 164 41%
TOTAL 399 100%

Tabla 14 PREGUNTA 10
Elaborado Por: Fernanda Moya

10. Si la Empresa decide entregar material publicitario
(camisetas, llaveros, gorras, calendarios) por monto de
compra; consideraria incrementar su volumen de compra?

e

N

= Siempre = AlgunasVeces = Nunca

Grafico 13 PREGUNTA 10
Elaborado Por: Fernanda Moya

ANALISIS E INTERPRETACION:

De un Total de 399 encuestas realizadas a los clientes visitantes de Suefios de
Chocolate representando al 100% determinamos que el 41% de encuestados nunca
desearian que se les otorgue regalos incrementar volimenes de ventas el 40%
algunas veces incrementaria sus compras por regalos mientras que un 19% considera
q siempre incrementaria sus compras por regalos. Por lo que se ha decidido
establecer descuentos por ventas y el material pop se utilizara para publicidad.
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4.2 VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Es importante dar a conocer que para poder realizar la verificacion de hipotesis se utilizé la
prueba estadistica del chi-cuadrado que es un estadigrafo no perimétrico o de distribucién
libre que permite establecer correspondencia entre valores observados y esperados,
llegando hasta la comparacién de distribuciones enteras, ya que es una prueba que permite
la comprobacion global del grupo de frecuencias esperadas y calculadas a partir de la

hipotesis que se quiere verificar.

4.3 DELIMITACION DE LA HIPOTESIS

EL NEUROMARKETING Y EL INCREMENTO EN EL VOLUMEN DE VENTAS DE
LA EMPRESA “SUENOS DE CHOCOLATE” DE LA CIUDAD DE AMBATO.

4.3.1. COMBINACION DE FRECUENCIAS.

Para establecer la interrelacion de las variables se procedié a elegir dos preguntas
correspondientes a las encuestas aplicadas a los clientes de la empresa Suefios de
Chocolate, de la ciudad de Ambato, por tratarse del elemento directo y motor de la

empresa, ya que si no existiese los clientes la empresa no tiene razon de ser.
VARIABLE INDEPENDIENTE:

El Neuromarketing

VARIABLE DEPENDIENTE

Incremento en el VVolumen de ventas
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4.3.2 FORMULACION DE LA HIPOTESIS

Ho. El Neuromarketing no permitira incrementar el volumen de ventas de la empresa
“Suenos de Chocolate” de la Ciudad de Ambato.

H1: ElI Neuromarketing si permitira incrementar el volumen de ventas de la empresa
“Suefios de Chocolate” de la Ciudad de Ambato.

4.3.3 DEFINICION DEL NIVEL SIGNIFICANCIA

El nivel de significacion escogido para la investigacion es del 0.05 %

4.3.4 ELECCION DE LA PRUEBA ESTADISTICA

Para la verificacion de la hipotesis se escogio la prueba cuadrada cuya formula es:
X2 =% (fo-fe)2

x2 = Chi cuadrado

¥ = Sumatoria

fo = Frecuencia observada

fe = Frecuencia esperada tedrica
4.3.6. GRADOS DE LIBERTAD
Para determinar los grados de libertad se utilizo la siguiente formula establecida:

GL= (f-1)(c-1)

GL= (2-1)(3-1)

GL=(1)(2)

GL=2

Por lo tanto con 2 grados de libertad y un nivel de significancia del 0.05% de acuerdo con
la tabla estadistica.

Anexo No.
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Si X2T < x2C se acepta la hipotesis nula caso contrario se rechaza.

El valor de X 2t = 12.59 es menor al valor obtenido X 2C = 386,85

X2t= Chi cuadrado tabular X2c= Chi cuadrado calculado

Por esta razon se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna, es decir:

El Neuromarketing si permitira el incremento de ventas de la empresa “Suefios de

Chocolate™.

4.3.7. CHI-CUADRADO DE TABLAS

FRECUENCIA OBSERVADA
ALGUNAS
ALTERNATIVAS SIEMPRE | VECES |NUNCA | TOTAL
ESTRAT. DE
PUBLICIDAD 353 24 22 399
VOLUMEN DE VENTAS 76 159 164 399
TOTAL 429 183 186 798
FRECUENCIA ESPERADA
ALGUNAS
ALTERNATIVAS SIEMPRE | VECES |NUNCA | TOTAL
ESTRAT. DE
PUBLICIDAD 2145 91,5 03 399
VOLUMEN DE VENTAS 2145 91,5 93 399
798

Tabla 15 FRECUENCIA OBSERVADA-ESPERADA

Elaborado Por: Fernanda Moya
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CHI CUADRADO CALCULADO

X2 =X ((fo-fe
FO FE (fo-fe) (fo-fe) 2 | (fo - fe) 2/fe
)2)/fe
353 214,5 138,5| 19182,25 89,43
24 91,5 -67,5| 4556,25 49,80
22 93 -71 5041 54,20
76 214,5 -138,5| 19182,25 89,43
159 91,5 67,5/ 4556,25 49,80
164 93 71 5041 54,20
798 798 0 0 386,85
Tabla 16 CHI CUADRADO
Elaborado Por: Fernanda Moya
0,25 T
Ho ZONA
0,2 > — DE —
/ RECHAZO
0,15 /
0,1 -
Ho ZONA DE
0,05 1 ACEPTACION a=0,05
0 I * I I I
1 5 9 1259 13 17 21 25 29

Grafico 14 FUNCION DE DENSIDAD DE PROBABILIDAD

Elaborado Por: Fernanda Moya
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Después de Realizada la presente Investigacion en la Empresa Suefios de Chocolate

podemos concluir que:

v' La empresa Suefios de chocolate por ser una empresa en etapa de crecimiento, no
cuenta con un analisis de la situacion actual de la misma y como esta posicionada la

marca en el mercado.
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v

También se puede concluir de la presente investigacion que la empresa necesita

posicionar nombre y marca de sus productos para fidelizar a los clientes.

Gracias al diagndstico que se realizo en la empresa “Suefios de Chocolate” de la
ciudad de Ambato, se pudo concluir que los clientes tienen la necesidad de poder

acceder a compras y descuentos por internet.

De nuestra investigacion también se pudo determinar que los productos que

compran los consumidores no fueron influenciados por estrategias publicitarias.

Por otra parte podemos concluir que los clientes no perciben que exista una marca o

producto en la cual se sientan fidelizados y recuerden su marca como algo habitual.

5.2 RECOMENDACIONES

v

Las técnicas de investigacion aplicadas demostraron segun los resultados obtenidos
que se debe Desarrollar e implementar un Plan estratégico de mercadotecnia de
Neuromarketing para promover las ventas de la empresa “Suefios de Chocolate” de

la ciudad de Ambato.
Es importante la implementacién de estrategias publicitarias que permitan a la
empresa posicionar la marca y nombre de sus productos en la mente del

consumidor.

Después de realizada la presente investigacion La Empresa Suefios de Chocolate

debe implementar un sistema de ofertas y pedidos por Redes Sociales.
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v' Todos los miembros que conforman la empresa “Suefios de Chocolate”. de la
ciudad de Ambato, deben informarse de las ventajas que ofrece el Neuromarketing

para incrementar las ventas.

v' La implementacion de técnicas de Neuromarketing en la empresa Suefios de
Chocolate permitird captar las necesidades del cliente satisfacerlas y fidelizar al

cliente en cada compra que realice.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS

e [J TITULO: “DEFINIR UN PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA
INCREMENTAR DEL VOLUMEN DE VENTAS DE LA EMPRESA “SUENOS
DE CHOCOLATE” DE LA CIUDAD DE AMBATO DURANTE EL PERIODO

2015”
PROVINCIA: Tungurahua.

CANTON: Ambato
PARROQUIA: Huachi Chico

BENEFICIARIOS: Pea Poblacion Econdmicamente Activa (Tungurahua).

72



6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

El Neuromarketing es el cambiante para en esta época en el acrecentamiento de las
ventas, en la cual el contexto en que se mueve el consumidor es mas complejo y dindmico
por lo que resulta de gran interés para los profesionales del mercadeo mayor informacion
relacionada con la forma en que el cerebro reacciona ante un contorno de estimulos

disefiados por las marcas para fortalecer suposicion en la mente de los consumidores.

Al incorporar estrategias de posicionamiento de marca en la mente del consumidor en un
plan de mercadotecnia se realiza avances de las neurociencias y la neuropsicologia, se
produce una evolucion de tal magnitud que da lugar a la creacion de una nueva disciplina,

que se conoce con el nombre de Neuromarketing.

Esta evolucion se ha desarrollado desde hace muchos afios, se recuerda que en el afio
noventa es la década del cerebro, porque trae aparejado el desarrollo de un conjunto de
metodologias cuya aplicacion arroja luz sobre temas antes los cuales hemos estado a
oscuras durante afios en la mercadotecnia comercial y estrategias publicitarias en nuestro

pais.

Del mismo modo se permite destacar, como la eficacia de la publicidad emocional en la
fidelizacion de clientes o en la falacia de atribuir al consumidor una conducta racional, los
fundamentos de marketing son eficaces en el pasado y se estdn replanteando en la
actualidad, y el fracaso de algunos productos que se lanzan al mercado s6lo podra evitarse

si se comienza con cambios en la metodologia de sus estrategias publicitarias.

El Neuromarketing tiene que ser analizado por las empresas y revelar los mecanismos
cerebrales a que activen las decisiones de compra pero también al explicar como algunas
publicidades molestan a los consumidores en un nivel cognitivo que no pueden explicar. En
este sentido, este campo de estudio defiende su alta efectividad a la hora de dirigir los
mensajes de forma directa y especifica al receptor, lo que muchos consideran que es el

santo grial para predecir lo que el cerebro quiere, los anuncios realmente eficaces son los
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que estimulan el area pre frontal del cortex logran una identificacién por parte del usuario,

que logra proyectarse en el producto, por ende a los volimenes de ventas de las empresas.

De la investigacion realizada, se desprende la afirmacion de que no existe una propuesta
similar a la que se esta planteando en esta oportunidad en la Compafila SUENOS DE
CHOCOLATE de la Parroquia huachi chico de la ciudad de Ambato, por lo que ha
despertado mucha expectativa y se asegura que este trabajo pueda ser aplicado y manejado
estratégicamente con planificaciones, implantando y manteniendo desarrollado el talento
humano del personal con un seminario de capacitacion para potenciar el uso de estrategias
de Neuromarketing y este sea el punto de partida a que genere la comercializacion en la
empresa, este seminario de capacitacion contribuira a acrecentar las ventas y a elevar la
rentabilidad.

6.3. JUSTIFICACION

La propuesta plan estratégico de mercadotecnia de Neuromarketing para la Empresa
SUENOS DE CHOCOLATE. Es una propuesta atrayente ya que se establecera la situacion
problemadtica de las ventas, la empresa dia tras dia edificara relaciones con clientes,
proveedores, competidores, gobierno, y otros, para cumplir metas trazadas y llegar asi a los
objetivos y logros deseados, bien sea en rentabilidad, perdurabilidad, crecimiento, entre

muchos otros.

Para llegar a todo esto, la empresa “Suefios de Chocolate” como primero deben dividir el
trabajo en lo que Fayol consideraba como departamentos o divisiones, para asi ser mas
eficientes, eficaces y efectivos en las tareas a realizar, asi la empresa debe estar organizada
en designacién de procesos de trabajo para que la produccién sea mas eficiente. Ya que
Suefios de Chocolate se determina como una pymes se designara areas de trabajo y

funciones para todo el personal.
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El mercado es una variable que se encuentra en constante cambio, ya que ellos son la parte

decisiva durante el proceso de compra.

Para ello se buscara entender al Neuromarketing en un Seminario de Capacitacion de forma
ilustrada de tal modo que permita la aplicacion de las estrategias que este plan de marketing
ofrece a la organizacion, ademas de profundizar en la necesidad de la apertura de una
sucursal que permitira la expansion de la empresa mejorando sus volumenes de ventas y

solucionando problematicas de la misma.

El Neuromarketing en la Empresa Suefios de Chocolate a través del desarrollo de un
Seminario de Capacitacion sera el puente entre el personal y la organizacion, dado que es
por medio de esta que se genera un intercambio de ideas para la aplicacion de estrategias

que se plantean a través de un analisis de la situacién actual de la empresa.

Y este es el proceso en el cual el establecer estrategias de Marketing es la herramienta
fundamental de la organizacion para lograr sus objetivos, en el fondo, los propositos del

Marketing son:

a) Entender las necesidades del consumidor.

b) Dar valor agregado al consumidor por medio de calidad y satisfaccion.

c) Trabajar mas efectiva y eficientemente que los competidores.

d) Generar utilidades para la organizacion, haciéndola rentable, sostenible y perdurable.

Un plan de marketing es una herramienta muy importante para el éxito de una
organizacion, pero mezcladas con otras disciplinas como la neurociencia, son instrumentos
que proporcionan a las organizaciones un sin fin de datos y posibilidades, como los
proveidos por el Neuromarketing, que ayudan a que los esfuerzos de marketing cada dia

sean mas efectivos.
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6.4. OBJETIVOS

6.4.1. GENERAL

Disefiar un plan de mercadotecnia que permita a la empresa conocer cuél es su posicion
actual y la captacion de nuevos clientes a través de estrategias de Neuromarketing,

Incrementando volimenes de ventas del 25% mensuales en un periodo a corto plazo.

6.4.2. ESPECIFICOS

v’ Elaborar un analisis situacional de la empresa FODA

v’ Establecer estrategias adecuadas para dar a conocer al cliente lo que Suefios de
Chocolate es en el mercado.

v Realizar una Campafa de Publicidad para el posicionamiento de la Marca en la

mente del Consumidor

6.5. ANALISIS DE FACTIBILIDAD

a. Administrativa

Existe un alto compromiso por parte de todos quienes conformamos Suefios de Chocolate,
la misma que se encuentra consciente que la presente propuesta responde a una necesidad
impostergable de la empresa, en la medida de que hasta la fecha no se ha elaborado ninguna
planificacion comercial a mediano ni a corto plazo y peor ain ninguna forma de

planificacion de marketing.

La empresa mediante sus representantes consideramos que el mercado, competencia,

clientes, mercado actualmente tienden a evolucionar y se planea prepararse para asumir
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nuevos retos y garantizar el crecimiento de la empresa mediante una planificacion

adecuada, permitiéndonos posicionarnos en la mente del consumidor.
b. Legal

El Plan estratégico de Marketing, no tiene limitacién legal alguna, por el contrario lo que se
busca es un Optimo uso de recursos que garantice servicios de calidad orientado a las
necesidades del mercado, asi como un proceso de comunicacion eficiente, adecuado que
permita un mejor desenvolvimiento de la empresa, hechos que se encuentran respaldados

en la constitucion de la Republica y que se citan a continuacion:

Art 52. Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de optima calidad y a
elegirlos con libertad, asi como a una informacién precisa y no engafiosa sobre su

contenido y caracteristicas.
c. Economica

Para la presente propuesta el presupuesto asignado para aplicacién de estrategias
publicitarias, estrategias de posicionamiento y expansion, lo que Suefios de chocolate se ve
en la necesidad de financiar el presente proyecto con utilidades anuales mas un préstamo

para inversion de estrategias de expansion.
d. Analisis Socio Cultural.

Segun el analisis socio cultural, el plan se puede ejecutar por que mejora el desarrollo de la
comunidad y sociedad ecuatoriana, puesto que garantiza mas puestos de empleo y mejor
remunerados. Asi mismo el proyecto de ninguna manera es irrespetuoso de la cultura, por el
contrario, busca desarrollar el talento humano disponible que es 100% ecuatoriano y que se
encuentra impulsando uno de los ejes de desarrollo estratégicos como es el sector poco

investigado como lo es la chocolateria.
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e. Tecnoldgico

El proyecto cuenta con una muy bien dotada capacidad instalada manejada técnicamente

por profesionales en el area de floristeria y chocolateria.

Es factible frente al uso de la red de internet cada vez mas extenso y aplicable a todas las
ramas el buen uso del internet permitira a la empresa posicionar la marca a precios bajos en

un medio comunmente utilizado.

6.6. METODOLOGIA-MODELO OPERATIVO

METODOLOGIA:

La metodologia seguida ha sido la basqueda y la exploracién de informacion sobre el
funcionamiento del cerebro humano, sobre Neuromarketing y toda aquella bibliografia que
me fue de utilidad para ampliar dichos conocimientos. Tras la comprension de toda

informacion he llevado a cabo un analisis sobre la materia 'y su aplicacion.

Este Plan Estratégico de Mercadotecnia para posicionar la marca en la mente del
consumidor de Neuromarketing entrega el material de aprendizaje a traves de estrategias
que permitan publicitar SUENOS DE CHOCOLATE en el mercado.

Este Plan esta dirigido al personal en general que se encuentre enfrentado a tomar
decisiones del ambito comercial en la Empresa “SUENOS DE CHOCOLATE”, con la
vision de llevar su quehacer comercial en la vanguardia de ventas con su propia toma de
decisiones contempladas a las nuevas tendencias del mundo actual y a su influencia en los
negocios nacionales e internacionales con el objeto de posicionar a Suefios de Chocolate en
la mente del consumidor a través de estrategias publicidades y de Neuromarketing que

ayudaran al incremento de ventas.
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“DESARROLLO DEL PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA”

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING/ MERCADOTECNIA

La planificacién en mercadotecnia es esencial para que toda operacion de negocios

de cualquier producto o servicio sea suficiente y efectiva.

l. INTRODUCCION

Suefios de Chocolate es una empresa que se encuentra en etapa de crecimiento en el
mercado, con una trayectoria desde el 2012, aspirando posicionarse en el mercado de

servicios de floristeria y chocolateria.

Nuestra empresa estd constituida por un equipo de trabajadores altamente calificados para
la prestacion de un servicio Optimo, eficiente  permitiéndonos diferenciar de la

competencia.

En un entorno competitivo es necesario tener conocimiento de la posicién de una empresa
en el mercado, ya que permitird tomar medidas de publicidad adecuadas. La estratégica
aplicacion de publicidad permitird a la empresa afianzar la decisién de compra por parte de

nuestro segmento objetivo.

Un plan de marketing no es méas que el anélisis de las oportunidades y amenazas, los
objetivos de mercadotecnia, la estrategia de mercadotecnia, los programas de accion las
estrategias a establecerse para que Suefios de Chocolate se posicione en el mercado de

chocolateria.
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Labor y Proyeccion Institucional.
Misién

Proporcionar a nuestro cliente arreglos frutales, florales y chocolates 100% naturales; asi
mismo dar a conocer el producto en sus diferentes modelos como una alternativa

innovadora y diferente llegando a satisfacer a los paladares més exigentes.
Vision

Ser lideres en el mercado de la confiteria y extenderlo a nivel nacional. Desarrollar nuestra
empresa con énfasis en procesos de mejoramiento continuo. Ser mas competitivos,
prestando especial interés al factor humano y apoyandonos en programas de buenas

practicas de manufactura, buscando con esto mejorar la calidad de nuestros productos.

-l

S TTTTTT I ; i

Prcparoubn de arreglos en flores, frutas y chocolatest \" !S',L

Se hace entregas
con mimo

Ubicanos:
Av. Atahualpa junto al cajero del Banco del Pacifico

®) (03) 2401766 Cel: 0987200632 i
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VALORES INSTITUCIONALES

“Suefios de Chocolate” vive y hard vivir a cada uno de sus miembros los siguientes

valores, mismos que nos garantizan satisfaccion total del cliente:

ALEGRIA

Grafico 15 VALORES INSTITUCIONALES
Elaborado por Fernanda Moya
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1. ANALISIS DE LA SITUACION O ENTORNO COMPETENCIA

5 FUERZAS DE PORTER

-
== =

Grafico 16 VALORES INSTITUCIONALES
Elaborado por Fernanda Moya




e Amenaza de entrada de nuevos competidores.

El mercado de Floristeria y Chocolateria abarca un gran espacio ya que perdurara siempre
activo en cada fecha especial. En vista de esto el incremento de nuevos competidores es
constante ya que siendo un sector muy competitivo tiene una consecuencia directa sobre

el precio del producto y puede generar una reduccion del margen para la empresa.

e Poder de negociacion de los proveedores.

El poder de negociacién de los proveedores también depende de diversas variables del

mercado. La concentracion de proveedores influye sobre el precio del producto.

Suefos de chocolate maneja una diferenciacion de precio alto frente a su competencia ya

que los proveedores de la materia prima son productores.

Cuando se trata de negociacion, no se habla inicamente de la variable “coste” sino también
de “plazos de entrega”, “facilidad de pago” o bien “condiciones especiales”. Nuestros

Proveedores manejan un estandar de primera calidad de productos a entregarse.

o Poder de negociacion de los compradores.

Dependiendo de la concentracion de los compradores en el mercado, éstos tendran mas o
menos peso para la negociacion. Es decir, menor es el volumen de clientes en el mercado,
mayor sera su poder de negociacion para conseguir ventajas y bajos costes. Igualmente, el
volumen de compra y la frecuencia son dos pilares de negociacion para el comprador. La
posibilidad o no de cambiar de proveedor impactard de la misma manera sobre las

posibilidades de negociacion.
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e Amenaza de productos sustitutos.

Dentro del mercado de Floristeria y chocolateria existe una gran gama de productos
modelos y complementos que presenta la competencia el momento de establecer sus
catalogos de ventas, incrementando posibilidades de insertar productos que sustituyan un

regalo.

El mercado cada vez se ve en la necesidad de insertar productos que permitan abrir

mercado y pueden transformarse en una competencia para la empresa.

e Rivalidad entre competidores.

La rivalidad en el mercado depende directamente de los poderes de negociacion entre los

intervinientes (proveedor-comprador) y de la concentracion de los competidores producto.

El valor percibido de la marca es un elemento que tiene igualmente una gran importancia.

1. COMPETENCIA DIRECTA:
v" ARTE CHOCOLATE

v PUNTO CHOCOLATE

v SWEET AND FRUIT

v FLOR Y CANELA

Tabla 17 ENTORNO DE COMPETENCIA

Elaborado por Fernanda Moya
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2. COMPETENCIA PARCIALMENTE

INDIRECTA:
v" PAKETITOS FOFUCHAS v
v" MIS FOFUCHAS AMBATO v
v" FLORISTERIA LOS GIRASOLES v
v" FLORES Y DETALLITOS v

Tabla 18 COMPETENCIA PARCIALMENTE INDIRECTA

Elaborado por Fernanda Moya

Analisis de Competencias:

Después de un andlisis exhaustivo a través del método de recoleccion de informacion
(ficha de observacién) determinamos en base a variables cualitativas que Suefios de
Chocolate es una de las empresas con posicionamiento de marca junto con arte chocolate

y Punto Chocolate.

Suefios de chocolate tiene una gran aceptacion por varias variables como servicio calidad

infraestructura localizacién etc., que nos permiten diferenciarnos de la competencia.
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1.  MERCADO OBJETIVO

POBLACION
POBLACION
VARIABLE TOTAL
ECUADOR 15.746.108
TUNGURAHUA 504.583
MUJERES 259.800
HOMBRES 259.800
Tabla 19 POBLACION
Elaborado por Fernanda Moya
MUESTRA
MUESTRA
ECUADOR 15.746.108
TUNGURAHUA 504.583
POBLACION ECONOMICAMENTE 244.893

ACTIVA TUNGURAHUA
Tabla 20 MUESTRA

Elaborado por Fernanda Moya

Analisis:

Se ha determinado una muestra de 244.893 personas que corresponden al grupo de
poblacion econdmicamente activa que estan en posibilidades de acceder a un arreglo floral
y frutal a nivel de Tungurahua, de lo cual nos enfocaremos directamente con nuestras
estrategias publicitarias y de Neuromarketing que permita que la marca se posicione en la

mente de muestro mercado objetivo.
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PROBLEMAS Y OPORTUNIDADES (ANALISIS FODA)

VARIABLES

DETALLE

OPORTUNIDADES J

DEBILIDADES

Gréfico 17 FODA
Elaborado por Fernanda Moya

ANET A

Personal capacitado.

Punto de Venta estratégicamente Localizado.
Servicio personalizada con los clientes.
Arreglos Personalizados.

Eficiencia con el cliente.

SARESIE S

Fechas Especiales Durante todo el Afio.
Segmento Solvente.

Actualizaciones Tecnoldgicas y Redes Sociales.
Constante crecimiento de la demanda.

Precios Elevados por parte de la competencia.

Punto de venta sin parqueadero.

Ventas informales

Incremento de la competencia
Desconocimiento situacional de la empresa
Insuficiente capacidad instalada para fechas
especiales

gk wbdeE

<

El estado (normas gubernamentales).

Marketing y publicidad agresiva por parte de la
Competencia.

Colocacién de chirimoyas Av. Atahualpa

Incremento de Competencias con productos sustitutos.
Impuestos Productos Importados

/
\

J
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MATRIZ DE EVALUACION MEFI (FACTORES INTERNOYS)
FACTOR INTERNO CLAVE VARIABLE PONDERACIONO0.0  CALIFICACION1  RESULTADO

(sin importancia) (sin importancia) PONDERADO
hasta 1.0 (de gran hasta 3 (gran
importancia) importancia)

1.  Personal capacitado. Fortaleza 0,16 1 0,16
2. Punto de Venta Fortaleza 0,20 2 0,4
estratégicamente Localizado.
3. Servicio personalizada con los Fortaleza 0,10 2 0,2
clientes.
4.  Arreglos Personalizados. Fortaleza 0,05 3 0,15
5.  Eficiencia con el cliente. Fortaleza 0,08 2 0,16
1.  Punto de venta sin parqueadero. Debilidad 0,20 3 0,6
2. Ventas informales Debilidad 0,09 1 0,09
3. Incremento de la competencia Debilidad 0,05 2 0,1
4.  Desconocimiento situacional de  Debilidad 0,05 2 0,1
la empresa.
5. Insuficiente capacidad instalada  Debilidad 0,02 3 0,06
para fechas especiales
TOTAL 1 2,02
Tabla 21 MEFI

Elaborado por Fernanda Moya

El resultado total ponderado puede oscilar de un resultado bajo de 1.0 a otro alto de 3.0 siendo 2.5 el resultado promedio. Los
resultados mayores de 1.5 indican una organizacion poseedora de una fuerte posicién interna, mientras que los menores de 2.5
muestran una organizacion con debilidades internas.

Para el caso se demuestra un total de 2,02 de resultado ponderado que determina que la empresa cuenta con una fuerte posicion
interna.
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MATRIZ DE EVALUACION MEFE (FACTORES EXTERNOS)
PONDERACION 0o CALIFICACION 1

FACTOR EXTERNO CLAVE VARIABLE (sin importancia) hasta 1.0 (sin importancia) RESULTADO

(de gran importancia) hasta 3 (de gran PONDERADO
importancia)

1. Fechas Especiales Durante todo el Afio. Oportunidades 0,16 3 0,48

2. Segmento Solvente. Oportunidades 0,10 2 0,2

3. Actualizaciones Tecnoldgicas y Redes Oportunidades 0,10 1 0,1

Sociales.

4. Constante crecimiento de la demanda. Oportunidades 0,08 2 0,16

5. Precios Elevados por parte de la Oportunidades 0,08 3 0,24

competencia.

1. Elestado (normas gubernamentales). Amenazas 0,20 2 0,4

2. Marketing y publicidad agresiva por parte Amenazas 0,03 1 0,03

de la Competencia.

3. Colocacion de chirimoyas Av. Atahualpa Amenazas 0,20 3 0,6

4. Incremento de Competencias con Amenazas 0,05 1 0,05

productos sustitutos.

5. Impuestos Productos Importados Amenazas 0,20 3 0,6

TOTAL 1 2,86

Tabla 22 MEFE
Elaborado por Fernanda Moya

Para el caso se demuestra un total de 2,02 de resultado ponderado que determina que la empresa cuenta con una fuerte posicion
externa tanto oportunidades que le permiten crecer, como amenazas que podrian causar retrasos en los procesos de publicidad.
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MATRIZ COMPARATIVA ESTRATEGICA DOFA

OPORTUNIDADES
1.  Fechas Especiales Durante todo el
Afio.
2.  Segmento Solvente.

3. Actualizaciones Tecnolégicas y Redes
Sociales.
4.  Constante crecimiento de la
demanda.
5. Precios Elevados por parte de la
competencia.

AMENAZAS
1. Elestado (normas gubernamentales).
2. Marketing y publicidad agresiva por
parte de la Competencia.
3. Colocacion de chirimoyas Av.
Atahualpa
4.  Incremento de Competencias con
productos sustitutos.
5. Impuestos Productos Importados

Tabla 23 MATRIZ DOFA
Elaborado por Fernanda Moya

FORTALEZAS

1.  Personal capacitado.

2.  Punto de Venta estratégicamente
Localizado.

3. Servicio personalizada con los clientes.
4. Arreglos Personalizados.

5.  Eficiencia con el cliente.

ESTRATEGIA - FO
Promociones por Temporada

Servicio Personalizado con los Clientes

Programa de publicidad a través de Social media.

Eficiencia con las necesidades del Cliente

Servicio Diferenciador

ESTRATEGIA - FA
Publicidad Rodante (Externa e Interna)
Gigantografias y publicidad directa.

Materiales Pop
Campafia de Volanteo "El placer de un Dulce

Servicio"
Descuentos por temporadas
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DEBILIDADES
1. Punto de venta sin parqueadero.
2. Ventas informales

3. Incremento de la competencia
4.  Desconocimiento situacional de la
empresa

5. Insuficiente capacidad instalada para
fechas especiales

ESTRATEGIA - DO
Disefio y Elaboracién de un Catalogo de
modelos de productos
Actualizacion constante en el servicio y
variedad de productos.
Promociones y Descuentos por Redes
Sociales
Productos Personalizados segun las
necesidades del cliente.
Contar con un Servicio completo de Eventos

ESTRATEGIA - DA
campafa de Volateria Externa
Lanzamiento de productos sustitutos a la par
del servicio y producto original.
Publicidad en medios locales Escritos

Estrategia de Neuromarketing

Apertura de una Sucursal



MATRIZ DE PONDERACION ESTRATEGIAS DEFENSA

ESTRATEGIAS PONDERACION

Promociones por Temporada 2

Servicio Personalizado con los Clientes

Programa de publicidad a través de Social media.

Eficiencia con las necesidades del Cliente

Servicio Diferenciador

Disefio y Elaboracion de un Catalogo de modelos de productos

Actualizacion constante en el servicio y variedad de productos.

Promociones y Descuentos por Redes Sociales

Productos Personalizados segun las necesidades del cliente.

Estrategia de Neuromarketing

N (W INFEPINWWININ|PEP

Contar con un Servicio completo de Eventos

MATRIZ DE PONDERACION ESTRATEGIAS ATAQUE

Publicidad Rodante (Externa e Interna)

Gigantografias y publicidad directa.

Materiales Pop

Campafia de VVolanteo "El placer de un Dulce Servicio"

Descuentos por temporadas

campafa de Volateria Externa

Lanzamiento de productos sustitutos a la par del servicio y producto original.

Publicidad en medios locales Escritos

WL ININPN MWW N

Apertura de una Sucursal

RANGO

1 POCO IMPORTANTE

2 IMPORTANTE

3 MUY IMPORTANTE

Tabla 24 PONDERACION DE ESTRATEGIAS
Elaborado por Fernanda Moya
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MATRIZ DE ANALISIS DE VETAS MENSULAES

MESES RANGO
ENERO 7
FEBRERO 10
MARZO 8
ABRIL 7
MAYO 10
JUNIO 9
JULIO 8
AGOSTO 8
SEPTIEMBRE 7
OCTUBRE 7
NOVIEMBRE 8
DICIEMBRE 10

Tabla 25 PONDERACION DE VENTAS
Elaborado por Fernanda Moya
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1-6 POCO SATISFACTORIO

7-9 SATISFACTORIO

10 MUY SATISFACTORIO




IV. DEFINICION DEL SERVICIO

Suefios de Chocolate determina una linea en cada uno de sus servicios una preparacion de
alto nivel y calidad permitiendo al cliente recibir un producto y servicio diferente

personalizado y exquisito.

ARREGLOS EN FLORES

ARREGLOS EN FRUTAS

BOCADITOS

SERVICIO DE CATERING

PREPARACION DE EVENTOS

Tabla 26 DEFINICION DEL SERVICIO

Elaborado por Fernanda Moya
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V. ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

Gréfico 18 ESTRATEGIAS

Elaborado por Fernanda Moya
1) ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA ESTRATEGICA
LOGRO DEL OBJETIVO GENERAL DE SUENOS DE CHOCOLATE

“Sueiios De Chocolate” determinamos como estrategia mantenerla en etapa de crecimiento
de tal manera la empresa tiene una vision de mejora continua y captacion constante de

nuevo mercado. Adaptando deseos y necesidades del mercado objetivo existente.
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2) ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA: EXPANSION, PENETRACION,
EN NUEVO MERCADO, SEGMENTACION.

2.1 EXPANSION FISICA:

“Suefios de Chocolate” cuenta actualmente con un punto de venta estratégicamente

localizado para la preparacion y venta de los arreglos en flores frutas y chocolates.

Con el Objetivo de alcanzar un incremento en ventas que supere el objetivo general
planteado se determina como estrategia una expansion de una Sucursal ubicada en la zona

Céntrica de la Ciudad en un Periodo a Corto Plazo.

3) TACTICAS DE MERCADOTECNIA (PRODUCTO, PRECIO, PLAZA,
PROMOCION).

3.1 ESTRATEGIA DE PRODUCTO

SERVICIO DIFERENCIADOR
PRODUCTO PERSONALIZADO
CONTAR CON UN SERVICIO
COMPLETO DE EVENTOS
Tabla 27 TACTICAS DE MERCADOTECNIA

Elaborado por Fernanda Moya

3.1.1 DIFERENCIACION POR SERVICIOS

v Atencidn de Calidad.
v Ser eficiente con lo que desea el cliente.

v Punto de venta con instalacion limpia y adecuada.
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3.1.2 SERVICIO QUE BRINDA:

SERVICIO DE CATERING
PREPARACION DE EVENTOS
ENTREGAS DE ARREGLOS A
DOMICILIO
ENTREGAS CON MIMO
HORAS LOCAS
Tabla 28 SERVICIOS QUE BRINDA

Elaborado por Fernanda Moya

Personal capacitado.

Capacitacion Constante.

Punto de Venta estratégicamente Localizado.
Servicio personalizada con los clientes.

Arreglos Personalizados.

AN NN N NN

Eficiencia con el cliente.

3.2 ESTRATEGIA DE PRECIOS

Liderazgo en costos: consiste en lanzar los costos bajos del sector mediante un conjunto de

actuaciones tales como:

v" Reducciones en costo por volimenes de ventas.
v’ Control riguroso de los gastos generales.
v Lanzamiento de Productos sustitutos a la par del servicio y producto original.
v" Promocion por Temporadas:
e Descuentos del 10% por la compra de cualquier arreglo los Dias miércoles.

e Descuento del 25% por San Valentin por la compra de dos arreglos.
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3.3 ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO O PROMOCION

TACTICAS DE PUBLICIDAD

¢Dbénde Gastar?

¢ Cuanto Gastar?

¢Cuando Gastar?
¢, Qué decir?

¢, Como medir los resultados?

Tabla 29 TACTICAS DE PUBLICIDAD

Elaborado por Fernanda Moya

3.3.1. MERCADOTECNIA TRADICIONAL

v Spots publicitarios radiales:
e Publicidad del nombre y el servicio de la empresa en cada programa que se
trasmita por altavoz.

e Spots en radios locales.

v’ Spots publicitarios audiovisuales en redes sociales.
e Publicidad para Instagram.

v Publicaciones en Prensa Escrita:
e Publicidad en Revistas Locales

e Publicidad en Medios Locales Escritos.
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3.3.2. MERCADOTECNIA NO CONVENCIONAL

v Publicidad Rodante: (externa e interna).
Gigantografias

Material POP de Publicidad para campafias de insercion.

AN

Inicio de la camparfias de Volanteo en Insercion de Marca. “Suefios de Chocolate”

Slogan: “El Placer de un Dulce Servicio”

La era del Neuromarketing tenemos marcas a las que se les asignan productos para que bajo

su tutela y proteccién se desarrollen.

Las marcas cuando cuentan con una estrategia de desarrollo mercadoldgico adecuado
generan un impacto en el cerebro humano tan importante para decidir la compra o
adquisicion del producto o servicio. En estos casos las marcas generan un —espaciol en la
mente humana, y cuando cuentan, ademas, con factores emocionales involucrados en su
recordacion comprometen el lado —emocionall del cliente e influyen en su circuito

decisional.

3.3.3. MERCADOTECNIA EN INTERNET

v Formar redes de Publicidad directa en redes Sociales (Social Media):
¢ Donde el Cliente tenga una publicidad adaptada a sus gustos y preferencias en la

cual podré estar en constante actualizacion de las actualizaciones, eventos y
descuentos que “Suefios de Chocolate” realiza.

v Usos de bases de datos de clientes (uso del correo electrdnico para publicidad).
e Envio de correos electronicos con publicidad a potenciales clientes
e Envio de correos a los clientes de “Suefios de Chocolate” para fidelizar una

post compra y un marketing Boca a Boca

v" Manejo de plataformas en pag. web por parte de especialistas.
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3.3.4 MERCADOTECNIA DIRECTA

v’ Elaboracién de un catalogo de productos virtual y fisico.

v/ Campafas publicitarias de volateria externa con la participacion de animacién y

personajes animados.

3.4. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO (*“Sueiios de Chocolate”)

Mimos
Payasos
Modelos

Famosos

BENEFICIOS _
CARACTERISTICAS | BENEFICIOS

ESPERADOS PROMESA EJEPUBLICITARIO
Y ATRIBUTOS ESPERADOS

PRODUCTO IDEAL

A)DISTRIBUCION

RAPIDA

B)PRECIOS

cOMODOS Producto autdctono A) Distribucién VOLANTES
con la mejor materia Rapida Buen Sabor

C)BUEN SABOR ) y )
prima de la region, B) Precios Arreglos

D)BUENA excelente sabor y Cémodos Personalizados

PRESENTACION

E)MATERIA

PRIMA DE

CALIDAD

precios bajos.

C) Buen Sabor.

Tabla 30 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

Elaborado por Fernanda Moya
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3.5 ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION A TRAVES DE LAS PERSONAS
3.5.1 ESTRATEGIAS DE DESARROLLO

Las estrategias deben apoyarse en la defensa de una ventaja competitiva frente a las demas

empresas, que se basan en la productividad o en el poder de mercado perseguido.

Diferenciacion: El diferenciar el producto y servicio ofrecido respecto a los existentes en el

mercado de forma que los interesados lo perciban como dnico.

Especializacion: se basa en centrarse en un grupo especifico de compradores, segmento de

mercado, linea de estudiante o area de mercado especifica.

La eleccion de una estrategia y su puesta en practica implica el compromiso de un conjunto
de recursos técnicas y financieros por parte de la institucion, asi como un conocimiento
adecuado de los mercados, ya que si no se dispone de los medios necesarios, o el mercado

no es el adecuado, no podrén llevarse a cabo.

Mantenimiento de la posicion del cliente puede ser una estrategia de transicion a emplear
basta que se resuelvan las incertidumbres del sector. Supone realizar el nivel de inversion

necesaria para mantener la calidad, la produccion y la clientela.
3.6 ESTRATEGIA DE NEUROMARKETING
3.6.1 Lograr Toda la Atencion del Cerebro.

Conectamos las marcas a traves de tres niveles racional emocional e instintivo para poder

atraer la total atencion del cliente durante el proceso de compra.

Durante el proceso de compra Suefios de chocolate presentara un catalogo redisefiado
mediante el cual el cliente puede visualmente sentirse atraido por modelos a elegir dentro
del catélogo, el precio serd un factor fundamental y si lideramos en precios y descuentos
por productos y temporadas el cliente volvera su atractivo racional (puedo Pagarlo) lo cual

asegurara la compra y el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor.
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3.6.2 Reforzar la Experiencia del Consumidor.

Posicionamiento pre- post compra.Una vez tomada la decision de compra por parte del
cliente el momento de la entrega del producto “Suefios de Chocolate” debe reforzar la
marca y el servicio que se le presto el momento de compra al cliente. Logrando que el
cliente relacione con posibles experiencias pasadas y pueda posicionar la marca en su

mente.
3.6.3 Forjar Vinculos Emocionales con la Marca.

“Suenos de Chocolate” trasmite a sus clientes que no son la compra de un producto sino la

satisfaccion de un Sentimiento.

Estamos estrechamente ligados en crear un sentimiento a través de un arreglo de flores
frutas y chocolates, lo que permite al cliente sentirse satisfecho por sus emociones y

sentimientos plasmados en un regalo.

VI. IMPLEMENTACION Y CONTROL

“Suefios de Chocolate” partiendo del analisis de la situacion actual de la empresa se
llevara a cabo las estrategias planteadas para el incremento progresivo de las ventas en un

periodo a corto plazo.

e Incremento en ventas 4 meses a 1 afo.

e Implementacién de estrategias de marketing: la implementacion de las estrategias se
designaran recursos para cada una de las actividades que se detalla en el POA plan
operativo anual.

e Analisis de lo que la empresa es en el mercado y desea adquirir.

¢ Realizar una matriz de presupuestos de estrategias publicitarias.

Dentro de las Estrategias que ya se estan llevando a cabo y son de Gran utilidad para la
empresa y a menores costos son:
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3.3.3. MERCADOTECNIA EN INTERNET

Formar redes directas de Publicidad directa en redes Sociales
(Social Media):

Donde el cliente tenga una publicidad en la cual se desenvuelve,
donde podra estar en constante actualizacion de los cambios y
eventos que “Sueiios de Chocolate” realiza.

Usos De Bases De Datos De Clientes (Uso Del Correo Electronico
Para Publicidad).

- Envio de correos electréonicos con publicidad a potenciales clientes

3.3.4 MERCADOTECNIA DIRECTA
Elaboracion de un catalogo de productos virtual y fisico

Campafas publicitarias de volateria externa en planteles
educativos con la participacion de animaciéon y personajes
animados.
: Mimos

Payasos

Modelos

Expertos

3.4 ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO (“Sueiios de
Chocolate”)

3.5 ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION A TRAVES DE LAS
PERSONAS

3.5.1 ESTRATEGIAS DE DESARROLLO

Diferenciacion: El diferenciar producto o servicio ofrecido respecto
a los existentes en el mercado de forma que los interesados lo
perciban como Unico.

Especializacion: se basa en centrarse en un grupo especifico de
compradores, segmento de mercado, linea de clientes o area de
mercado especifica.

Estrategia de transicion a emplear basta que se resuelvan las
incertidumbres del sector. Supone realizar el nivel de inversion
necesaria para mantener la calidad, la produccion y la clientela.

3.6 ESTRATEGIA DE NEUROMARKETING

3.6.1 Lograr Toda la Atencidn del Cerebro.

3.6.2 Reforzar la Experiencia del Consumidor.

3.6.3 Forjar Vinculos Emocionales con la Marca

Tabla 31 CRONOGRAMA
Elaborado por Fernanda Moya
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6.7 EJECUCION Y CONTROL

PLAN DEL MODELO OPERATIVO

ESTRATEGIA OBJETIVO ACTIVIDAD RESPONSABLES TIEMPO
RECURSOS

CRITERIOS DE FORTALECIMIENTO COMERCIAL

DESARROLLO DEL PLAN Analizar el Anélisis Situacional Personal Suefios de 1 afio
ESTRATEGICO DE MARKETING posicionamiento de la Chocolate
empresa en el mercado
ANALISIS DE LA SITUACION O Determinar la condicion  Estudiar fuerzas de Propietaria 1 mes
ENTORNO de la empresa frente a la  Porter y establecer la
competencia. competencia
MERCADO OBJETIVO Establecer el mercado a Estudiar nuestro Personal Suefiosde 1 mes
quien dirigir nuestras mercado objetivo Chocolate
estrategias
DEFINICION DEL SERVICIO Definir lo que Suefios de  Elaborar un catalogo $ 5.764,00 Personal Suefios de 6 meses
Chocolate ofrece en el de servicios y Chocolate ventas
mercado productos
disponibles
ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA BRI e = e EHG G implementar las $ 1.485,00 Personal Suefios de 1 afio
posicionamiento de estrategias de Chocolate
marca en la mente del publicidad y
Consumidor Neuromarketing
IMPLEMENTACION Y CONTROL Verificar que todas las  Realizar una matriz Propietaria 1 afio
estrategias se lleven a de accion
cabo

Tabla 32 PLAN MODELO OPERATIVO

Elaborado por Fernanda Moya
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PLAN DE ACCION

MATRIZ DE CALCULO DE FORTALECIMIENTO TIEMPO DE ACCION
COMERCIAL SEMANAL MENSUAL

E
N
CRITERIOS DE FORTALECIMIENTO COMERCIAL | E
R
O

ONT>Z
r—Xw>
O<>»<

O—_-—ZCu
O—-—rCu
4 nO0®>
——TMmw
wmCcH0OO0
m—-<0Zz
m—0O—-0

1) ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA
ESTRATEGICA LOGRO DEL OBJETIVO GENERAL
DE SUENOS DE CHOCOLATE

2) ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA:
EXPANSION, PENETRACION, EN NUEVO
MERCADO, SEGMENTACION.

2.1 EXPANSION FISICA (Implementacion de una Sucursal)

3) TACTICAS DE MERCADOTECNIA
(PRODUCTO, PRECIO, PLAZA, PROMOCION).

3.1 ESTRATEGIA DE PRODUCTO

3.1.1 DIFERENCIACION POR SERVICIOS

U Atencion de Calidad.

U Ser eficiente con lo que desea el cliente.

U Insercion con una campafa de volanteo
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3.1.2 SERVICIO QUE BRINDA:

U Actualizacion Constante.

U Infraestructura Estratégicamente Localizada para prestar
un servicio adecuado en los horarios y condiciones acordadas

con el cliente.

U Servicio y capacitacion personalizada con los clientes.

3.2 ESTRATEGIA DE PRECIOS

U Control riguroso de los gastos generales.

U Lanzamiento de Productos sustitutos a la par del servicio y
producto original.

v Promocion por Temporadas:

e Descuentos del 10% por la compra de

cualquier arreglo los Dias miércoles.

e Descuento del 25% por San Valentin por la

compra de dos arreglos.

3.3 ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO O
PROMOCION

3.3.1. MERCADOTECNIA TRADICIONAL

U Spots publicitarios radiales:
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-Publicidad del nombre y el servicio de la empresa en cada
programa g se trasmita por altavoz.

Spots en radios locales.

U Spots publicitarios audiovisuales.

Publicidad para medios locales

U Publicaciones en Prensa Escrita;

Publicacion por temporadas festivas

3.3.2. MERCADOTECNIA NO CONVENCIONAL

U Publicidad Rodante: (externa e interna).

U Gigantografias

Material POP de Publicidad para camparias de insercion.

v Inicio de la campafias de Volanteo en Insercion de
Marca. “Suefios de Chocolate”

Slogan: “El Placer de un Dulce Servicio”

3.3.3. MERCADOTECNIA EN INTERNET

U Formar redes directas de Publicidad directa en redes

Sociales (Social Media):

Donde el cliente tenga una publicidad en la cual se
desenvuelve, donde podra estar en constante actualizacion de

los cambios y eventos que “Suefios de Chocolate” realiza.
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U Usos De Bases De Datos De Clientes (Uso Del Correo

Electrénico Para Publicidad).

- Envio de correos electrénicos con publicidad a potenciales

clientes

U Manejo de plataformas en pag. web por parte de
especialistas.

3.3.4 MERCADOTECNIA DIRECTA

Elaboracién de un catalogo de productos virtual y fisico

U Camparfias publicitarias de volateria externa en planteles
educativos con la participacion de animacion y personajes

animados.

Mimos

Payasos

Modelos

Expertos

3.4 ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO (“Suefios
de Chocolate”)

3.5 ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION A TRAVES
DE LAS PERSONAS

3.5.1 ESTRATEGIAS DE DESARROLLO
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Diferenciacion: El diferenciar producto o servicio ofrecido
respecto a los existentes en el mercado de forma que los

interesados lo perciban como unico.

Especializacion: se basa en centrarse en un grupo especifico
de compradores, segmento de mercado, linea de clientes o

area de mercado especifica.

Estrategia de transicion a emplear basta que se resuelvan
las incertidumbres del sector. Supone realizar el nivel de
inversion necesaria para mantener la calidad, la produccion y

la clientela.

3.6 ESTRATEGIA DE NEUROMARKETING

3.6.1 Lograr Toda la Atencién del Cerebro.

3.6.2 Reforzar la Experiencia del Consumidor.

3.6.3 Forjar Vinculos Emocionales con la Marca

Tabla 33 PLAN DE ACCION
Elaborado por Fernanda Moya
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Gréafico 19 PIRAMIDE DE MASLOW
Elaborado por Fernanda Moya

109



6.8 PRESUPUESTO

La empresa “Suefos de Chocolate” de la Ciudad de Ambato para la aplicacion de sus
estrategias de publicidad y Neuromarketing ha realizado un presupuesto detallado de tal

manera que permitird a la empresa posicionar la marca en la mente de los consumidores.

MATRIZ DE PRESUPUESTO COMERCIAL

CRITERIOS DE FORTALECIMIENTO COSTO COSTO COSTO
COMERCIAL UNICO MENSUAL TOTAL

1) ADMINISTRACION DE LA

MERCADOTECNIA ESTRATEGICA

LOGRO DEL OBJETIVO GENERAL DE

SUENOS DE CHOCOLATE

2) ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA:

EXPANSION, PENETRACION, EN NUEVO

MERCADO, SEGMENTACION.

2.1 EXPANSION FISICA (Implementacion de ~ $ 4.956,00 $
una Sucursal) 4.956,00
3) TACTICAS DE MERCADOTECNIA

(PRODUCTO, PRECIO, PLAZA,

PROMOCION).

3.1 ESTRATEGIA DE PRODUCTO

3.1.1 DIFERENCIACION POR SERVICIOS

Atencién de Calidad. $ $ $
Ser eficiente con lo que desea el cliente. $ $ $
Insercién con una campafa de volanteo $ 260,00 $
260,00
3.1.2 SERVICIO QUE BRINDA:
Actualizacion Constante. $ - $ - $ -
Infraestructura Estratégicamente Localizada ~ $ $ $

para prestar un servicio adecuado en los - - -
horarios y condiciones acordadas con el cliente.

Servicio y capacitacion personalizada con los $ $ $
clientes. - = =
3.2 ESTRATEGIA DE PRECIOS

Control riguroso de los gastos generales. $ $ $
Lanzamiento de Productos sustitutos a la par $ $ $

del servicio y producto original. - - -
U Promocion por Temporadas:

Descuentos del 10% por la compra de $ $
cualquier arreglo los Dias miércoles. 21,66 260,00
Descuento del 25% por San Valentin por $ $ $

la compra de dos arreglos. - - -
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3.3 ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO
O PROMOCION
3.3.1. MERCADOTECNIA TRADICIONAL

Spots publicitarios radiales:

-Publicidad del nombre y el servicio de la
empresa en cada programa q se trasmita por
altavoz.

- Spots en radios locales. (mayo)

Spots publicitarios audiovisuales en redes
sociales.
Publicidad para medios locales

Publicaciones en Prensa Escrita:

Publicacion por temporadas festivas ( 2
fechas)
3.3.2. MERCADOTECNIA NO
CONVENCIONAL

Publicidad Rodante: (externa e interna).
Gigantografias

Material POP de Publicidad para campanas de
insercion.

Ulnicio de la campafias de Volanteo en
Insercion de Marca. “Sueiios de Chocolate”

Slogan: “El Placer de un Dulce Servicio”

3.3.3. MERCADOTECNIA EN INTERNET

Formar redes directas de Publicidad directa
en redes Sociales (Social Media):

Donde el cliente tenga una publicidad en la
cual se desenvuelve, donde podra estar en
constante actualizacion de los cambios vy
eventos que “Sueiios de Chocolate” realiza.
Usos De Bases De Datos De Clientes (Uso Del
Correo Electronico Para Publicidad).

- Envio de correos electronicos con publicidad
a potenciales clientes

Manejo de plataformas en pag. web por parte
de especialistas.

3.3.4 MERCADOTECNIA DIRECTA

Elaboracion de un catdlogo de productos
virtual y fisico
Campafias publicitarias de volateria externa
en planteles educativos con la participacion de
animacién y personajes animados.

Mimos

Payasos
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$ 250,00
$ 100,00
$ $
$ $
$
68,00
$ 3500
$ 200,00
$ $
30,00 -
$ $
$ $
$ $
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$ 60,00
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Modelos $ 30,00 $ 30,00
Expertos

3.4 ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO
(“Sueiios de Chocolate”)

3.5 ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION A
TRAVES DE LAS PERSONAS

3.5.1 ESTRATEGIAS DE DESARROLLO $ - $ - $ -

Diferenciacion: El diferenciar producto o $ $ $
servicio ofrecido respecto a los existentes en el - - -
mercado de forma que los interesados lo

perciban como Unico.

Especializacion: se basa en centrarse en un $ $ $
grupo especifico de compradores, segmento de - - -
mercado, linea de clientes o area de mercado

especifica.

Estrategia de transicion a emplear basta que se  $ = $ = $
resuelvan las incertidumbres del sector. -
Supone realizar el nivel de inversion necesaria

para mantener la calidad, la produccion y la

clientela.
3.6 ESTRATEGIA DE NEUROMARKETING $ $ $
3.6.1 Lograr Toda la Atencion del Cerebro. $ $ $
3.6.2 Reforzar la Experiencia del Consumidor.  $ $ $
3.6.3 Forjar Vinculos Emocionales con la $ $ $
Marca - - -
$ 5.764,00 $ 246,66 3
7.294,00
Tabla 36 PRESUPUESTO

Elaborado por Fernanda Moya

Anadlisis:

Del Total de presupuesto que nos costara el Plan de Marketing de 7.294,00 délares de
total de la inversion de lo cual 246,66 sera la inversion mensual que se necesita para
cubrir todas las estrategias de publicidad y Neuromarketing. De este total 5.764,00 se

invertiran una sola vez para publicidad y apertura de Nueva Sucursal.
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Anexo 1
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ENCUESTA APLICADA A LOS CLIENTES EXTERNOS DE LA EMPRESA

OBJETIVO: Identificar cuales son las necesidades de los Clientes el momento de la
Compra de un arreglo en Flores Frutas y Chocolates para el posicionamiento de la
marca “Suenos de Chocolate” en 1a mente del Consumidor.

Estimados Clientes

La Empres “Suefios de Chocolate” ha iniciado un proceso de seguimiento a sus clientes
y clientes potenciales, con la finalidad de conocer la realidad en el posicionamiento en
el mercado.

Sus respuestas son muy importantes para alcanzar n nuestro objetivo.
Gracias por su colaboracion.

1. ¢Considera importante la publicidad de Suefios de chocolate para el
posicionamiento de la marca en la mente del consumidor?

s -
o [
2. ¢ Con que frecuencia usted adquiere un arreglo de flores frutas o

chocolates?

0 Una Vez Por Semana |:|
0 Una Vez Por Mes D

0 Cada 3 O 6 Meses D



Si

NO

Nunca D

3. ¢ Considera que se utilice estrategias de publicidad para el incremento en

volimenes de ventas?

Siempre :'
Algunas Veces  [__]
Nunca |:|

4. ¢En qué medio de comunicacién ha encontrado publicidad de arreglos

frutales recientemente?

Prensa Escrita |:|
Radio |:|
Television D
Redes Sociales D
Vallas Publicitarias |:|

5. ¢ Que red Social Ud. Utiliza con Mas Frecuencia?

Facebook
Twitter

Instagram

Myspace

a0

6. ¢ Considera usted que los vendedores deben tener una actualizacion en

conocimientos constante para poder establecer sus estrategias de ventas?

1



7. ¢, Qué caracteristica Recuerda Ud. de una empresa?

Nombre

o

o

Slogan

Marca

o

Hood

Solo Por El Producto

o

8. Seleccione el tipo tipo de promociones se inclinaria el momento de
compra

o Descuentos por temporada

o0 Descuento  por volumen de

i

compras
0 Regalos
9. ¢ Consideraria acceder a descuentos y ofertas por redes Sociales?
s -
NO -

10. Si la Empresa decide entregar material publicitario (camisetas, llaveros,

gorras, calendarios) por monto de compra; consideraria incrementar su
volumen de compra?

Siempre

Algunas Veces

UL

Nunca



Anexo 2

CATALOGO PRODUCTOS
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Cofeterio & Oracoloterio

























Cafelecis A Chocoloterio
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SUE[GS
CHOCOLATE

Cafeteria & Chocolateria

Dir: Atahualpa y quiz quiz - junto al cajero del Banco del Pacifico
Telf: 2 401766 / Cel: 0987200632
www.suenlosdechocolate.webs.com

Encuentranos en {J como suetos de chocolate




