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RESUMEN EJECUTIVO

Este trabajo de investigacion es un primer acercamiento a la problematica de la falta de
Estrategias de Ventas adecuadas para la empresa, especialmente enfocado a la

incidencia de la Participacion en el mercado.

En el Capitulo Primero se realiza la contextualizacion de la percepcion del fendmeno
conflictivo del cuestionamiento del paradigma, para llegar a la esencia del problema, se
construye una vision hipotética acerca de cambios futuros en el problema basandose en
su realidad pasada y presente, se plantea la formulacién del problema, sus interrogantes,
su delimitacion del objeto de investigacion y se formula los objetivos.

En el Capitulo Segundo se encuentra la fundamentacion teérica del problema
mencionado anteriormente y se toma como aporte los criterios de diversos autores que
han realizado estudios previos en otras realidades. Al establecer la red de categorias por
cada variable se desea presentar un esquema organizado de los conocimientos

cientificos que respaldan el trabajo investigativo.

En el Tercer Capitulo se describe el enfoque, estilo y tipos de investigacion en el que se

fundamente este trabajo al igual que la metodologia utilizada en la investigacion se basa

Xii



en una busqueda bibliografica y en una intervencion de campo en Radio Latacunga, a

través de un cuestionario cuantitativo a los clientes de la misma.

En el Capitulo Cuarto se ejecuta una tabulacion y presentacion de resultados sobre el
andlisis de los mismos que permiten priorizar los factores mas determinantes en la

obtencidn de informacion que me ayude a continuar con la investigacion.

En el Capitulo Quinto se establecen las conclusiones donde se vuelcan los resultados

mas representativos del trabajo de campo y, del analisis de los mismos.

Para terminar en el Capitulo Seis se estima realizar un informe dirigido a la
implementacién de un Plan de marketing que permita determinar las estrategias de
ventas a utilizar mismas que tendrdn un enfoque al cliente que estd organizado

cronoldgicamente con responsables y actividades sobre las sugerencias de cambio.

En los Anexos, se adjuntan el modelo de la encuesta utilizada y la tabla de niveles de

confianza de acuerdo al grado de libertad.
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INTRODUCCION

Hasta ahora, para muchas empresas los planteamientos estratégicos en las ventas, y su
aplicacion eran poco mas que teorias en mercados de elevado crecimiento. Pero en estos
momentos, la tan recurrente crisis ha explicitado situaciones en las que es necesario
evolucionar de un marketing ofensivo (transaccional) a uno méas defensivo (relacional):
mercados con cifras de crecimiento negativas, agresiva competencia en precios,
necesidad de reducir los costes de marketing, pérdida del valor de la marca,
consumidores concienciados del valor que aportan a las empresas y, sobre todo, la dura
realidad de que si se pierde un consumidor, encontrar a otro no sélo sera costoso, sino
que seguramente ni siquiera podra ser sustituido. Parece este el escenario idéneo para
que reflexionemos sobre si las Estrategias de Ventas aportan algun valor afiadido en

situaciones tan complejas como las actuales.

Para los defensores del llamado marketing de relaciones, la actual situacién de los
mercados de consumo es una excelente oportunidad para ilustrar los potenciales
beneficios de los procesos de fidelizacién de clientes. Con total incoherencia, las
empresas han pasado de menospreciar la pérdida de un cliente a intentar evitar, a

cualquier precio, que se marche.



En este momento, se evidencia que para muchas compaiiias la palabra fidelizacion era

una moda, guiada por lo politicamente correcto, sin voluntad estratégica.

"Demasiado tarde”, piensan los consumidores, cuando descubren las explicitas
intenciones de su banco, operador de telefonia o supermercado, intentando apelar a
vinculos que se han perdido desde hace afios, sacrificados por la abundancia de clientes.

Este contexto es una buena oportunidad para recordar los procesos propios del
marketing relacional y Estrategias de Ventas, pues es mas facil demostrar sus cualidades
al evidenciarse las carencias de las empresas que no lo han asumido o que lo han

aplicado erréneamente.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

Estrategias de Ventas y su incidencia en la Participacion en el Mercado de la Empresa

Radio Latacunga de la ciudad de Latacunga.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 Contextualizacion

En un mundo tan cambiante donde existe tanta competencia, las estrategias de ventas
cobran gran importancia ya que ayudan a tomar mejores decisiones. La aplicacion
adecuada del marketing ayuda a desarrollar y mantener ventajas competitivas que
permiten sobrevivir en el mundo corporativo. En la era de la globalizacion, las
compafiias han tenido que utilizar varias estrategias para enfrentar a los competidores y

Ilegar a conseguir una posicion en la mente del consumidor.
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Para Latinoamérica las estrategias serdn mas necesarias que nunca en el mercado del
siglo XXI. El ruido del marketing aumentara exponencialmente a medida que sea mayor
la exposicion a los nuevos medios de marketing electronico, tales como las redes
internacionales de computacion, el correo electrénico y el hipertexto. La apertura y el
cambio de las oportunidades comerciales internacionales también crearan nuevos

desafios para el mercado.

El mercado de hoy en nuestro pais ya no responde a las estrategias que funcionaban en
el pasado. Hay demasiados productos, demasiadas empresas y demasiado ruido del
marketing. Hoy somos una sociedad sobresaturada de comunicacién. Sin duda, es
suficiente con contar la cantidad de medios que se ocupan de las comunicaciones. Esta
la television (comercial, de cable y por suscripcion). Esté la radio (AM y FM). Estan los
medios gréaficos en posters, carteleras de anuncios y exhibiciones. También los diarios,
el correo directo, las revistas de circulacion masiva, las revistas para entusiastas, las
revistas para empresarios, las revistas especializadas, los anuarios, seminarios. Y, por
supuesto, colectivos y taxis. En términos generales, podriamos decir que todo aquello

que se mueve lleva un mensaje.

Todo esto forma parte de las estrategias que hoy en dia son utilizadas en la mayoria de
las ciudades y Latacunga no es la excepcion ya que el bombardeo de la promocion y

publicidad es cada vez mayor por parte de la competencia.

El caso de Radio Latacunga, en que su participacion en el mercado va disminuyendo,
pone en riesgo su permanencia en el mercado, la necesidad de las estrategias de
ventases evidente ya que logrardn un contacto mas directo con el cliente, permitiendo
crear un vinculo con el mismo con la finalidad de fidelizarlo a la empresa, para asi
conseguir expandir la demanda total en el mercado, proteger su participacion actual de

mercado Yy elevar su participacién en el mercado.



1.2.2 AnAlisis critico

“Radio Latacunga” a pesar de sus 29 afios de trayectoria en el campo de la
radiodifusion, esta siente los efectos de un mercado cada vez mas cambiante y
competitivo, las estrategias de ventas no estan siendo tomadas en cuenta, con la
importancia que se deberia, lo que provoca que la guia hacia los objetivos planteados no
se estén cumpliendo dejando a la compafiia en un punto donde no tiene claro a donde
quiere llegar, dejando un lado lo estratégicamente correcto por realizar lo

inmediatamente rentable.

Definitivamente los tiempos han cambiado la competencia es mayor hoy en dia,
conquistar un mercado puede parecerse mucho a una encarnizada batalla medieval
donde un negocio y su rival luchan por ganar el territorio. Solamente algunos logran

vencer (0 convivir) con su competencia y sobrevivir en el mundo de los negocios.

Consumidores cada vez mas exigentes, medios de pago modernos, nuevas opciones de
crédito, diversidad de productos importados, precios bajos, Internet y globalizacion son
solamente algunos de los factores que se necesita conocer y controlar para ser la opcion

favorita de tus clientes.

El creer que existen clientes cautivos, y confiarse de eso ya no es posible en un mercado
tan competitivo, ya que si no se ofrece un buen servicio el cliente buscara otra empresa

sin dudarlo, ya que este busca satisfacer una necesidad sin importarle la fidelidad.

1.2.3 Prognosis

La carencia de objetivos claros en cuanto a ventas no permiten conocer los pasos a
seguir para lograr ser mas competitivo en un mercado cambiante, provocando mas bien
una reduccién de participacion en el mercado, ademas de esto el hecho de que se ha ido
dejando de promocionar los servicios que ofrece la empresa ha dado como resultado la

disminucion de las ventas, incremento del costo de produccién y baja rentabilidad.
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De no elaborar estrategias de ventas no se podré atender las necesidades de los clientes
que son tan cambiantes, y no se tendra el conocimiento de coémo realizar una

transaccion eficiente, culminando con la pérdida del cliente potencial.

1.2.4 Formulacion del Problema

Es la consecuencia logica de los pasos anteriores. De la problematica descubierta y
analizada, la atencidn investigativa se concentra en un problema especifico, el mismo

que se formula en forma clara, breve y precisa.

¢De qué manera inciden las estrategias de ventas en la baja participacion en el mercado

de Radio Latacunga del canton Latacunga?

1.2.5 Interrogantes

¢Cuales son los principales factores que determinan la falta de aplicacién de Estrategias

de ventas?

¢En qué medida la falta de aplicacion de Estrategias de ventas ha generado las

condiciones actuales en la participacion en el mercado?

¢Cudles son las estrategias de ventas que se debe tener para incrementar la

participacion en el mercado?

¢Qué tan satisfactorias son las ventas de la empresa tras la aparicion de nueva

competencia en el mercado de la radiodifusion?

¢El personal de ventas tiene conocimiento sobre las diferentes estrategias de ventas que

existen en el mercado?



¢Cuales son los factores que determinan la condicion actual de la participacion en el

mercado?

1.2.6 Delimitacion del objeto de la investigacion

Limite Espacial.

Radio Latacunga del cantén Latacunga, Cotopaxi - Ecuador

Limite Temporal.
Noviembre 2010 - Julio 2011

Limite de Contenido.
Campo:  Marketing
Area: Ventas

Aspecto: Estrategias de ventas

1.3 JUSTIFICACION

Con una perspectiva actual de la globalizacion en el mundo, donde el mercado cambia
constantemente se consider6 necesario llevar a cabo un analisis comparativo de
estrategias de marketing para observar el funcionamiento del proceso de direccion
estratégica y, en especial, el de marketing estratégico asi como evaluar los resultados
derivados de este. El analisis ayudd al gerente y personal de ventas a desarrollar las
capacidades analiticas y de investigacion y trajo beneficios a la empresa, puesto que les

dio un panorama mas amplio de la elaboracion e implantacion de estrategias de ventas.

Las empresas en la actualidad requieren emplear estrategias de ventas porque desean
ampliar su participacion en el mercado e igual reforzar su posicionamiento de marca y
sus objetivos economicos, los que han sido mermados por la creciente competencia

internacional y la existente crisis mundial.



De esta forma se propuso una estrategia que pretende ayudar a las empresas a cumplir
con sus objetivos, apoyandola a obtener una mayor participacion en el mercado y
brindar un mejor servicio y atencion al cliente. Asociado a esto, las ventas personales

refuerzan el posicionamiento de la marca de manera directa y eficaz.

Se espera que estas estrategias sean lo suficientemente eficientes para crear una ventaja

que posicione a la empresa y que refleje una mayor rentabilidad para la misma.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Determinar de qué manera incide las estrategias de ventas en la baja participacion en el
mercado de Radio Latacunga

1.4.2 Objetivos Especificos

Diagnosticar en qué medida la falta de aplicacion de estrategias de ventas ha generado

las condiciones actuales en la participacion en el mercado.

Analizar los principales factores que determinan la falta de aplicacion de Estrategias de

ventas.

Disefar Estrategias de ventas, que permitan incrementar la participacion en el mercado

de Radio Latacunga.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Luego de la revision de los informes de investigacion presento los siguientes

antecedentes de la investigacion.

MANJARES, M. (2008). Gestion de canales de distribucion en la Empresa
“Distribuidora Ambato” para alcanzar mayor participacion en el mercado. Facultad de

Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.

Esta investigacion se centra en analizar la importancia de implantar una gestion de
canales de distribucion para incrementar la participacion en el mercado. En concreto
estudia como la distribucién y el respaldo al producto se transforma en factores de
diferenciacion en servicio. Al analizar los resultados se pudo conocer las necesidades y

deseos de los diferentes conjuntos de clientes de la empresa distribuidora, esta



segmentacion no se centro en los atributos del producto sino que privilegio elementos

de servicio como son el proceso de compra y la experiencia de propiedad.

Para el estudio existido la aplicacion de encuestas de satisfaccion, (Auditoria de
servicios) y estudios sobre la correcta ubicacién, presentacién y frecuencia de
reposicion del producto en los puntos de venta de los clientes-negocio (Encuestas de
Merchandising)

QUISIMALIN, M. (2006). Plan de mercadeo para maximizar la comercializacion en la
distribuidora Q’Market de la ciudad de Ambato. Facultad de Ciencias Administrativas

de la Universidad Técnica de Ambato.

La investigacion se centra en analizar la importancia de un plan de mercadeo para la
comercializacion de una empresa. En concreto, se estudia la existencia de una necesidad
insatisfecha en el mercado en la que se pueda actuar para maximizar la
comercializacion. Al analizar los resultados obtenidos se encontré que la
implementacion de un plan de mercadeo permitird obtener 15% de aumento en ventas
con respecto al periodo anterior y 13% de incremento en utilidades al finalizar el afio,
ademas de la existencia de un segmento insatisfecho de 18-30 y 31-40 afios con una
participacion del 37,9% y 42.2% respectivamente que se debera atender de mejor

manera segun los planes de accion.

SANCHEZ, M. (2009). Marketing estratégico para la mejora de la participacion en el
mercado de  Mass seguros en la ciudad de Ambato. Facultad de Ciencias

Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.

La investigacidn se centra en el efecto del marketing estratégico en la participacion en el
mercado. En concreto, se estudia como la aplicacion de diferentes estrategias de
marketing pueden ayudar a mejorar la participacion en el mercado de una empresa. Del
analisis de ,0s resultados se pudo comprobar que el precio de las pdlizas de seguros es el

principal factor de consideracion por parte de quienes aseguran sus bienes asi como
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también que la principal estrategia a utilizar es la de crecimiento a través de aliados

estratégicos con otros actores econémicos.

SIERRA, M. (2009). Plan de marketing estratégico para incrementar la participacion en
el mercado de lavanderias centrales (Martinizing) en la ciudad de Ambato. Facultad de
Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.

La investigacion se centra en el analisis del efecto de un plan estratégico de marketing
en la participacion en el mercado. En concreto estudia de qué manera la aplicacion de
un plan de marketing estratégico incide en el nivel de participacién en el mercado. El
analisis dio como resultado que para un perfecto funcionamiento de una empresa que se
dedica al servicio de cuidado de la ropa, existe la necesita de estrategias de
posicionamiento, tomando en cuenta que la mayor parte de clientes tiene una frecuencia
de uso de la lavanderia una vez por semana, por lo que es necesario crear la necesidad

de una cultura de limpieza, imagen y buen vestir

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

El paradigma a utilizar para la presenta investigacion es el Critico-Propositivo.

La baja participacion en el mercado por falta de estrategias de ventas, es un problema de
toda empresa y siempre existira, debido a un mercado cambiante, la solucién a este
problema esta a la vista de los grandes y pequefios empresarios sin embargo no se toma
decisiones sobre estas, claro que estas soluciones siempre seran momentaneas es decir

no definitivas debido al mercado.
La implantacion de nuevas estrategias de ventas, visto desde diferentes puntos de vista

en los que se pueda analizar los factores que intervienen en las ventas es base para

competir en un mercado de evolucion constante.
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2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

La ejecucion del presente proyecto se sustenta en el “Reglamento del Departamento
Comercial”, que fue aprobado en la planificacion del afio 2000 por el Sr. Eduardo
Guerrero G. Gerente de Radio Latacunga.

2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Categorizacion

Promocion

Estrategias de ventas

Venta directa

Marketing
directo

Tecnologia Procesos

Figura No. 1 Categorias fundamentales Variable Independiente
Fuente: Elaboracion Propia
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Mercadotecnia

Investigacion de
Mercado

Mercado

Participacion en el
mercado

Prondstico de
Ventas

Potencial de
Mercado

Juicio de los
ejecutivos

Participacion de
la fuerza de
ventas

Encuesta sobre las
intenciones del
comprador

Figura No. 2 Categorias fundamentales VVariable Dependiente
Fuente: Elaboracién Propia
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Definicidon de categorias

Marketing

Dando por hecho su cardcter interdisciplinario, tenemos que decir que el término
marketing de origen anglosajon empezd a utilizarse en EE UU a principios del siglo
pasado, concretamente fue en 1910 cuando en la Universidad de Wisconsin aparecié un

curso denominado «Métodos de marketing» impartido por Butler.

Muchos autores han dado su definicion de marketing, pero conviene diferenciar primero

si nos estamos refiriendo a su concepto filosofico o a su aceptacion empresarial.

A nivel filoséfico, el marketing arranca en aquella etapa de la historia donde el hombre
debia realizar trueques para cubrir sus necesidades y aumentar el bienestar. Desde ese
momento, y al igual que sucede con la mayoria de las ideas, su evolucion ha ido

indisolublemente unida al desarrollo social y econémico.

La revolucion industrial, la creacion de grandes centros urbanos y comerciales, la
especializacion en el trabajo y las nuevas tecnologias, hacen que se haya creado un
mercado de oferta y demanda en donde el marketing debe buscar la entera satisfaccion

del consumidor.

A nivel empresarial, vemos que es una actividad que tiene como fin primordial y ultimo
la consecucidn de los objetivos marcados. Basado en este punto de vista, el marketing
comprende una serie de actividades interrelacionadas entre si, tendentes no sélo a
satisfacer la demanda del mercado, sino a cubrir los objetivos fijados por y para la

empresa.

Con el animo de dosificar mas aun el término y adentrar al lector en el apasionante
mundo del marketing empresarial, indico a continuacion las definiciones dadas por los

autores mas reconocidos:
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“El marketing consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las personas y de la
sociedad. Una de las definiciones més cortas de marketing dice que el marketing
consiste en satisfacer necesidades de forma rentable”. KOTLER, P y KELLER, K.
(2006, p.5)

“Proceso de planeacion y ejecucion del concepto, el precio, la promocién y la
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los
objetivos de las personas y las organizaciones”. KOTLER, P y KELLER, K. (2006,
p.G-5)

“Una funcion organizacional y serie de procesos para crear, comunicar y entregar valor
a los clientes y administrar relaciones con el cliente de manera que beneficien a la
organizacion y a sus accionistas”. LAMB, C., MCDANIEL, C. (2008, p.707)

La importancia del marketing

“Frente al dinamismo y complejidad de los mercados globalizados, el marketing no solo
se ha convertido en herramientas de gestion sino en una filosofia empresarial, en una

actitud fundamental en el comportamiento de las organizaciones orientadas al mercado.

La empresa que actle bajo esta concepcion asume que parar alcanzar sus objetivos de
crecimiento y rentabilidad, debe conocer sus fortalezas y carencias internas, identificar
las oportunidades existentes en los segmentos a los que pretende servir, estudiar al
consumidor en los habitos de compra y de consumo, sus percepciones, actitudes, estilo
de vida, lugares de compra, en el interés de adecuar su saber hacer a las oportunidades
que ofrecen dichos segmentos”. S&nchez, M. Juan, M. Jimenez, E. (2010).

Seria absurdo y poco rentable disponer de una cartera magnifica de productos y que el

cliente interno o trabajador no estuviese bien preparado para ofrecerlos.
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Para cerrar este apartado sobre el conocimiento del marketing, he considerado incluir
una division dentro del propio marketing: Marketing Estratégico y Marketing Operativo

Mientras que el marketing estratégico nos obliga a reflexionar sobre los valores de la
compafiia, el marketing operativo nos invita a poner en marcha las herramientas
precisas del marketing mix para alcanzar los objetivos que nos hayamos propuesto. Le
compete, por tanto, al marketing operativo o tactico planificar, ejecutar y controlar las

acciones de marketing.

Muchas empresas no tienen todavia clara esta diferenciacion y consideran que
realizando tan sélo una campafia de publicidad para alcanzar los objetivos anuales ya
estdn actuando con una estrategia de marketing. Lo que realmente estan haciendo es
trabajar con una herramienta del marketing operativo, valida, eso si, pero sin haberse

detenido en reflexionar sobre los valores que la harén diferenciarse de la competencia.

En resumen, podemos decir que el marketing estratégico es imprescindible para que la
empresa pueda no solo sobrevivir en su mercado sino posicionarse en un lugar
preferencial. Para ello, las variables que debera considerar en un plan de marketing

estratégico son, entre otras:

e Segmentacion de los mercados.
e Seleccion de mercados.

¢ Analisis de la competencia.

e Analisis del entorno.

¢ Auditoria de marketing.

e Posicionamiento de valor. Etc.
Es importante recordar que el marketing estd compuesto o utiliza una serie de variables,

denominadas las 4 "pes": producto, precio, distribucion y promocién (product, price,

placement and promotion). A continuacion los iremos explicando de forma general:
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PRODUCT

DELIVERY or
THE DISTRIBUTION

MARKETING
MIX

Figura No. 3 Las 4Ps del Marketing

Producto: es importante destacar que todo producto tiene un ciclo de vida, dentro del

gue se encuentran 4 etapas:

Introduccion | Crecimiento | Madurez Declive

/—\

Ventas

_

Tiempo

L

Figura No. 4 Ciclo de vida del producto

e Introduccion: se caracteriza por las ventas bajas, su crecimiento es lento y la

publicidad se centra tan solo en el aspecto informativo, para dar a conocerlo.
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e Crecimiento: el producto empieza a ser conocido, y su publicidades, en esta etapa,
persuasiva.

e Madurez: aqui, el ritmo empieza a estabilizarse y la publicidad estd centrada en
buscar a nuevos consumidores.

e Declive: en esta Gltima etapa se produce una caida en las ventas, por lo que la

empresa se replantea relanzar el producto, buscarle nuevos usos.

Precio: estd determinado, principalmente, por la demanda que dicho producto tiene. Es
evidente gque, cuanto mayor sea el precio de un producto, méas baja serd su demanda, y
viceversa. El precio sera impuesto sobre todo en funcion de las tendencias sociales y los
gustos de los consumidores.

Distribucion: seria la "colocacién” del producto en el mercado, después de haber
realizado un estudio previo, para asegurar que en los puntos de venta seleccionados
estara bien situado y sera bien acogido por el consumidor.

Promocidn: sus actividades tienen como objetivo el incremento de las ventas del
producto, para lo que se recurre a diferentes técnicas de comunicacion (publicidad,
promocion de ventas y merchandising)

“Para hacer un producto mas atractivo al consumidor estudia:

Producto:

e Planificacién del producto
e Investigacion y desarrollo del producto

e Periodo de pruebas del producto y servicios complementarios del producto

18



Distribucién:

e Seleccion
e Evaluacion y coordinacion de los canales de distribucion

e Transporte, almacenamiento y control de inventarios

Promocién:

e Administracién de ventas

e Vendedores

e Publicidad

e Promociones de las ventas y demostraciones
e Comunicacion

e Relaciones publicas

Precio:

e Determinacion de precios
e Politica de precios
e Estrategias de tarifas”. Pefialoza, M. (2005: 5,6).

Promocion

Se trata de una serie de técnicas integradas en el plan de marketing, cuya finalidad
consiste en alcanzar una serie de objetivos especificos a través de diferentes estimulos y
acciones limitadas en el tiempo y dirigidas a un target determinado. El objetivo de una
promocion es ofrecer al consumidor un incentivo para la compra o adquisicion de un
producto o servicio a corto plazo, lo que se traduce en un incremento puntual de las

ventas.
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“Se necesitan estrategias para combinar los métodos individuales, como la publicidad,
las ventas personales y la promocion de ventas en una campafia de comunicacion
integrada”. STANTON, W., ETZEL M. y WALKER, B. (2005, p.19)

El “Conjunto de herramientas de incentivos, sobre todo a corto plazo, destinado a
estimular una adquisicién mayor o mas rapida de productos o servicios especificos por
parte de consumidores o de empresas”. KOTLER, P y KELLER, K. (2006, p.G-7)

Por tanto, reflexionemos y demos la dimension y el protagonismo que requiere esta
herramienta de marketing ya que, bien planteada y gestionada, puede ser utilizada a

nivel estratégico para potenciar la imagen de marca y empresa.

Partiendo de que la actividad promocional puede desarrollarse en cualquiera de los
diferentes canales de distribucion (consumidor final, detallista, gran superficie, etc.) y
dentro de cualquier sector o tamafio de empresa: alimentacion, prensa, financiero,
nuevas tecnologias, etc. Hemos considerado oportuno dividir este apartado en los

siguientes puntos:

Variables a considerar

Si deseamos alcanzar el éxito de nuestra promocion es necesario partir de:

e Originalidad. Es preciso aportar dosis de novedad e innovacion a nuestras
promociones, ya que de lo contrario nos hara pasar totalmente desapercibidos.

¢ Identificacion plena del target. De esta forma la promocion tendra una mayor ratio de
respuesta positiva.

¢ Incentivo. Cada promocion debe estar enfocada a su target.

e Temporal. ;Cuando lo realizamos? ;Cuando se vende mas o menos? Dar respuesta a
estos interrogantes es parte del éxito y es una decision estratégica, lo que si hay que

tener en cuenta es que no debe perdurar en el tiempo.
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e Mix promocional. En el planning promocional debemos incluir una variedad de
incentivos y estrategias.

e Ser proactivo. Saber aprovechar las posibles oportunidades que surjan.

Objetivos

Logicamente han de ser consecuentes con la campafia de comunicacion incluida en el
plan de marketing, teniendo perfectamente delimitado si se trata de hecho puntual como
por ejemplo la inauguracion de un nuevo punto de venta u obedece a una estrategia de

continuidad. Principalmente destacamos:

e Incrementar las ventas.

o Contrarrestar acciones de la competencia.
e Conseguir nuevos clientes.

e Potenciar la marca.

e Generar liquidez econdmica.

o Fidelizar.

e Introducir nuevos productos.

e Motivar equipos de venta.

o Reforzar la camparia publicitaria.

e Etcétera.
Técnicas habituales
Quiza en esta area de actividad es donde deben aportarse mayores dosis de creatividad

para unos mejores resultados, aunque seamos conscientes de que rapidamente seria

copiada la idea. Entre las diferentes técnicas destacamos:
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e Eventos. La creatividad es una variable que en este punto adquiere un gran
protagonismo ya que en la actualidad existe una gran cantidad de lugares donde se
pueden realizar este tipo de actos.

e Concursos. Quizd es un clasico del marketing promocional, pero se siguen
obteniendo buenos resultados, ya que en la mayoria de los casos requiere
participacion activa de la persona.

e Programas de fidelizacion focuscostumer. El cliente se ha convertido en el eje central
de toda estrategia comercial y profesional, por ello esta actividad se ha potenciado
bajo la denominacion marketing relacional.

e Promociones econdmicas. Incluimos todas aquellas que tienen algun tipo de
recompensa econémica: descuentos directos, vales o cupones descuento (muy
extendido en EE UU), el clésico 2 x 1, etc.

e Promociones del producto. Entrega de muestras gratuitas o sampling, mayor entrega
de producto por el mismo precio, degustaciones, regalos de producto, etc.

Hasta aqui hemos visto cémo rentabilizar de la mejor manera una herramienta que, al
menos en nuestro pais, no ha alcanzado la madurez que debiera. Sin embargo, existen
recomendaciones que nos ayudaran a tener éxito en nuestras promociones: los productos
0 servicios que se promocionan han de ser de la misma calidad e idénticos a los que se
comercializan, los tiempos de entrega deben ser minimos y, por supuesto, cumplir todo

lo que se comunica en la promocion.

“Incentive a corto plazo del valor ofrecido para despertar el interés en la compra de un

bien o servicio”. KERIN, R., BERKOWITZ, S. y RUDELIUS, W. (2004, p.)
Ventas
Se puede afirmar que la venta existe desde los origenes de la vida. Se ha dicho que, en

realidad, la primera venta la realiz6 Eva, en el Paraiso, cuando persuadio a Adan para

que la ayudara a comerse la manzana. Aungue no nos remontaramos tan atras, si
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podemos decir que, probablemente, el mundo no seria el mismo si no se hubieran

producido las transacciones comerciales desde la antiguedad.

Gracias a la venta y a los que ejercian tan digna profesion se han producido avances
tecnoldgicos y se han facilitado cambios, propiciados por aquellos vendedores que a la
vez eran inventores hasta llegar a uno de sus mejores exponentes como fue Henry Ford,

que facilité un gran impulso a la economia de los paises.

El vendedor profesional ain sigue siendo en el siglo XXI la punta de lanza del futuro de
las empresas, y ellos determinan parte de su éxito. El siglo XX experiment6 profundos
cambios dentro del mundo de la venta; hace mas de 50 afios no era dificil vender, ya que
la mayoria de los paises habian pasado una guerra y una posguerra, la escasez de casi
todos los productos, fundamentalmente de los bésicos, era casi la norma. En estas
condiciones la gente compraba lo que le ofrecieran sin tener que realizar complicados
procesos de eleccion. Es a partir de los afios 50, con la fabricacion en cadena y la
proliferacion de productos y servicios, cuando comienzan en Europa a utilizarse algunas

técnicas de venta que, generalmente, venian importadas de los EE UU.

Las técnicas son herramientas, instrumentos que se aplican en el proceso de venta para
persuadir al cliente o posible cliente hacia la propuesta del vendedor.

La mayoria estdn basadas en la Psicologia, la Sociologia y, fundamentalmente, en la
observacion del trabajo de los mejores profesionales de la venta. Pero no es suficiente
con el conocimiento de estas herramientas. Los vendedores deben ser, ademas, habiles
en su manejo, por lo que necesitaran entrenamiento y experiencia para poner en marcha

un proceso de venta.

Uno de los sistemas mas clasicos de venta que tuvo gran éxito, e incluso hoy en dia
tiene vigencia, es la venta a través del método AIDDA que, en el afio 1947, Percy H.
Whaiting presento en su libro Las cinco grandes reglas de la venta, cuya importancia ha

sido trascendental en la historia de las técnicas de venta.
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En ellas se seguia, por primera vez, una sistematizacion de todas las técnicas elaboradas
con anterioridad desde las importantes teorias de EImer Wheeler y de Dale Carnegie. El
método AIDDA sigue teniendo vigor hoy dia, puesto que es compatible con otros

sistemas y técnicas que se han puesto de moda con posterioridad.

AIDDA es la palabra nemotécnica de:

A: Atencion.

I: Interés.

D: Demostracion.
D: Deseo.

A: Accion.

Indicando con ello que el vendedor al comienzo de la conversacion de venta debe captar
la atencion del cliente o posible cliente para en el segundo paso conseguir su interés. En
la siguiente etapa, el vendedor demostrara al cliente cémo su producto o servicio
satisfara las necesidades de éste, incluso utilizara pruebas, si fuera necesario. De esa
manera va a hacer crecer su deseo de compra y le llevara en la Ultima etapa,

denominada accién, al cierre o remate de la venta.

Vender satisfaciendo necesidades

Maés de 80 afios después, sigue siendo totalmente vigente la teoria expuesta por el
psicologo E. K. Strong, en un escrito del afio 1925, en el que anticipd el sistema de
satisfaccion de necesidades o deseos como una teoria de venta. Strong insistié en la
importancia de hallar apelativos o puntos de venta por medio del andlisis del producto a
vender, relacionando éstos con las necesidades del posible cliente, en contraste con los
sistemas de venta a base de respuesta al estimulo y venta formulada, que tienden a ser

situaciones controladas por el vendedor.
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Al emplear la teoria de venta referente a la pura satisfaccion de las necesidades, el
vendedor debe conocer perfectamente el punto de vista del cliente, orientdndolo hacia

él, y la mejor forma para ello es interesandose por sus necesidades o0 deseos.

Vender satisfaciendo necesidades del cliente es el enfoque que deben seguir en la
actualidad tanto los profesionales del marketing como los de ventas, puesto que no se
trata de hacer una venta esporadica o puntual. Mas importante que hacer clientes es
conservarlos y asegurarnos su fidelidad. Eso Unicamente se conseguira con la filosofia

del yo gano-tu ganas.

Veamos algunas definiciones de qué es vender basadas en esa filosofia.

“Concepto de la idea de que los consumidores no compraran una cantidad suficiente de
los productos de la organizacién a menos que este realice una labor de ventas y
promocion a gran escala”. KOTLER, P., ARMSTRONG, G. (2008, p.G-8)

“La venta puede definirse como la busqueda y consecucion de aceptacion al
ofrecimiento de traspaso de propiedad de un bien y/o de los derechos de uso y disfrute
del mismo o de un servicio, a cambio de una contraprestacion, normalmente dineraria”.

MANERA, J., PEREZ, E. y MERCADO, C. (2000, p.11)

“Es la accion que comprende el ofrecimiento de un producto con la esperanza de recibir
un pago o algo que tiene utilidad a cambio de ¢1”. SCHEWE, C. y SMITH, R. (1988,
p.703)

“El concepto de venta supone que es preciso estimular a los consumidores para que
compren. Para ello, las empresas que ponen en practica este concepto, utilizan todo un
arsenal de herramientas de venta y promocién para estimular méas compras’.

(www.promonegocios.net)
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Estrategias de ventas

En la actualidad, toda organizacion competitiva, cualquiera que sea su naturaleza, basa
su gestion y funcionamiento sobre un concepto que se considera fundamental: la

estrategia.

La estrategia de la empresa, que hoy se conoce como un concepto habitual, tiene su
origen en el &mbito militar. EIl término estrategia procede de la palabra griega stratos

(ejercito) y ag (dirigir).

Pero la primera vez que aparece el concepto de estrategia no es con los griegos, sino en
el libro "El Arte de la Guerra", que constituye el mas antiguo de los tratados conocidos

sobre esta materia.

Mientras que en el &ambito militar, el principal objetivo reside en la derrota del enemigo
para ganar la guerra, desde la empresa se entiende la competencia mas como la

coexistencia con sus competidores que la definitiva eliminacién de los mismos.

La estrategia es el arte de dirigir las operaciones para el logro de los objetivos de la
organizacion, para que esta funcione de manera eficiente. Para esto, la organizacion
debe definir claramente lo que quiere conseguir y la manera en como lograrlo y

posteriormente un sistema de control que le ayude a seguir la directriz fijada.

Por esta razon es tan importante la estrategia en una organizacion, dentro de la cual se

toman unas decisiones que tienen las siguientes caracteristicas:
e Son importantes

e Comprometen recursos significativos

e No son facilmente reversibles
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Dicho de otra manera los objetivos de la organizacion contestan la pregunta del ;Qué

vamos hacer? y la estrategia nos lleva al ; Como lo vamos hacer?

Una definicién de ventas con dos perspectivas diferentes:

¢ Una perspectiva general, en el que la "venta™ es la transferencia de algo (un producto,
servicio, idea, etc.) a un comprador mediante el pago de un precio convenido.

e Una perspectiva de mercadotecnia, en el que la "venta" es toda actividad que incluye
un proceso personal o impersonal mediante el cual, el vendedor 1) identifica las
necesidades y/o deseos del comprador, 2) genera el impulso hacia el intercambio y 3)
satisface las necesidades y/o deseos del comprador (con un producto, servicio, idea,

etc.) para lograr el beneficio de ambas partes.

Por tanto una estrategia de ventas es la forma en como vamos a generar impulsos y
satisfacer las necesidades mediante el pago de un precio por una transferencia de un

producto, servicio, idea, etc. hacia nuestros clientes actuales y potenciales.

Asi también otros argumentos dicen lo siguiente:

“Es el arte de dirigir las operaciones para el logro de los objetivos de venta de la

organizacion, para que esta funcione de manera eficiente”. (www.mercadeo.com)

“La estrategia de ventas es un tipo de estrategia que se disefia para alcanzar los
objetivos de venta. Suele incluir los objetivos de cada vendedor, el material
promocional a usar, el nimero de clientes a visitar por dia, semana o mes, el
presupuesto de gastos asignados al departamento de ventas, el tiempo a dedicar a cada
producto, la informacion a proporcionar a los clientes (slogan o frase promocional,

caracteristicas, ventajas y beneficios del producto), etc.”. (www.marketing-free.com)

Las estrategias de ventas son un elemento fundamental del éxito en cualquier negocio.

Una buena estrategia nos indicara el camino a seguir. Si usted piensa que esta haciendo
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negocios ‘como siempre’, tenga por seguro que su competencia estara ganando mas que
usted. Para ganar dinero en el mercado, ahora mas que nunca debe enfocar, mejorar y

posiblemente cambiar lo que haga falta para adquirir, retener y conservar a los clientes.

Tanto si usted lleva una compafiia unipersonal como si tiene cien personas a su cargo,
su brajula debe apuntar hacia lo que los clientes quieren y necesitan. Esta es la direccion
del éxito a largo plazo. Sus clientes tienen la informacion que necesita para desarrollar

sus productos y servicios y elaborar asi sus estrategias de ventas y de marketing.

Ayude a sus clientes a conseguir lo que quieren y necesitan y compraran sus productos

0 servicios una y otra vez y ademas les diran a sus amigos que hagan lo mismo.

Venta directa

Comprende el establecimiento de contacto con el cliente de persona a persona a fin de

lograr la venta.

Algunos expertos le dan las siguientes definiciones:

“Presentacion personal por parte de la fuerza de ventas de la empresa, con el objetivo de
cerrar ventas y establecer relaciones con los clientes”. KOTLER, P., ARMSTRONG,
G., CAMARA, D. Y CRUZ, 1. (2004, p.748)

“Forma de venta al detalle en la que el contacto personal entre un vendedor y un
consumidor ocurren fuera de la tienda de venta al detalle”. STANTON, W., ETZEL M.
y WALKER, B. (2005, p.508)

La venta directa puede ser principalmente realizada mediante la venta al detalle en el

hogar, en el lugar de trabajo 0 mediante marketing de multinivel.

Venta al detalle en el hogar o en el lugar de trabajo
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Las ventas al detalle en el hogar son también conocidas como venta puerta a puerta y se
realizan en el mismo hogar del consumidor, siendo muy personales y muy convenientes
para el consumidor en cuanto al lugar, pueden ser realizadas sin previo aviso o mediante
una cinta previa. El consumidor también puede ser visitado en su lugar de trabajo, en
donde pasa gran parte de su tiempo. Una variante de venta directa es con un plan de
fiesta donde los posibles compradores son invitados al hogar de un anfitrién donde se

realizan diversos entretenimientos y la demostracion del producto.

Venta mediante marketing de multinivel.

Consiste en crear una red de personas distribuidoras de producto organizadas de manera
jerarquica, en donde cada distribuidor ademas de buscar las ventas al consumidor final,
busca reclutar nuevos distribuidores para la red. De esta forma un distribuidor con un
cierto nivel de jerarquia obtiene comisiones por las ventas de los distribuidores cuya red

ayudo a estructurar o tiene derecho de venderles rentablemente el producto.

Marketing directo

Nacido hace mas de 40 afios, el marketing directo es una realidad que se ha consolidado
en nuestro pais con un fuerte ritmo de crecimiento. Es el medio publicitario en el que
mas invierten la empresas, ya que se presenta como la mejor alternativa para rentabilizar
las inversiones publicitarias, debido, en gran parte, a las transformaciones

experimentadas en los medios de comunicacion.

Englobado dentro del area de la comunicacion integral, el marketing directo es tratado
en un capitulo independiente debido a su importancia, tanto a nivel cualitativo como
cuantitativo. Su éxito radica principalmente en la posibilidad de segmentar el mercado
en compartimentos con targets bien definidos y en poder evaluar los resultados de forma
directa y medible. Ademéas con la llegada de Internet, ha iniciado una verdadera

revolucion, al utilizarse la estrategia del onetoone.
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Pero entonces, ¢que es el marketing directo? Se puede definir:

“Empleo de canales directos para llegar a los consumidores y entregarles bienes y
servicios sin necesidad de intermediarios”. KOTLER, P y KELLER, K. (2006, p.G-5)
“El uso de publicidad para hacer contacto con consumidores que, a su vez, compran
productos sin visitar una tienda detallista”. STANTON, W., ETZEL M. y WALKER, B.
(2005, p.512)

“Sistema interactivo que utiliza uno o mas medios de comunicacion para obtener una
respuesta medible en un publico objetivo”. POLIGONO INDUSTRIAL ARROYO
MOLINOS. (2009, p.289)

Para ello medios o sistemas de contacto directo (mailing, telemarketing, couponning,
buzoneo, televenta, sistemas multimedia moviles y todos los nuevos medios

interactivos).

El marketing directo es una forma de hacer marketing, es un sistema interactivo de
marketing que utiliza uno o mas medios publicitarios para conseguir una determinada
transaccion econdmica, que es susceptible de medicion. Como sefialdbamos en el
capitulo de comunicacién integral, la publicidad interactiva es una realidad. Se nos
presenta como el conjunto de soluciones derivadas de la explotacién digital intensiva de
la comunicacion. Esto nos obliga a considerar el marketing directo desde un plano de
globalidad, esto es, desde el punto de vista de los medios de comunicacion y de las
redes de distribucion de los productos. Este concepto abarca todos los medios de
comunicacion cuyo objetivo es crear una relacion de interactividad tanto con el
consumidor final como con la empresa. Por ello su esencia esta en la relacion
unipersonal, en el «cliente individualizado», que sera satisfecho a través de un programa

de comunicacion comercial ajustado estrechamente a sus necesidades.

Las caracteristicas y ventajas del marketing directo frente a los sistemas tradicionales de

promocion y venta son:
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Es medible. Sus resultados y su eficacia se pueden medir. La respuesta que se
obtiene de forma directa e inmediata permite establecer resultados cuantitativos y
evaluar la rentabilidad de la accion.

Es personalizable. Es una técnica que facilita la toma de contacto de forma directa e
inmediata con nuestro target, esto es, permite conocer diferentes informaciones sobre
nuestro publico objetivo a través de las bases de datos, identificandolo en términos
de perfil individual, ofreciéndonos, por tanto, una gran personalizacion. Esto hace
que se dirija Unicamente al publico que desea ir frente a los demas sistemas, que
utilizan medios universalistas. Internet nos permitird llegar al objetivo Gltimo del
marketing, llegar al onetoone.

Ayuda a crear bases de datos. Independientemente de que en un momento
determinado se compren, las empresas han de tender a crear sus propias bases de
datos. Una asignatura pendiente de las compafiias espafiolas es contar con una base
de datos actualizada y operativa.

Lleva la «tienda» a casa. Modificando el papel y las caracteristicas de la distribucion.
En lugar de atraer al cliente hacia la tienda, le acercamos todo aquello que necesita a
su hogar, sin necesidad de moverse ni desplazarse, permitiéndole adquirir productos,
servicios, realizar negocios, B2C, B2B, etc.

Fidelizacién. Al establecerse una comunicacion interactiva con el cliente, se llega a
conocerle mas profundamente, lo que nos permitira poder ofertarle aquello que
realmente satisfaga sus necesidades. ElI marketing de relaciones tiene aqui su
maximo exponente.

Es interactivo. Comunica de forma directa el mensaje a su publico objetivo,
obteniendo de él una respuesta inmediata y pudiéndole responder de la misma forma,
e-mail marketing.

Posibilidad de evaluar las estrategias comerciales. Las respuestas que se obtengan

nos permitiran analizar los resultados de una determinada campafia.
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CRM (Customer Relationship Management)

Fue en los inicios del afio 2000 cuando surgié un nuevo concepto que pronto se erigid
en el término de moda: CRM (Customer Relationship Management) o gestion de las
relaciones con el cliente. Sin embargo, este concepto més que una novedad es una
evolucion natural de otro concepto muy asumido dentro del &mbito del marketing: el

marketing relacional.

Lo que ha facilitado enormemente esta evolucion ha sido la sofisticacion de la
tecnologia dedicada al almacenamiento y analisis de los datos de los clientes impulsada,

sin duda, por las nuevas tecnologias.

Pero no tenemos que confundir ni identificar CRM con tecnologia; sin duda es una parte
muy importante que conforma el CRM pero no lo unico.

Al CRM se lo define como:

“Es la aplicacion de la tecnologia necesaria para aprender mas de cada cliente y ser

capaz de responder de forma personalizada”. KOTHER, P. (2008, p.49)

“CRM es sobre todo una estrategia de marketing destinada a construir proactivamente
una preferencia en los consumidores por una determinada empresa, que produce
I6gicamente una mayor fidelizacion y como consecuencia un mayor beneficio
econémico”. MUNIS, R. (2006, p.112)

Al final, el principal objetivo del CRM consiste en construir relaciones duraderas
mediante la comprension de las necesidades y preferencias individuales y de este modo
afnadir valor a la empresa y al cliente. Es conseguir que los clientes sean fieles. Eso
supone conocerlos, saber quiénes son, cuales son sus gustos, sus preferencias para, asi,

poder ofrecerles lo que quieran, cuando lo quieran y como lo quieran.

32



Por tanto, el CRM supone una orientacion estratégica de la empresa hacia al cliente. No
se trata de implantar una determinada tecnologia ni de crear un departamento para ello,
sino que debe implicar a cada uno de los trabajadores de la compafiia con independencia

del papel que desempefia en ella.

Tecnologia

“La tecnologia CRM tiene que ser capaz de recoger toda la informacion surgida de la
relacion con el cliente con independencia del canal por donde se ha producido: e-mail,
fuerza de ventas, Internet, teléfono, etc. y analizarla para asi conocer sus necesidades y
poder satisfacerlas”. MUNIS, R. (2006, p.113)

Aunque son varias las herramientas que forman parte de la solucién tecnolégica, dos
son las que adquieren vital importancia: Data Warehouse y Data Mining. El Data
Warehouse (Almacén de Datos) es un almacén donde se integra toda la informacion
interna y externa disponible del cliente. Es la solucion tecnoldgica mas idénea para
recoger y tratar la informacion operativa necesaria de los clientes con el objetivo de que
la empresa desarrolle actuaciones de marketing. La informacion se organiza de forma
historica y se disefia para facilitar los procesos de consulta orientados a las necesidades

de negocio.

Hay que tener en cuenta que el Data Warehouse necesita para una 6ptima explotacion
de los procesos la modelizacion de la informacion. De esta forma, se establecen
relaciones causales entre los datos con un objetivo de negocio predeterminado. Una de
las herramientas tecnoldgicas mas eficaces y que aportan un gran valor afiadido a esta
explotacion de informacion en el Data Mining. Esta tecnologia esta basada en la
aplicacion de técnicas analiticas y estadisticas a una poblacion de datos registrada en el
Data Warehouse. En sentido figurado es la mina donde quedan ubicados todos los datos
de los clientes. La finalidad del Data Mining (Mina de Datos) es obtener patrones de
comportamiento entre determinados conceptos de informacion de los clientes. Entre

otros podremos prever la demanda, analizar la cartera de productos, hacer una

33



simulacion de precios/descuentos, hacer una simulacion de campafias o investigar y

segmentar mercados

Procesos

“Los procesos también tienen que estar orientados a satisfacer con la maxima rapidez
las necesidades de los clientes. Esto implica, en la mayoria de las ocasiones, cambiarlos,
es decir, cambiar la forma de hacer las cosas con el fin de mejorar el servicio a los
clientes”. MUNIS, R. (2006, p.113)

Recursos Humanos

“Las personas de la compaiiia son, al final, la clave de toda estrategia de CRM. Es la
parte que determina su éxito o su fracaso y no se puede infravalorar. Es fundamental
que conozcan el proyecto, resolver sus miedos, sus temores, sus dudas ante su
implantacion. Tenemos que hacerles ver la importancia pero, sobre todo, formarles en
esta nueva cultura de servicio al cliente”. MUNIS, R. (2006, p.113)

Mercadotecnia

Definicion de Mercadotecnia, Seguin Expertos en la Materia:

“Desarrollo y ejecucion de sistemas de ventas y distribucion de productos y servicios”.
HOLTJE, H. (1981, p.152)

“Es una actividad humana cuya finalidad es satisfacer las necesidades y deseos

mediante el proceso de intercambio”. MCDANIEL, C (1986, p.6)

“La mercadotecnia es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a traves de generar, ofrecer e intercambiar

productos de valor con sus semejantes”. KOTLER, P. (p.7)
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"La mercadotecnia es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los
mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion”. STANTON, W.,
ETZEL M. y WALKER, B. (2005, p.7)

La mercadotecnia es un sistema total de actividades que incluye un conjunto de
procesos mediante los cuales se identifican las necesidades 0 deseos existentes en el
mercado para satisfacerlos de la mejor manera posible al promover el intercambio de

productos y/o servicios de valor con los clientes, a cambio de una utilidad o beneficio.

Andlisis Estructural de la Definicién de Mercadotecnia:

Tomando en cuenta las anteriores definiciones, se puede identificar un conjunto de
"elementos criticos" que conforman la estructura bésica de la mercadotecnia, los cuales,

revelan su verdadero alcance, como se detalla a continuacion:

e La mercadotecnia es un proceso social y administrativo: Se considera un proceso
social porque intervienen grupos de personas, con necesidades, deseos y demandas.
Ademas, se considera un proceso administrativo, porque la mercadotecnia necesita
de sus elementos basicos, como son: la planeacion, la organizacion, la

implementacién y el control, para el desarrollo de sus actividades.

Ambas caracteristicas basicas y que forman parte de la "definicion de mercadotecnia",

nos ayudan a recordar dos puntos muy importantes:

» La mercadotecnia es realizada por personas y dirigida hacia personas (proceso
social): Este aspecto es fundamental para no perder de vista la "humanizacion™ de sus
distintas actividades.

» La mercadotecnia necesita ser administrada: Hoy en dia no es suficiente tener ideas

brillantes, hay que planificarlas, organizarlas, implementarlas y controlarlas, para de
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esa manera, incrementar las posibilidades de éxito y que la empresa sea mas

competitiva.

e La mercadotecnia promueve el intercambio de productos de valor con sus
semejantes: Intercambio es el acto en el que alguien obtiene algo (p. eje. un producto

0 servicio) entregando alguna cosa a cambio (p. eje. dinero).

Segun Philip Kotler, para que el intercambio tenga lugar deben reunirse cinco
condiciones: 1) Que existan al menos dos partes, 2) que cada parte posea algo que pueda
tener valor para la otra parte, 3) que cada parte sea capaz de comunicarse y hacer
entrega, 4) que cada parte tenga libertad para aceptar o rechazar la oferta, 5) que cada
parte considere que es apropiado o deseable negociar con la otra parte. Teniendo esto en
cuenta, se puede llegar a la conclusion de que la mercadotecnia promueve los procesos

de intercambio para lograr la satisfaccion de todas las partes que intervienen en él.

¢ La mercadotecnia es una funcion de la empresa: En un sentido amplio, una empresa
estd compuesta por diferentes departamentos (p. ej. Finanzas, Recursos Humanos,
Marketing, etc.); los cuales, realizan diversas funciones pero de una forma

coordinada entre si.

La mercadotecnia, por su parte, es una funcion porque comprende una serie de
actividades (identificacion de oportunidades, investigacién de mercados, formulacion de
estrategias y tacticas, etc...) con objetivos propios, pero que estdn estrechamente
interrelacionados con los otros departamentos, para de esta manera servir a los objetivos

globales de la empresa.

e La mercadotecnia esta orientada a la identificacion y satisfaccion de necesidades y
deseos: Las necesidades estan relacionadas con los satisfactores basicos (alimento,
abrigo, vivienda, seguridad), en cambio, los deseos tienen que ver con los
satisfactores especificos (por ejemplo: una hamburguesa Mc Donald’s para saciar el

hambre). Por tanto, una de las tareas mas importantes de la mercadotecnia es
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identificar las necesidades y deseos que existen en el mercado, para luego,
satisfacerlos de la mejor manera posible con un producto o servicio, l6gicamente, a

cambio de una utilidad o beneficio.

e La mercadotecnia evalla la capacidad productiva de la empresa: Segun John A.
Howard, una de las funciones de la mercadotecnia consiste en conceptualizar las
necesidades o deseos del mercado meta en productos o servicios de acuerdo a la

capacidad productiva de la empresa.

Para cumplir esta funcion, los mercad6logos necesitan evaluar las reales capacidades
productivas de la empresa por 3 razones fundamentales: Asegurar la calidad, conocer el

"tope" de su capacidad productiva y determinar los puntos de equilibrio.

e La mercadotecnia utiliza un sistema total de actividades comerciales: Un sistema es
un conjunto de elementos que actlan e interactlan entre si para lograr objetivos

determinados en un periodo de tiempo especifico.

Entonces, la mercadotecnia es un sistema porque tiene un conjunto de elementos que

actlan e interacttan entre si para coadyuvar al logro de los objetivos de la empresa.

¢ La mercadotecnia debe cumplir las metas de la empresa para mantenerla en vigencia:
Las actividades de mercadotecnia se realizan para coadyuvar al logro de aquellos
objetivos (a corto, mediano y largo plazo) que la empresa se ha propuesto. Para ello,
debe participar de forma sinérgica con todas las demés actividades (financiera,

administrativa, produccién, etc...).

e La mercadotecnia se encarga de las relaciones con los clientes en beneficio de la
organizacion: "No tenemos un departamento de mercadotecnia: tenemos un
departamento de clientes” afirma el Director General de SouthwestAirlines,
HellKellner.

37



Esta afirmacion muestra la conviccion de una empresa orientada a mantener relaciones a
largo plazo con sus clientes, lo cual, es sin lugar a dudas, una de las actividades méas
importantes de la mercadotecnia. En todo caso, el establecer vinculos permanentes entre
la empresa y los clientes con la finalidad de generar (si es posible) "clientes de por

vida", es uno de los objetivos més importantes de la mercadotecnia moderna.

Hay que recordar el principio basico de que ninguna empresa es una “isla”; por lo tanto,
necesita interiorizarse de las caracteristicas de sus clientes y de las debilidades y
fortalezas de sus competidores; para luego, establecer un plan de accioén que le permita
posicionarse, defenderse y atacar.

Investigacion de mercados

La investigacion de mercados es una de las funciones de la mercadotecnia que se
encarga de obtener y proveer datos e informacion para la toma de decisiones
relacionadas con la practica de la mercadotecnia, por ejemplo, dando a conocer qué
necesidades o deseos existen en un determinado mercado, quiénes son o pueden ser los
consumidores o clientes potenciales, cuéales son sus caracteristicas (qué hacen, dénde
compran, porqué, donde estan localizados, cuales son sus ingresos, etc...), cual es su

grado de predisposicion para satisfacer sus necesidades o deseos, entre otros.

Definicion de Investigacion de Mercados:

“Se entiende con el sentido mas amplio de la palabra, por investigacion de mercados, la
obtencion de datos objetivos sobre el mercado, representado este por distribuidores y
consumidores”. FERRE, J., ROBINAT, J. Y TRIGO, G. (2004, p.146)

“La investigacion de mercado es segin kotler, la recogida, andlisis y comentario
sistematico de datos y hechos que se refieren a una situacion de mercado especifica,
que la compafiia afronta en ese momento”. CULTURAL SA (1999, p.180)
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La investigacion de mercados es "la identificacion, recopilacion, analisis y difusion de
la informacién de manera sistemética y objetiva, con el propdsito de mejorar la toma de
decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de problemas y oportunidades
de mercadotecnia”. NARESH, M (1997, p.21y 22)

"El disefio, la obtencién, el andlisis y la presentacién sisteméaticos de datos y
descubrimientos pertinentes para una situacion de marketing especifica que enfrenta la
empresa”. KOTLER, P (2002, p.65)

"Una recopilacion sistematica, registro, analisis y distribucion de datos e informacion
sobre los problemas y oportunidades de mercadotecnia”. SANDHUSEN, R. (2002,
p.199)

"Tiene que ver con la recopilacion sistematica y objetiva, el analisis y la evaluacion de
informacidn sobre aspectos especificos de los problemas de mercadotecnia para ayudar

a la administracién a la hora de tomar decisiones importantes”. CHISNALL, P. (1996,
p.6)

Caracter interdisciplinario de la investigacion de mercados

Para poder llevar a buen término un analisis de mercado, es necesario aplicar diversos

conocimientos adquiridos a través de las siguientes materias:

e La economia aplicada, la psicologia y la sociologia. En la medida en que el
funcionamiento del sistema econdmico se apoya en decisiones de mercado el analisis
del comportamiento del consumidor necesita conocimientos de psicologia; la
sociologia se hace necesaria para el estudio de los grupos e instituciones del

mercado.

e La filosofia por la destacada importancia que tiene la logica en la investigacion

aplicada.
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e Laestadistica y las matematicas por su aporte fundamental en la cuantificacion de los

hechos detectados en la investigacion.

e La comunicacion, por el didlogo que se produce de forma permanente en el trabajo

de campo.

e La direccion empresarial, ya que los objetivos que se persiguen con la investigacion
estan estrechamente ligados al disefio de una estrategia y al cumplimiento de unas

metas de venta, precios, productos y distribucion.

e La capacidad innovadora, aplicada al desarrollo de nuevos métodos eficaces y

diferenciados, en el disefio de soluciones rentables.

Contribucidn de la investigacion de mercados

En la toma de decisiones basicas

La investigacion de mercados proporciona la informacion necesaria para la maduracion
de decisiones basicas y de largo alcance de la empresa que requieren un analisis
cuidadoso de los hechos.

Cuando las soluciones alternativas de los problemas son complejas, la toma de

decisiones sin su auxilio es peligrosa.

En la tarea directiva

La investigacion de mercados proporciona al directivo conocimientos validos sobre
como tener los productos en el lugar, momento y precio adecuados. No garantiza

soluciones correctas pero reduce considerablemente los margenes de error en la toma de

decisiones.
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En la rentabilidad de la empresa

Bésicamente contribuye al aumento del beneficio empresarial pues:

e Permite adaptar mejor los productos a las condiciones de la demanda.

e Perfecciona los métodos de promocion.

e Hace por una parte mas eficaz el sistema de ventas y el rendimiento de los
vendedores, y por otra reduce el coste de ventas.

e Impulsa a los directivos a la reevaluacion de los objetivos previstos.

e Estimula al personal, al saber que su empresa tiene un conocimiento completo de su

situacion en el mercado y que se dirige hacia unos objetivos bien seleccionados.

Aplicaciones de la investigacion de mercados

Si esquematizamos las aplicaciones que tiene para las empresas, se detectan las

siguientes utilidades:

Anélisis del consumidor:

e Usos y actitudes.

¢ Analisis de motivaciones.

¢ Posicionamiento e imagen de marcas.
e Tipologias y estilos de vida.

e Satisfaccion de la clientela.

Efectividad publicitaria:

Pretest publicitario.

Postest de campafias.

Seguimiento (tracking) de la publicidad.

Efectividad promocional.
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Anélisis de producto:

e Test de concepto.

e Analisis multiconcepto-multiatributo.
e Andlisis de sensibilidad al precio.

e Test de producto.

e Test de envase y/o etiqueta.

e Test de marca.

Estudios comerciales:

e Areas de influencia de establecimientos comerciales.
¢ Imagen de establecimientos comerciales.

e Comportamiento del comprador en punto de venta.

Estudios de distribucion:

e Auditoria de establecimientos detallistas.
e Comportamiento y actitudes de la distribucion.

e Publicidad en punto de venta.

Medios de comunicacion:

¢ Audiencia de medios.
e Efectividad de soportes.

e Anélisis de formatos y contenidos.

Estudios socioldgicos y de opinidn pablica:

e Sondeos electorales.
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e Estudios de movilidad y transporte.
¢ Investigacion sociologica.

e Estudios institucionales.

En sintesis, y como complementando:

La investigacion de mercados es la sistematica y objetiva identificacion, obtencion,
registro, andlisis, presentacion y distribucion de datos e informacién acerca de una
situacion especifica de mercadotecnia que enfrenta la empresa, con el propoésito de
mejorar la toma de decisiones para la solucién de problemas y/o la identificacion de
oportunidades de mercadotecnia.

Mercado

En la practica, cada persona tiene una definicion de lo que es el mercado en funcion de
lo que mejor le parece o le conviene, por ejemplo, para un accionista el mercado tiene
relacién con los valores o el capital; para una ama de casa, el mercado es el lugar donde
compra los productos que necesita; desde el punto de vista de la economia, el mercado
es el lugar donde se renen oferentes y demandantes y es donde se determinan los

precios de los bienes y servicios a través del comportamiento de la oferta y la demanda.
Sin embargo, las personas que estan involucradas con las diferentes actividades de
mercadotecnia necesitan una respuesta mas precisa para la pregunta: ¢Cual es la
definicién de mercado?

Definicion de Mercado, Segin Expertos en la Materia:

“Esta constituido por todos los posibles consumidores, personas que tienen el deseo y la

capacidad de comprar un determinado producto”. KERIN, R., BERKOWITZ, S. y
RUDELIUS, W. (2006, p.11)
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“Todos los consumidores poténciales que comparten una determinada necesidad o deseo
y que pueden estar inclinados hacer capaces de participar en el intercambio, en orden a
satisfacer esa necesidad o deseo”. CULTURAL SA (1999, p.208)

En si mercado es el conjunto de 1) compradores reales y potenciales que tienen una
determinada necesidad y/o deseo, dinero para satisfacerlo y voluntad para hacerlo, los
cuales constituyen la demanda, y 2) vendedores que ofrecen un determinado producto
para satisfacer las necesidades y/o deseos de los compradores mediante procesos de
intercambio, los cuales constituyen la oferta. Ambos, la oferta y la demanda son las

principales fuerzas que mueven el mercado.

Participacion en el mercado

Muchas de las acciones de Marketing van a desarrollarse en un escenario determinado

al que llamamos Mercado.

La palabra Mercado puede tener muy diversos sentidos: Lugar de concurrencia de
vendedores y compradores. Punto de encuentro de oferta y demanda. Punto y momento
en el que se produce la transferencia de la propiedad. Area en la que se desenvuelven

compradores y vendedores de mercancias y servicios.

En todas las acepciones encontramos expresa o tacitamente que al hablar de Mercado

aludimos a un espacio fisico y a un conjunto de personas (compradores y vendedores).

En un sentido amplio, para el Marketing, el Mercado es fundamentalmente un conjunto

de personas que realizan operaciones de intercambio.
En este sentido estricto y siempre bajo la perspectiva del Marketing, el Mercado es un

conjunto de personas fisicas o juridicas, situadas en un area geografica determinada que

consumen o son susceptibles de consumir un determinado producto o servicio.
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Conocer los niveles de participacion en el mismo nos dard las claves para actuar en

consecuencia en cada uno de ellos.

Aplicaciones:

Los mercados pueden ser clasificados desde muy distintas perspectivas, pero a la
Direccion de Marketing de una empresa concreta lo que le interesa conocer de un
mercado es: ;Qué parte de la poblacion son consumidores de sus productos? ¢Qué parte

podria serlo? ;Qué parte no lo sera nunca?

Por ello cuando se analiza el mercado se trata de conocer una serie de datos que nos
facilitaran de forma simple nuestro posicionamiento en el mismo y como consecuencia,

la toma correcta de decisiones.

Entre algunas de las definiciones de participacion en el mercado tenemos:

“Proporcion de las ventas totales de un producto, durante un periodo declarado en un
mercado especifico, que es captada por una sola empresa”. STANTON, W., ETZEL M.
y WALKER, B. (2005, p.G-11)

“Ventas de una empresa expresadas como porcentaje de las ventas totales de un

mercado atendido”. KOTLER, P y KELLER, K. (2006, p.G-6)

“Es una representacion de su fuerza competitiva dentro de su industria”. MULLINS, J.,

WALKER, O., BOYD, H. y LARRECHE, J. (2007, p.52)

El objetivo de toda empresa es conseguir un espacio en el mercado y, seguidamente,

captar el mayor namero posible de clientes fieles a sus productos.

La importancia de una empresa en el sector del mercado en que actla se refleja en su

cuota de participacién en el mercado. Esta cuota se expresa mediante un porcentaje e
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indica la relacion entre las ventas de la empresa y las ventas totales del sector del
mercado considerado. Si, por ejemplo, en un sector del mercado se vendieran 100
millones de unidades al afio, de las cuales 25,5 millones correspondieran a las ventas de

una empresa, la cuota de participacion en el mercado de esta empresa seria del 25,5%.

La cuota de participacion en el mercado indica qué parte de las ventas totales de un

sector del mercado corresponde a una empresa.

Para calcular la cuota de participacion en el mercado se utilizan datos oficiales datos
publicados por las empresas y por entidades dedicadas a la investigacion de mercados, y

datos procedentes de estudios efectuados por cada empresa.

Hay que resaltar la importancia que tiene para una empresa conseguir una elevada cuota
de participacion en el mercado. La finalidad de muchas acciones de promocién de

ventas es incrementar 0 mantener esa cuota.

Potencial de mercado

La medicién de la demanda describe la actividad de preparar estimados cuantitativos de

ella.

La demanda puede medirse para seis diferentes niveles de producto (renglon de
producto, forma de producto, linea de producto, ventas de la compafiia, ventas de la
industria, ventas nacionales), cinco diferentes niveles de espacio (cliente, territorio,
region, México, mundo); y tres diferentes niveles de tiempo (de corto, medio y largo

alcance).

Cada tipo de medicion de demanda llena un propdsito especifico. Asi pues, una
compafiia podra hacer un pronéstico de corto alcance de la demanda total por un
renglon de producto particular, para proporcionar una base que sirva para ordenar las

materias primas, planear la produccion y programar el financiamiento a corto plazo. O
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bien, podria preparar un pronostico de largo alcance de la demanda regional para su
linea principal de productos, a fin de tener una base para considerar la expansion de

mercado.

Algunos expertos dicen:

“Es el volumen total de las ventas que pueden esperar todas las organizaciones que
venden un producto durante un periodo definido en un mercado especifico en las
condiciones ideales”. STANTON, W., ETZEL M. y WALKER, B. (2005, p.187)

“Se entiende como las ventas, en unidades o en dinero que estarian al alcance de todas
las empresas de la industria”. RONKAINE, I., ROSEMBLOOM, B., SHETH, J.,
SHIMP, T., SIGUAW, J., SIMPSON, P., SPEH, T. y URBANY, J. (2007, p.107)

“Limite externo que cualquier compafia esperaria vender. Es posible proyectar el
potencial de ventas por producto individual, marca o ventas de toda la compaiia”.

(www.el-buskador.com)

La demanda de mercado por un producto es el volumen total que compraria un grupo de
clientes definido en un area geogréafica definida en un periodo de tiempo definido y en

un medio ambiente de mercado definido bajo un programa definido de mercadotecnia.

Lo méas importante que es necesario comprender respecto a la demanda de mercado, es
que no se trata de un namero simple, sino de una funcién. Por esta razon, también se le
conoce como funcién de demanda de mercado o funcion de respuesta de mercado. La
funcion de demanda del mercado se muestra como una curva que sube con los niveles
mas altos del trabajo de mercadotecnia en la industria. Esta curva esta definida para un

ambiente de mercado determinado.

Es necesario determinar la configuracion de la curva para cada mercado. EI minimo del

mercado, son las ventas basicas, que tendria lugar sin ninglin desembolso en
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mercadotecnia para estimular las ventas hechas por la industria. Cuando un desembolso
mayor en mercadotecnia ya no estimularia mucha demanda adicional, se sugiere un

limite superior a la demanda de mercado y que se conoce como potencial del mercado.

La distancia entre el minimo de mercado y el potencial de mercado muestra la

sensibilidad general de la demanda a la mercadotecnia, en esa industria.

Podemos pensar en dos tipos extremos de mercado: el expansible y el no expansible. El
expansible, que optimizan los mercados por productos nuevos, se ve sumamente
afectado en su dimension total por el nivel de los desembolsos en mercadotecnia. El
mercado no expansible, no se ve tan afectado por el nivel de desembolsos en
mercadotecnia. La firma que venda en un mercado no expansible puede dar por hecha la
dimension del mercado (nivel de demanda primaria) y concentrar sus recursos de
mercadotecnia para obtener la proporcién de mercado que se desea (nivel de demanda

selectiva).

La demanda de la compafiia es la participacion de la compafiia en la demanda del

mercado.

Al igual que la demanda del mercado, se conoce como funcion de demanda de la
compafiia o funcion de respuesta de ventas y esta sujeta a todas las determinantes de la
demanda del mercado, més cualquier cosa que influencie la participacion de mercado de

la compafiia.

Pero ¢qué es lo que influencia la participacion de mercado de la compafiia? La teoria
mas popular es que las participaciones de mercado de varios competidores seran
proporcionales a sus participaciones en el esfuerzo de mercadotecnia. Esta expectacion
normal puede denominarse teorema fundamental de la determinacion de participacion

de mercado.
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La demanda de la compafiia describe las ventas de ésta que se estiman a niveles
alternativos de trabajo de mercadotecnia de la empresa. Queda a la gerencia escoger uno
de esos niveles. El nivel que se escoja de trabajo de mercadotecnia implica un nivel

particular de ventas, que puede denominarse pronostico de ventas de la compafiia.

Pronostico de ventas

Antes de argumentar sobre los pronésticos de ventas, algunas definiciones dicen lo

siguiente:

“Es un célculo de las ventas probables de la marca de un producto de una compaiia
durante un periodo sefialado en un mercado especifico”. STANTON, W., ETZEL M. y
WALKER, B. (2005, p.188)

“Se entiende como la participacion del mercado potencial que el mercaddlogo espera
tener a largo plazo”. RONKAINE, I., ROSEMBLOOM, B., SHETH, J., SHIMP, T.,
SIGUAW, J., SIMPSON, P., SPEH, T. y URBANY, J. (2007, p.108)

“Es la estimacion o prevision de las ventas de un producto (bien o servicio) durante

determinado periodo futuro”. (es.wikipedia.org)

El prondstico de ventas de la compafiia es el nivel que se espera de ventas de la
empresa, con base en un plan de mercadotecnia escogido y un supuesto ambiente del

mercado.

Una cuota de ventas es la meta de ventas para una linea de producto, division de la
compafiia o representante de ventas. Primordialmente es un dispositivo administrativo

para definir y estimular el trabajo de ventas.

A la cuota de ventas que fije la gerencia se llega mediante una consideracion conjunta

del pronostico de la compafiia y la psicologia de estimular su logro. Esta ultima
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consideracién por lo regular conduce a fijar cuotas de ventas que totalicen una cifra

ligeramente superior al pronostico de ventas que se estima.

Un presupuesto de ventas es un estimado conservador del volumen de ventas que se
espera y se usa primordialmente para efectuar las compras corrientes, la produccion y

decisiones respecto a flujo de efectivo.

Al presupuesto de ventas se llega a traves de la consideracidn conjunta del prondstico de
ventas y de la necesidad de evitar una inversion excesiva, en caso de que no se
materialice el prondstico. Esta Ultima consideracion por lo general conduce a fijar un

presupuesto de ventas ligeramente inferior al pronostico de la compafiia.

El potencial de ventas de la compafiia es el limite que alcanza la demanda de la
compafiia conforme aumenta el esfuerzo de mercadotecnia, en relacion con los
competidores. El limite absoluto de la demanda de la compafiia, calor esta, es el
potencial de mercado. Los dos serian iguales si la compafiia lograra abarcar un 100%

del mercado, es decir, si la compafiia fuera monopolista.

Encuesta de las intenciones del comprador

Las encuestas de las intenciones del comprador son definidas como:

“Es otra forma comun de pronosticar las ventas o estimar el potencial del mercado es
efectuar encuestas. Estas pueden hacerse con diferentes grupos de encuestados. A los
consumidores después de mostrarles una declaracion del concepto del producto o un
prototipo 0 muestra de este se les puede preguntar qué posibilidades hay de que lo
compren”. WALKER, O., BOYD, H., MULLINS, J. y LARRECHE, J. (2005, p.154)

“Consiste en un relevamiento de opinion de deseos o expectativas sobre la compra de un
producto. Esto incluira items como precio esperado, calidad, parking, etc. Su limitacion
esta dada por que una cosas es la intencion de compra y otra la compra misma”.

(es.wikipedia.org)
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“Conocido también como el método de las intenciones de los compradores porque
depende de las respuestas de los usuarios sobre el consumo o las compras que esperan
realizar del servicio”. JOHSTON, M. y MARSHALL, G. (2009, p.134)

Este es un proceso en el cudl utilizando una escala de medicion de actitudes, se le

pregunta a los clientes sobre sus propias expectativas de compras del producto a futuro.

Participacion de la fuerza de ventas

Tiene su fundamento en que los vendedores estan cerca de los clientes y los conocen,
saben sus gustos y preferencias y sus intenciones de compra al futuro. En este método se
pide a cada vendedor que haga un pronostico de las ventas de su o sus productos en sus
territorios o clientes asignados, el prondstico final es igual a la suma de los pronosticos

individuales. Participacion de la fuerza de ventas también se considera:

“A los vendedores se les puede preguntar, cuanto creen que pueden vender”. WALKER,

0., BOGD, H., MULLINS, J. y LARRECHE, J. (2005, p.154)

“Consiste en pronosticar las ventas con las estimaciones de la fuerza de venta
(vendedores, distribuidores, jefes de ventas, etc.)”. (es.wikipedia.org)

“Se llama asi porque la informacion inicial que se emplea es la opinion de cada
integrante del equipo de ventas de campo”. JOHSTON, M. y MARSHALL, G. (2009,
p.135)

Juicio de los ejecutivos

Consiste en la elaboracion del prondstico sobre la base de la estimacion de varios
gerentes de la empresa que representan las diferentes areas. Las ventas pronosticadas se
fundamentan en la experiencia y el criterio de los ejecutivos. Una modalidad puede ser
la de arribar a un consenso en las cifras, otra forma es que una persona combine todos

los prondsticos en una cifra. Otros autores tienen sus propias definiciones como:
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“También se puede encuestar a expertos de diversas clases: miembros del canal de
distribucion, proveedores consultores, ejecutivos de la asociacion de comercio y otros
por el estilo”. WALKER, O., BOGD, H., MULLINS, J. y LARRECHE, J. (2005, p.154)

“Al igual que el método anterior, puede ser acertado si los ejecutivos han sido

competentes, pero por lo general se trata mas de conjeturas”. (es.wikipedia.org)

“Es un sondeo interno formal o informal de la opinién de los ejecutivos clave de la
compafiia vendedora, para saber como evalian las posibilidades de las ventas”.
JOHSTON, M.y MARSHALL, G. (2009, p.136)

2.5 HIPOTESIS

La aplicacion de estrategias de ventas incrementa la participacion en el mercado de

Radio Latacunga del cantén Latacunga.

2.6 SENALAMIENTO DE VARIABLES.

Variable Independiente =» Estrategias de ventas

Variable Dependiente =¥ Participacion en el mercado
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

3.1 ENFOQUE

El enfoque utilizado fue netamente cualitativo ya que “existen varias realidades
subjetivas construidas en la investigacion, las cuales varian en su forma y contenido
entre los individuos, grupos y culturas. Por ello el investigador cualitativo parte de la
premisa que el mundo social es “relativo” y solo puede ser entendido desde el punto de
vista de los actores estudiados. Dicho de otra forma, el mundo es construido por el
investigador. La realidad si cambia por las observaciones y la recoleccion de datos”.

HERNANDEZ, R., FERNANDEZ, C. y BAPTISTA, P. (2006, P.11)

3.2 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

La modalidad de investigacion que se utilizo es la de campo, ya que fue desarrollada en
el mismo lugar de los hechos para obtener informacién de acuerdo a los objetivos

planteados, también se utilizd la documental bibliogréafica ya que tiene el proposito de
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conocer, comparar, ampliar y profundizar diferentes enfoques, conceptualizaciones y

teorias de diversos autores sobre un tema determinado.

3.3 NIVEL O TIPO DE LA INVESTIGACION

Investigacion Exploratoria

Ya que la revision de la literatura revelo que tan solo hay guias no investigadas e ideas
vagamente relacionadas con el problema de estudio, se indago sobre los temas y areas
desde nuevas perspectivas.

Investigacion Descriptiva

Se describié las tendencias de un grupo o poblacién buscando especificar las
caracteristicas y los perfiles de personas o cualquier otro fendmeno que se someta a un
analisis.

Investigacion Correlacional

Esto se debe a que se busca conocer la relacién que exista entre el empleo de las

estrategias de ventas y la participacion en el mercado para las empresas de hoy.

Investigacion Explicativa

Permitio explicar por qué ocurre este fendmeno y en qué condiciones se manifiesta, 0

porqgue se relacionan esas dos variables.
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3.4 POBLACION Y MUESTRA

Para la presente investigacion se tomo en cuenta al Gerente como cliente interno al que
se le aplicd una entrevista, la misma que no interfirio en el desarrollo de la investigacién

sino mas bien permitid saber su percepcion de la misma.
Mientras que los clientes externos, fueron las empresas involucradas en la investigacion,

que por ser una poblacién menor de 100, se trabajo con toda la poblacion o universo

que fueron 48 clientes de Radio Latacunga del Canton Latacunga.
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3.5 MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
Cuadro No. 1Variable independiente: Estrategias de ventas

CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS | INDICADORES TEMS UEC e =
INSTRUMENTO

Estrategias de ventas

La estrategia de ventas
es un tipo de estrategia
que se disefla para
alcanzar los objetivos de
venta. Suele incluir a los
vendedores, el material
promocional a usar, la

informacion a

proporcionar los

clientes.

56



Cuadro No. 2Variable dependiente: Participacion en el mercado

CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS | INDICADORES ITEMS VECRHIERE
INSTRUMENTO

Participacion en el

mercado

Proporcion de las ventas
totales de un producto,
durante  un  periodo

declarado en un mercado

especifico, que es captada

por una sola empresa. Es
la representacion
competitiva dentro de su

industria.
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3.6 PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

Para la presente investigacion la informacion secundaria se obtuvo a traves:

TECNICA INSTRUMENTO

El andlisis de documentos Libros de marketing y ventas
Revistas empresariales
Informes de investigacion

Péginas en internet sobre marketing

Cuadro No. 3Informacién Secundaria

Mientras que la informacion primaria fue obtenida a traveés:

TECNICA INSTRUMENTO

Cuadro No. 4Informacién Primaria

3.7 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Se realizd una revision de la informacidn previa a la tabulacion con el fin de detectar
errores, informacién incompleta y una correcta organizacion. Para una correcta

tabulacion se dio un cddigo a cada pregunta ya que facilité el proceso.

La tabulacion permitié cuantificar el niUmero de veces que se repite una categoria, fue

realizada manualmente debido a que la muestra de la poblacion no es tan numerosa.
El analisis de datos fue realizado con el fin de presentar los resultados. Se utilizo el

porcentaje como estadigrafo, por ser descriptiva la estadistica de investigacion. Mientras
que se utilizo6 la presentacion tabular a través de una matriz o cuadro estadistico que fue
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acompafado por una presentacién grafica por ser mas sintética, accesible y atractiva de

presentar datos.

Por ultimo la interpretacion de los resultados permitio comprender la magnitud de los
datos y el significado de los mismos, se pudo analizar la hipétesis en relacion a los
resultados y estos al marco tedrico y se concluyd elaborando una sintesis de los

resultados.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

A continuacion, se muestran las variables del instrumento en orden de aparicion en el

cuestionario, asi como la interpretacion de cada una de ellas.

4.2 INTERPRETACION DE DATOS

Encuesta aplicada a los Clientes Externos de la empresa Radio Latacunga.
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Pregunta No. 1

Las estrategias de ventas empleadas estan suficientemente estructuradas e integradas

para lograr incrementar la participacion en el mercado

Tablas y Gréficos No. 1 Estrategias de Ventas

Tabla No. 1
FRECUENCIA

ALTERNATIVAS RBSOLUTA REL(,(?};I)'IVA
TOTALMENTE DE ACUERDO 24 50,0
DE ACUERDO 6 12,5
NI DE ACUERDO, NI EN DESACUERDO 10 20,8
EN DESACUERDO 6 12,5
TOTALMENTE EN DESACUERDO 2 4,2
TOTAL 48 100,0

FUENTE: Encuesta a los clientes
ELABORADO POR: Edison Sanchez P.

Gréfico No. 1

W Totalmente de

acuerdo
M De acuerdo

= Ni de acuerdo, n

desacuerdo

M En desacuerdo

H Totalmente en

desacuerdo

/
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Anélisis e Interpretacion

De 48 encuestados (100%), se observd que 24 opiniones correspondientes al 50%estan
totalmente de acuerdo con las estrategias de ventas, 6 opiniones (12,5%) de acuerdo, 10
opiniones (20,8%) ni de acuerdo, ni en desacuerdo, 6 opiniones (12,5%) en desacuerdo
y 2 opiniones (4,2%) esté en total desacuerdo.

Claramente se puede notar que la mitad de los encuestados consideran que las

estrategias de ventas necesitan de una reestructuracion de las mismas con el fin de

lograr incrementar la participacion en el mercado.
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Pregunta No. 2

Las estrategias deben estar orientadas a obtener resultados y beneficios para la empresa.

Tablas y Gréficos No. 2 Resultados y Beneficios

ﬂbla No. 2

FRECUENCIA\

FUENTE: Encuesta a los clientes
ELABORADO POR: Edison Sanchez P.

ALTERNATIVAS ABSOLUTA REL(,;‘)?VA
TOTALMENTE DE ACUERDO 36 75,0
DE ACUERDO 12 25,0
NI DE ACUERDO, NI EN DESACUERDO 0 0,0
EN DESACUERDO 0 0,0
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0,0

TOTAL 48 100,0

Grafico No. 2

B TOTALMENTE DE
ACUERDO

= DE ACUERDO
= NI DE ACUERDO, NI
DESACUERDO

W EN DESACUERDO

m TOTALMENTE EN

DASACUERDO
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Anélisis e Interpretacion

De 48 encuestados (100%), se observo que 36 opiniones correspondientes al 75% estan
totalmente de acuerdo en la vinculacion de las estrategias a resultados, y 12 opiniones
(25,5%) de acuerdo.

Se puedo evidenciar que del total de los encuestados, existe una coincidencia en
opiniones que denota que la aplicacion de estrategias debe estar siempre vinculada a la

obtencidn de resultados y beneficios.
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Pregunta No. 3

El dominio tedrico-practico del personal de ventas va acorde a las expectativas del

cliente

Tablas y Gréficos No. 3 Personal de Ventas

ﬂbla No. 3 \
FRECUENCIA |

ALTERNATIVAS ABSOLUTA RELATIVA

(%)
TOTALMENTE DE ACUERDO 15 31,3
DE ACUERDO 11 22,9
NI DE ACUERDO, NI EN DESACUERDO 13 27,1
EN DESACUERDO 5 10,4
TOTALMENTE EN DESACUERDO 4 8,3

TOTAL 48 100,0 .

FUENTE: Encuesta a los clientes
ELABORADO POR: Edison Sanchez P.

Grafico No. 3

B TOTALMENTE D
ACUERDO

m DE ACUERDO

= NI DE ACUERDGC
DESACUERDO

B EN DESACUERD

B TOTALMENTE E
DASACUERDO

/
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Anélisis e Interpretacion

De 48 encuestados (100%), se observd que 15 opiniones correspondientes al 31.3%
estan totalmente de acuerdo con el dominio tedrico-practico, 11 opiniones (22,9%) de
acuerdo, 13 opiniones (27,1%) ni de acuerdo, ni en desacuerdo, 5 opiniones (10,4%) en
desacuerdo y 4 opiniones (8,3%) esta en total desacuerdo.

Las opiniones en cuanto al conocimiento teorico-practico fue muy divergente entre
todos los encuestados ya que el conocimiento de como abordar al cliente, y el cdmo
aplicar este conocimiento con los clientes es diferente ya que para lo que unos es

correcto o incorrecto al momento de la venta para otros es totalmente diferente.
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Pregunta No. 4

El recibir regalos, muestras o demostraciones por parte da la empresa, generan en el

cliente una reaccion de compra.

Tablas y Gréficos No. 4 Regalos, Muestras o Demostraciones

ﬂbla No. 4 \
FRECUENCIA |

ALTERNATIVAS ABSOLUTA REL(,;‘)?VA
TOTALMENTE DE ACUERDO 30 62,5
DE ACUERDO 6 12,5
NI DE ACUERDO, NI EN DESACUERDO 8 16,7
EN DESACUERDO 4 8,3
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0,0

TOTAL 48 100,0 .

FUENTE: Encuesta a los clientes
ELABORADO POR: Edison Sanchez P.

Grafico No. 4

B TOTALMEN?

ACUERDO
B DE ACUERD!

= NI DE ACUEI

EN DESACUI
m EN DESACULI
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Anélisis e Interpretacion

De 48 encuestados (100%), se observd que 30 opiniones correspondientes al 62,5%
estan totalmente de acuerdo en que los incentivos generan una reaccion de compra, 6
opiniones (12,5%) de acuerdo, 8 opiniones (16,7%) ni de acuerdo, ni en desacuerdo, 4
opiniones (8,3%) en desacuerdo.

Claramente se puede notar que la mayor parte de los encuestados ven en los regalos o
demostraciones, como una tentativa para adquirir el servicio ofertado ya que en estos se
puede percibir la calidad del servicio a adquirir asi como las caracteristicas que brindan,

para asi el cliente tener la certeza de compra.
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Pregunta No. 5

La elaboracion de una base de datos del cliente, permite mejorar la interrelacion cliente-

vendedor y cliente-empresa.

Tablas y Gréficos No. 5 Base de Datos

Tabla No.5
FRECUENCIA |
ALTERNATIVAS ABSOLUTA | RELATIVA
(%)
TOTALMENTE DE ACUERDO 34 70,8
DE ACUERDO 8 16,7
NI DE ACUERDO, NI EN DESACUERDO 6 12,5
EN DESACUERDO 0 0,0
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0,0
TOTAL 48 100,0 ‘

FUENTE: Encuesta a los clientes
ELABORADO POR: Edison Sanchez P. Grafico No. 5

B TOTALMENTE DE

o ACUERDO
‘ m DE ACUERDO
= NI DE ACUERDO,

EN DESACUERDO
m EN DESACUERDO

B TOTALMENTE EN
DASACUERDO

/
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Anélisis e Interpretacion

De 48 encuestados (100%), se observd que 34 opiniones correspondientes al 70,8%
estan totalmente de acuerdo en la necesidad de una base de datos del cliente para
mejorar la interrelacion con el mismo, 8 opiniones (16,7%) de acuerdo, 6 opiniones
(12,5%) ni de acuerdo.

La mayor parte de los encuestados coinciden en que podria llegarse a dar la necesidad

de un mayor conocimiento del cliente que facilite la relacion con el mismo para asi

poder dar solucién a sus necesidades y expectativas de manera eficiente.
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Pregunta No. 6

¢De cual de estas empresas adquirido servicios publicitarios frecuentemente?

Tablas y Gréaficos No. 6Adquisicion de Servicios

ﬂbla No. 6

FRECUENCIA\

FUENTE: Encuesta a los clientes

ELABORADO POR: Edison Sanchez P.

ALTERNATIVAS ABSOLUTA REL(,(?/;I;IVA

RADIO COLOR 15 31,3
RADIO ELITE 9 18,8
RADIO HECHIZO 13 27,1
RADIO LATACUNGA 11 22,9
TOTAL 48 100,0

Grafico No. 6

m RADIO COLOR
m RADIO ELITE
= RADIO HECHIZO

H RADIO LATACUNGA

/
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Anélisis e Interpretacion

De 48 encuestados (100%), se observo que 15 encuestados correspondientes al 31,3%
han adquirido con mas frecuencia los servicios de Radio Color, 13 (27,1%) de Radio
Hechizo, 11 encuestados (22,9%) de Radio Latacunga y 9 (18,8%) de Radio Elite.

Segun resultados de los encuestados se puede llegar a suponer que el problema
planteado es evidente, la participacion de Radio Latacunga ha ido disminuyendo
dejandola en un tercer lugar, a pesar de su amplia trayectoria como la numero uno en la

ciudad.
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Pregunta No. 7

La magnitud de las ventas define la posicion en el mercado de una empresa.

Tablas y Gréficos No. 7Magnitud de Ventas

ﬂlbla No. 7

FRECUENCIA\|

FUENTE: Encuesta a los clientes
ELABORADO POR: Edison Sanchez P.

0%
6%

ALTERNATIVAS ABSOLUTA RELATIVA
(%)

TOTALMENTE DE ACUERDO 36 75,0
DE ACUERDO 9 18,8
NI DE ACUERDO, NI EN DESACUERDO 3 6,2
EN DESACUERDO 0 0,0
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0,0
TOTAL 48 100,0

Grafico No. 7

B TOTALMENTE DE
ACUERDO

= DE ACUERDO

= NI DE ACUERDO,
DESACUERDO

m EN DESACUERDO

W TOTALMENTE EN
DASACUERDO

/
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Anélisis e Interpretacion

De 48 encuestados (100%), se observd que 36 opiniones correspondientes al 75,0%
estan totalmente de acuerdo en que las ventas definen la posicion en el mercado, 9

opiniones (18,8%) de acuerdo, 3 opiniones (6,2%) ni de acuerdo.

La mayor parte de los encuestados coinciden en que las ventas son de vital importancia
para una empresa que esta iniciando en sus actividades asi como para una con
trayectoria ya que es un factor determinante para la situacion de una empresa y su

subsistencia.
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Pregunta No. 8

¢Cual de los siguientes servicios ofrecidos por la empresa es el que usted ha adquirido

con mas frecuencia?

Tablas y Gréficos No. 8 Servicios Ofrecidos

Tabla No. 8
FRECUENCIA |
ALTERNATIVAS Aol REL&T)NA
TRANSMISION DE PUBLICIDAD 26 54,2
VENTA DE ESPACIOS EXCLUSIVOS 14 29,1
GRABACION DE CORTOS 8 16,7

TOTAL 48 100,0 ‘
FUENTE: Encuesta a los clientes \
ELABORADO POR: Edison Sanchez P. Gréafico No. 8

= TRANSMISION [
PUBLICIDAD

M VENTA DE
ESPACIOS
EXCLUSIVOS

= GRABACION DE

CORTOS
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Anélisis e Interpretacion

De 48 encuestados (100%), se observo que 26 encuestados correspondientes al 54,2%
han adquirido con mas frecuencia el servicio de transmision de publicidad, 14 (29,1%)

venta de espacios exclusivos, 8 encuestados (16,7%) grabacién de cortos.

Claramente se puede notar que el servicio mas demandado por las empresas en Radio
Latacunga es el de transmision de servicios de publicidad, convirtiéndose este en un
fuerte para la empresa pero existen otros servicios ofertados en los que se debe poner

més énfasis en ofertarlos al mercado.
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Pregunta No. 9

La adquisicion de servicios publicitarios debe ser permanente en un mercado cada vez

mas competitivo.

Tablas y Gréficos No. 9 Servicios Publicitarios Permanentes

ﬂbla No. \
FRECUENCIA |

ALTERNATIVAS AESG LA REL(ﬁ}oT)IVA
TOTALMENTE DE ACUERDO 28 58,3
DE ACUERDO 13 27,1
NI DE ACUERDO, NI EN DESACUERDO 0 0,0
EN DESACUERDO 7 14,6
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 0,0
TOTAL 48 100,0
FUENTE: Encuesta a los clientes ] \
ELABORADO POR: Edison Sanchez P. Grafico No.
® TOTALMENTE DE
ACUERDO
m DE ACUERDO

= NI DE ACUERDO,
EN DESACUERDC

M EN DESACUERDC

B TOTALMENTE EN
DASACUERDO

J
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Anélisis e Interpretacion

De 48 encuestados (100%), se observd que 28 opiniones correspondientes al 58,3%
estan totalmente de acuerdo en que los servicios publicitarios deben ser permanentes, 13

opiniones (27,1%) de acuerdo, 7 opiniones (14,6%) en desacuerdo.
La mayor nimero de encuestados esta de acuerdo en la importancia que hoy en dia

tienen los servicios de publicidad para la subsistencia de una empresa y la necesidad de

su permanencia para lograr mayor participacion en un mercado competitivo.
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Pregunta No. 10

Una correcta estructura organizacional genera mayor capacidad competitiva en relacion

a la competencia.

Tablas y Gréficos No. 10 Estructura Organizacional

Tabla No. 10
FRECUENCIA |
ALTERNATIVAS ABSOLUTA | RELATIVA
(%)
TOTALMENTE DE ACUERDO 38 79,1
DE ACUERDO 9 188
NI DE ACUERDO, NI EN DESACUERDO 1 2,1
EN DESACUERDO 0 0,0
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 00
TOTAL 48 100,0 ‘

FUENTE: Encuesta a los clientes

ELABORADO POR: Edison Sanchez P. Grafico No. 10
o° B TOTALMENTE DE
0% ACUERDO
= DE ACUERDO

= NI DE ACUERDO, NI
DESACUERDO
m EN DESACUERDO

m TOTALMENTE EN

DASACUERDO
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Anélisis e Interpretacion

De 48 encuestados (100%), se observo que 38opiniones correspondientes al 79,1%
estan totalmente de acuerdo en que una correcta estructura organizacional genera mayor
capacidad competitiva, 9 opiniones (18,8%) de acuerdo, 1 opiniones (2,1%) ni de

acuerdo, ni en desacuerdo.

La mayor parte de los encuestados coinciden en la importancia de la estructura
organizacional dentro de una empresa, para lograr una posicién mas competitiva en
mercados cambiantes como los actuales, fortaleciéndose desde el interior para buscar

mejores resultados.
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Pregunta No. 11

La participacion del mercado dentro de un determinado sector es la base para la

subsistencia de las empresas.

Tablas y Gréficos No. 11Participacion en el Mercado

Tabla No.
FRECUENCIA |

ALTERNATIVAS ABSOLUTA REL&T)NA
TOTALMENTE DE ACUERDO 39 81,3
DE ACUERDO 5 10,4
NI DE ACUERDO, NI EN DESACUERDO 2 42
EN DESACUERDO 2 42
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0 00

TOTAL 48 100,0 .

FUENTE: Encuesta a los clientes
ELABORADO POR: Edison Sanchez P.
Grafico No.

m TOTALMENTE DE
ACUERDO

‘ 4% 0% B DE ACUERDO

= NI DE ACUERDO, NI
DESACUERDO

B EN DESACUERDO

m TOTALMENTE EN

DASACUERDO
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Anélisis e Interpretacion

De 48 encuestados (100%), se observé que 39opiniones correspondientes al 81,3%
estdn totalmente de acuerdo en que la participacion en el mercado determina la
subsistencia del mercado, 5 opiniones (10,4%) de acuerdo, 2 opiniones (4,2%) ni en
acuerdo, ni en desacuerdo y 2 opiniones (4,2%) en desacuerdo.

La gran mayoria de los encuestados estan conscientes de la importancia de ocupar un
buen lugar en el mercado, es decir que la participacion en el mercado le da mas
posibilidades a la empresa de subsistir en mercados donde la competencia va

incrementandose.

Andlisis e interpretacion de resultados de la entrevista realizada al Gerente de
Radio Latacunga.

PREGUNTA N°1

1. ¢Haga un breve analisis de las estrategias de venta con las que actualmente se

desempefia la empresa?

El gerente manifiesta que: la participacion en el mercado ha disminuido en un
porcentaje considerable a raiz de la dolarizacion, puesto que la economia de la gente se
vio afectada por este suceso. Actualmente la empresa cuenta con estrategias de ventas,
que si bien es cierto no son las més adecuadas, han logrado que la organizacion se
mantenga en el mercado, pero indudablemente se necesita una reestructuracion de las
estrategias con las que cuenta Radio Latacunga, para de esta manera mejorar los

procesos y operaciones e incrementar la participacion en el mercado.
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PREGUNTA N° 2

2. ¢Formule un diagndstico sobre el rendimiento y demanda de su producto actualmente

en el mercado?

El gerente manifiesta que: los servicios de radiodifusion que se pone a consideracion del
mercado, tiene acogida equilibrada en los actuales momentos; cabe indicar que los
tiempos actuales ya no son como antes, que existia una demanda mayor del servicio,
esto debido a la aparicion de nuevas radios en el mercado, que ofrecen sus servicios a
precios inferiores con relacién a los precios que se maneja en el sector de la
radiodifusion. Esto ha provocado un desequilibrio en la empresa pero sin embargo,
estamos tratando de mantenernos en el mercado haciéndole frente a la competencia

desleal que existe en los actuales momentos.

Analisis e interpretacion

Las estrategias actualmente utilizadas por la empresa Radio Latacunga, no son las mas
adecuadas, porque no se ajustan a los constantes cambios y requerimientos del mercado.

La aparicion de cada vez mas radios en el sector de la radiodifusion, son una realidad
que estdn permitiendo una competencia desleal, lo que poco a poco producira la
eliminacién de las empresas débiles y pequefias.

4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS

En esta investigacion, la hipotesis originalmente planteada fue la siguiente:

La aplicacion de estrategias de ventas incrementa la participacion en el mercado de

Radio Latacunga del cantén Latacunga.
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Si se recurre a la informacion obtenida del trabajo de campo y se analiza detenidamente
la pregunta No.1, en relacion a si las estrategias de ventas estadn suficientemente
estructuradas e integradas para incrementar la participacion en el mercado, el 50% tiene
opiniones divididas llegando a dar como resultado que no estan conformes con las

estrategias de ventas actuales.

La reestructuracion de las estrategias de ventas permitira tomar correctivos en aspectos
como: mejorar el nivel de resultados en cuanto al logro de objetivos, mientras que el
personal de ventas podra brindar un mejor servicio al cliente asi como mejorar la

interrelacion con los clientes, entre otros.

Asi también se recurre a la informacion obtenida del trabajo de campo y se analiza
detenidamente la pregunta No.11, en relacion a si la participacion en el mercado
determina la subsistencia de la empresa, el 81,3% coincide en la importancia de una

buena participacion en el mercado para subsistir en el mercado.

La recuperacion de la participacion en el mercado es de vital importacion para la
empresa, ya que en un mercado tan competente no se puede dejar a un lado factores tan

importantes como este, que podrian acabar con una trayectoria de tantos afios.

Las mejoras realizadas a futuro permitirdn que Radio Latacunga recupere su
participacion en el mercado a través de una mejor comunicacién con el cliente a la vez

gue generen mejores vinculos.

Con estos argumentos se comprueba la hipotesis previamente planteada, es decir, “La
aplicacion de estrategias de ventas incrementa la participacion en el mercado de Radio

Latacunga del canton Latacunga”.

Para mayor entendimiento se procede hacer un andlisis matematico con el estadigrafo
Chi cuadrado (X? para la pregunta No.l Estrategias de ventas suficientemente
estructuradas y pregunta No. 11 participacion de mercado base para la subsistencia.
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ANALISIS DE CHI CUADRADO

Para la comprobacién de la hipotesis se siguieron los siguientes pasos:
1. Planteo de hipdtesis

a) Modelo Logico

Ho; La aplicacion de estrategias de ventas no incrementa la participacion en el mercado
de Radio Latacunga del cantdn Latacunga.

H1; La aplicacién de estrategias de ventas incrementa la participacion en el mercado de

Radio Latacunga del cantén Latacunga.
b) Modelo Matematico

Ho;: O=E
HI; O£E

¢) Modelo estadistico

x2=z(0;E)2

X2 = Chi cuadrado
O = Frecuencias observadas

E = Frecuencias esperadas
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2. Regla de decision

Se encontro el grado de libertad correspondiente: GL= 4
1-0,01 =0,99;

Gl =(c-1) (r-1)

Gl=(5-1) (2-1) = 4

3. Los valores de Xt a los niveles de confianza de 0.05, es igual a 9,488. Y a 0.01, es

igual a: 13,277, de acuerdo a la tabla consultada para el grado de libertad 4.

Zona de aceptacion y rechazo del servicio

Zona de Aceptacion

Zona de rechazo Zona de rechazo

\ /

-9,488 0 +9.488

Figura No. 5Zona de aceptaciény rechazo

4. Se proceso la informacion en base a la pregunta No.1 Las estrategias de ventas
empleadas estan suficientemente estructuradas e integradas para lograr incrementar la
participacion en el mercado, y la pregunta No.11 La participacion del mercado dentro
de un determinado sector es la base para la subsistencia de las empresas. Cuyo resultado

se establecié el valor X* = 13,02 como lo indica la tabla, aplicando la férmula:
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5. Calculo de X?

Para la comprobacion de la hipétesis se relaciond dos preguntas de la encuesta realizada

y se observo las siguientes frecuencias de respuesta.

Totalmente de acuerdo.

l.Las estrategias de ventas empleadas estan De acuerdo.
suficientemente  estructuradas e integradas para lograr Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
incrementar la participacion en el mercado En desacuerdo.

Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo.

De acuerdo.

11. La participacién del mercado dentro de un determinado Ni de acuerdo ni en desacuerdo.

sector es la base para la subsistencia de las empresas.
P P En desacuerdo.

Totalmente en desacuerdo

goooo | ooooo

FRECUENCIA OBSERVADA

ALTERNATIVAS

Ni de
ALTERNATIVAS Totalmente De acuerdo acuerdo, ni En Tota(ler:ente
de acuerdo en desacuerdo desacuerdo
desacuerdo
Pregunta 1 24 6 10 6 2 48
Pregunta 11 39 5 2 2 0 48
63 11 12 8 2 96

Tabla No. 1Frecuencia observada
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FRECUENCIA ESPERADA

ALTERNATIVAS

Ni de
ALTERNATIVAS Totalmente De acuerdo acuerdo, ni En Tota:}r:ente
de acuerdo en desacuerdo desacuerdo
desacuerdo
PREGUNTA 1 33,0 50 50 4,0 1,0 48,0
PREGUNTA 11 33,0 50 50 4,0 1,0 48,0

96

Tabla No. 2Frecuencia esperada
Fuente: Elaboracion Propia

Una vez obtenidas las frecuencias esperadas, se aplica la siguiente formula:

x2=z(0;_E)2

Donde “Z’ significa sumatoria
“0O” es la frecuencia esperada

“E” es la frecuencia esperada en cada celda

Es decir, se calcula para cada celda la diferencia entre la frecuencia observada y la
esperada, esta diferencia se eleva al cuadrado y se divide entre la frecuencia esperada.

Finalmente se suman estos resultados y la sumatoria es el valor de X?obtenida.

Procedimiento para calcular la Chi cuadrada (X?)
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_m2 O-E2
E

P.1 Totalmente de acuerdo 24 31,5 -7,50 56,25 1,79

P.1 De acuerdo 6 5,5 0,50 0,25 0,05

P.1 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 10 6,0 4,00 16,00 2,67
P.1 En desacuerdo 6 4,0 2,00 4,00 1,00

P.1 Totalmente en desacuerdo 2 1,0 1,00 1,00 1,00
P.2 Totalmente de acuerdo 39 31,5 7,50 56,25 1,79

P.2 De acuerdo 5 55 -0,50 0,25 0,05

P.2 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 2 6,0 -4,00 16,00 2,67
P.2 En desacuerdo 2 4.0 -2,00 4,00 1,00

P.2 Totalmente en desacuerdo 0 1,0 -1,00 1,00 1,00

96 96,0 X? 13,02

Tabla No. 3Calculo de Chi Cuadrado
Fuente: Elaboracion Propia

El valor de Xpara los valores observados es de 13,02

DECISION

X2 calculado = 13,02
X2 tabla = 9,488 al 95% de nivel de confianza.
X2 tabla = 13,277 al 99% de nivel de confianza.

Como el X?c es mayor que X2, se rechazé la hipdtesis nula y se acepta la hip6tesis
alternativa que dice “La aplicacion de estrategias de ventas incrementa la participacion
en el mercado de Radio Latacunga del cantén Latacunga”. Por lo que se establece que la
aplicacion de estrategias de ventas beneficiara y ayudara a incrementar la participacién

en el mercado a través de una mejor interrelacion con el cliente.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

De los métodos de venta conocidos y las estrategias que se propone en esta tesis se
puede concluir que las estrategias de ventas ayudan a la empresa a tener una ventaja

competitiva a nivel del sector asi como también una herramienta de crecimiento.

Dentro del departamento de comercializacion de la empresa “Radio Latacunga” se
realizd la identificacion de métodos, asi como se planted la propuesta de estrategias de
ventas, las cuales en el caso de implementarse serdn de utilidad para esta empresa, ya
que sobre todo ayudan a identificar la interrelacion que existe entre vendedor-cliente

que son parte principal para el desarrollo del departamento de comercializacion.

Con respecto a la identificacion de métodos de venta se puede concluir que se cuenta
con un conocimiento tacito en el departamento de comercializacion asi como en toda la
organizacion.
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A través de las estas estrategias de ventas se le permitird a la empresa tener una
constante retroalimentacion dentro de su organizacion, considerandose como una

empresa inteligente, capaz de detectar y corregir errores.

Con respecto a la propuesta de estrategias de ventas siendo estas la base de la
interrelacion entre vendedor-cliente, permitiendo un acercamiento mayor entre estos

dos, que ayuda a facilitar los procesos que utiliza el departamento de comercializacion.

Las estrategias de ventas tienen como finalidad ayudar al departamento de
comercializacion para tener un mayor conocimiento de las necesidades y expectativas

del cliente, generando informacion a la cual el departamento tenga facil acceso.

Ayudaran al personal de ventas a tener un mayor desenvolvimiento en el momento de la

venta.

Se logro resaltar la importancia que tienen las estrategias de ventas dentro del
departamento de comercializacion, como una ventaja competitiva en donde las
estrategias de ventas pueden convertirse en un punto clave en la participacion de la

empresa en el mercado.

5.2 RECOMENDACIONES

Se recomienda a Radio Latacunga a través del departamento de comercializacion
encargado de los objetivos de venta, la implementacion de estrategias de ventas acordes
al mercado actual para que llenen las expectativas de los clientes.

Buscar la manera de que los métodos de venta que utiliza el departamento de

comercializacion, y que tiene tacitamente sean plasmados explicitamente para que el

departamento tenga conocimiento de lo que se hace dentro de la empresa.
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Ofrecerd a los clientes un mejor servicio, a traves de la satisfaccion de sus necesidades y

el cumplimiento de sus expectativas.

Brindar al personal de venta un facil acceso a la informacion de los departamentos que
tiene relacion con el de ventas de manera que le ayuden a tener una respuesta rapida a

los problemas o situaciones que se presentan para cumplir con sus metas y objetivos.
Proponer un Plan de Marketing del cual podamos obtener Estrategias de Ventas

enfocadas al cliente que en Radio Latacunga se conviertan en una ventaja competitiva

con el proposito de lograr incrementar la participacion en el mercado.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

TEMA DE LA PROPUESTA

Disefio de un Plan de marketing para la empresa Radio Latacunga de la Ciudad de

Latacunga

6.1 DATOS INFORMATIVOS

Nombre de la Empresa: Radio Latacunga

Ubicacion: Cotopaxi-Latacunga

Direccion: Calle Quito (Pasaje Catedral)

Teléfono: 03 2810286

Beneficiarios: Clientes externos

Responsable: Gerente de Radio Latacunga

Costos: $900 aproximadamente salvo imprevistos
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6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

MARKKA R. (2008). Su clave es la fidelizacion. Edicion 47. Editorial Offset Abad.

Guayaquil-Ecuador.

FYBECA en el 2008 fue ganadora del Marketing Hall of Fame Ecuador gracias a su

adecuado manejo de las estrategias de marketing.

Ha mediado de los afios 80 ya contaba con un plan de marketing con los siguientes
enfoques: Unificaron todos los locales bajo la marca FYBECA,; y constituyeron
Farmacias y Comisariatos de Medicinas S.A. (Farcomed), incursionando como

autoservicios, lo cual revoluciono el formato de farmacia tradicional.

Incluso FYBECA fue la primera cadena de farmacias en Latinoamérica en ofrecer un
amplio stock de medicinas, articulos para bebes, peluches, juguetes, cuidado personal,

perfumeria, entre otros.

La otra accion fue el inicio de la filosofia CRM, aplicada con sus clientes, es asi que
nace en 1994 la tarjeta corporativa de descuentos Vitalcard, como una herramienta de

fidelizacion con los clientes.

Esta mescla de atencién, variedad, comodidad, servicio 24 horas y a domicilio, y
privilegios para los clientes; permitio que a principios de los noventa, FYBECA

obtuviera el mejor incremento en su top main como marca.

Ya para el 2007, se concentraron en conocer las necesidades individuales de los
clientes, aprovechando su comunicacion en el punto de venta, e incursionando en
medios directos como e-mail, correo tradicional, llamadas telefonicas, SMS, entre otros.
Adicional a lo mencionado, también realizaron una serie de acciones de marketing

promocional para premiar a la fidelidad de los clientes.
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6.3 JUSTIFICACION

Hoy en dia es de vital importancia para toda empresa que quiere crecer desarrollar un
plan de marketing. Se debe aprender y descubrir el mercado, desarrollar las capacidades
empresariales, conocer las fortalezas y debilidades, establecer objetivos claros y
medibles en el marco de las fortalezas y las debilidades, desarrollar las estrategias y
planes que permitan alcanzar los objetivos planteados, ejecutar los planes para que las
cosas sucedan segun lo programado y por ultimo analizar los resultados y tomar las

medidas correctivas necesarias.

En la actualidad, un modelo de Customer Ralationship Management (CRM) como parte
de las estrategias de marketing se ha convertido en una de las principales herramientas
en las que se apoyan las empresas para solucionar diversos problemas que surgen a

partir de un mercado altamente saturado y competitivo.

ElI CRM o administracién de las relaciones de los clientes, es la combinacion de
estrategias, procesos y cambios tecnoldgicos que una organizacion efectla en base a la
informacion de sus clientes para utilizarla como un medio para maximizar la

satisfaccion y la retencién de los mismos.

La cultura de la implementacién de estos programas de administracion ha
revolucionado las estrategias de negocios, por lo tanto, no hay duda que el CRM se ha
convertido en un medio importante que ayuda primordialmente a conocer y segmentar a
los clientes. Por ello, se determinara que ventajas proporciona el uso de esta estrategia a
una empresa y sobre todo que beneficios les resultaran a la misma, y en consecuencia a

sus clientes, en cuanto al servicio recibido.
La investigacién es factible a razon de que en los ultimos afios las organizaciones han
buscado metodologias que hagan posible la retencion de clientes. Aspecto que se ha

convertido en uno de los principales objetivos de las mismas. Asi el CRM es un medio
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que se presume puede ayudar a alcanzar dicha meta, pues su impacto desde el momento

en que surgio, ha arrojado resultados muy exitosos.

El propdsito fundamental de las estrategias relacionadas con la administracion de los
clientes, es que tengan un impacto sobresaliente en el desempefio de los negocios, sobre
todo en el aumento de ventas y la reduccion de costos de los mismos. Por ello, se ha
considerado trascendente estudiar si la relacion del uso de CRM incrementa la
posibilidad de establecer un resultado positivo a los factores anteriormente

mencionados.

A fin de cuentas, aun con todos los avances tecnoldgicos y cambios econdmicos, la
esencia de un determinado negocio sera y seguird siendo el retener consumidores y
aumentar las ventas. Por tanto, un proyecto de CRM apoya en todo sentido a hacer
realidad este objetivo, que en los Gltimos afios se ha convertido en la base fundamental
de toda estrategia exitosa.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 Objetivo General

Elaborar un plan de marketing con un enfoque al cliente para incrementar la

participacion en el mercado de Radio Latacunga.

6.4.2 Objetivos Especificos

Realizar un diagndstico situacional de Radio Latacunga.

Determinar la situacién actual de la participacién en el mercado de Radio Latacunga.

Formular una estrategia tecnologica CRM (Gestion de las Relaciones con el Cliente)

para mejorar las relaciones con los clientes de Radio Latacunga.
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6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

La posibilidad de la implementacion y puesta en marcha de la propuesta, se fundamenta

en los siguientes aspectos:

Factibilidad Organizacional

Es visible la aceptacion y voluntad por parte del Gerente y el Departamento de
comercializacion, para tomar en consideracion cada uno de los aspectos a tomar en
cuenta en cada uno de los pasos 0 acciones a seguir.

Factibilidad Técnica-operativa

Existen los recursos econdémicos, humanos y tecnoldgicos para el desarrollo de la

propuesta.

Factibilidad Social

Todos y cada uno de los miembros de Radio Latacunga estan dispuestos a poner todo de
parte, con el fin del desarrollo y mejora de la organizacion, ya que esta incidird en la
conclusion de una meta que beneficia a todos los miembros de la organizacion.

6.6 FUNDAMENTACION

Plan de Marketing

El Plan de Marketing es una herramienta que sirve de base para los otros planes de la

empresa (por ejemplo, el plan de produccion o el financiero); asigna responsabilidades,

permite revisiones y controles periddicos para resolver los problemas con anticipacion.
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En un escenario cada vez mas competitivo hay menos espacio para el error y la falta de
prevision. Por ello el Plan de Marketing se convierte en un poderoso instrumento de
gestion para la empresa.

Qué comprende un Plan de Marketing

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

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

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

programas operativos.

Disefio

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

secuencia.

1. Sumario ejecutivo. Es el resumen de los aspectos fundamentales del plan. Comprende
los principales objetivos, estrategias, recursos gque serdn necesarios y los resultados
esperados. Se realiza al final de la elaboracién del plan.

2. Diagndstico

Andlisis de situacién

Aqui se describe el entorno econémico de la empresa y el marco donde se desarrollaran

las estrategias. Se compone de las partes siguientes:
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Escenario

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

Competencia

Se analizan los competidores directos e indirectos de la empresa.

La empresa

Aqui se examinan los aspectos vinculados con la compafila como por ejemplo: los

productos o servicios, los proveedores, experiencia y conocimientos del negocio, etc.

Andlisis de mercado

Comprende el analisis especifico del sector en que se desarrollaran las estrategias y

operaciones y, dentro de ese marco, el segmento concreto de mercado que sera atendido.

3. Andlisis Estratégico Comprende una multiplicidad de estudios de informacién cuyo
objeto es optimizar la formulacion de la estrategia empresarial.

F.O.D.A.

Una herramienta propia del andlisis estratégico es el analisis F.O.D.A., que consiste en

evaluar al micro y macro ambiente de la compafiia.
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Los Objetivos

La definicion de los objetivos es una de las tareas mas complejas del plan, porque

constituyen los resultados que se pretenden lograr.

Las Estrategias

Aqui se definen los caminos a través de los cuales la empresa alcanzara los objetivos

propuestos.

4. Marketing Operativo

Consiste en el desarrollo de todas las variables del Marketing Mix, marca, producto,

envase, distribucion, precio, comunicacion y promocion.

5. Presupuesto

Es la expresion cuantitativa del plan de marketing y de los programas de accion.

6. Control

Se describen los distintos mecanismos de verificacion que se deben implementar para

medir los resultados.

Customer Relationship Management o Gestion de las Relaciones con los Clientes

Fue en los inicios del afio 2000 cuando surgié un nuevo concepto que pronto se erigio
en el término de moda: CRM (Customer Relationship Management) o gestiéon de las
relaciones con el cliente. Sin embargo, este concepto mas que una novedad es una
evolucion natural de otro concepto muy asumido dentro del ambito del marketing: el
marketing relacional.

100



Lo que ha facilitado enormemente esta evolucion ha sido la sofisticacion de la
tecnologia dedicada al almacenamiento y analisis de los datos de los clientes impulsada,

sin duda, por las nuevas tecnologias.

Pero no tenemos que confundir ni identificar CRM con tecnologia; sin duda es una parte
muy importante que conforma el CRM pero no lo unico. CRM es sobre todo una
estrategia de marketing destinada a construir proactivamente una preferencia en los
consumidores por una determinada empresa, que produce légicamente una mayor

fidelizacion y como consecuencia un mayor beneficio econémico.

Al final, el principal objetivo del CRM consiste en construir relaciones duraderas
mediante la comprension de las necesidades y preferencias individuales y de este modo
afiadir valor a la empresa y al cliente. Es conseguir que los clientes sean fieles. Eso
supone conocerlos, saber quiénes son, cuéles son sus gustos, sus preferencias para, asi,

poder ofrecerles lo que quieran, cuando lo quieran y como lo quieran.

Por tanto, el CRM supone una orientacion estratégica de la empresa hacia al cliente. No
se trata de implantar una determinada tecnologia ni de crear un departamento para ello,
sino que debe implicar a cada uno de los trabajadores de la compafiia con independencia
del papel que desempefia en ella. Esta orientacion totalmente centrada en el cliente es

necesario que se apoye sobre tres pilares fundamentales:

« Tecnologia. La tecnologia CRM tiene que ser capaz de recoger toda la informacion
surgida de la relacion con el cliente con independencia del canal por donde se ha
producido: e-mail, fuerza de ventas, Internet, teléfono, etc. y analizarla para asi
conocer sus necesidades y poder satisfacerlas. Aunque son varias las herramientas
que forman parte de la solucidon tecnoldgica, dos son las que adquieren vital
importancia: Data Warehouse(Almacén de Datos) y Data Mining(Mina de Datos). El
Data Warehousees un almacén donde se integra toda la informacion interna y
externa disponible del cliente. Es la solucion tecnologica mas iddnea para recoger y
tratar la informacion operativa necesaria de los clientes con el objetivo de que la
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empresa desarrolle actuaciones de marketing. La informacion se organiza de forma
historica y se disefia para facilitar los procesos de consulta orientados a las

necesidades de negocio.

Hay que tener en cuenta que el Data Warehouse necesita para una Optima
explotacion de los procesos la modelizacion de la informacion. De esta forma, se
establecen relaciones causales entre los datos con un objetivo de negocio
predeterminado. Una de las herramientas tecnoldgicas mas eficaces y que aportan un
gran valor afiadido a esta explotacion de informacion en el Data Mining. Esta
tecnologia estd basada en la aplicacion de técnicas analiticas y estadisticas a una
poblacién de datos registrada en el Data Warehouse. En sentido figurado es la mina
donde quedan ubicados todos los datos de los clientes. La finalidad del Data
Mininges obtener patrones de comportamiento entre determinados conceptos de
informacion de los clientes. Entre otros podremos prever la demanda, analizar la
cartera de productos, hacer una simulacion de precios/descuentos, hacer una

simulacion de campafias o investigar y segmentar mercados.

Procesos. Los procesos también tienen que estar orientados a satisfacer con la
méaxima rapidez las necesidades de los clientes. Esto implica, en la mayoria de las
ocasiones, cambiarlos, es decir, cambiar la forma de hacer las cosas con el fin de

mejorar el servicio a los clientes.

Recursos humanos. Las personas de la compafiia son, al final, la clave de toda
estrategia de CRM. Es la parte que determina su éxito o su fracaso y no se puede
infravalorar. Es fundamental que conozcan el proyecto, resolver sus miedos, sus
temores, sus dudas ante su implantacién. Tenemos que hacerles ver la importancia
pero, sobre todo, formarles en esta nueva cultura de servicio al cliente. Estas tres
piezas del engranaje conforman la base de toda estrategia CRM. Si durante todo el
proceso de implantacion nos olvidamos de alguna de ellas estaremos abocados al

fracaso.
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Respuestas a los principales interrogantes del CRM

En torno a este concepto y a su implementacion en las empresas se han cometido graves
errores de base motivados principalmente por su desconocimiento, de ahi que hayamos
considerado interesante dar respuesta a los principales interrogantes que tiene planteado

el mercado en la actualidad.

¢ Qué beneficios se obtienen al aplicar el CRM?

Los beneficios se basan principalmente en el hecho de orientarse al cliente e intentar
tener un trato personalizado, marketing onetoone (uno a uno), con cada uno de ellos en
funcién de sus necesidades, gustos, preferencias, habitos de compra... Al lograr sacar
partido a esta herramienta lo que conseguimos es poder gestionar al cliente de forma
personalizada y enfocar la empresa a la obtencion de cuota de cliente y rentabilidad de

clientes versus cuota de mercado.

Lo importante de utilizar bien un CRM es que logramos convertir datos en informacién,
y luego esa informacién en conocimiento, lo que aporta un gran valor para cualquier

empresa.

¢ Cémo ha influido la aplicacion del CRM en la ventaja competitiva de la empresa?

La ventaja competitiva de una empresa no debe basarse en su CRM, puesto que eso
significaria que cualquier otra empresa competidora que hiciera uso de su CRM de
forma maés eficiente desbancaria a ésta del mercado. Hay que tener en cuenta que el
sistema CRM suele subcontratarse, por tanto, si mi ventaja competitiva residiera en él

estaria sacando fuera de mi empresa aquello que me diferencia del resto.

Lo que si se puede decir es que el CRM es un medio pero no un fin en si mismo, es
decir, es un medio para optimizar la cartera y el trato con mis clientes, para
rentabilizarlos y para conseguir un alto grado de satisfaccion.

103



¢ Qué objetivos desean alcanzar las empresas con la aplicacion del CRM?

Principalmente lo que se pretende es elevar el grado de satisfaccion del cliente, y lograr
retenerlo y fidelizarlo a través de un trato personalizado y adaptando nuestros productos
y servicios a lo que éste demanda. Desde un punto de vista empresarial eso revierte en

mayores beneficios a la cuenta de resultados.

¢A qué tipo de clientes esta destinada la aplicacion CRM?

A todos. Pensamos que el CRM es la aplicacion informatica en si que nos permite
gestionar a los clientes, pero no es asi, el CRM es una filosofia de empresa orientada al
cliente. Hay que tener en cuenta que a una empresa con una cartera de clientes elevada,
por ejemplo 25.000, le es imposible poder gestionar la misma de forma individualizada
si no cuenta con la tecnologia necesaria. En cambio, cualquier tienda de barrio puede
llevar a cabo politicas CRM conociendo los gustos de cada uno de los clientes y
prestando a cada uno un trato personalizado. Que el tendero conozca tu nombre, tus
preferencias y gustos y sea capaz de adaptar el producto o servicios afadidos a ello es
una filosofia CRM.

¢ Qué valor afadido reciben los clientes a los que va enfocada esta herramienta?

Que reciben un trato personalizado y que las ofertas que reciben por parte de la empresa
van adaptadas a sus necesidades, gustos, preferencias, e incluso los servicios afiadidos
como entrega, financiacion, etc. se adaptan a los requisitos que en otras ocasiones ya ha

solicitado el cliente. En definitiva la adaptacion y personalizacion al cliente.
Fuentes Consultadas

MUNIS, R. (2006). Marketing en el Siglo XXI. 32. Edicion. Editorial CEF. Espafia
http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/marketing/marketing.htm
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6.7 MODELO OPERATIVO

PLAN DE MARKETING DE “RADIO LATACUNGA” PARA EL ANO 2011

ANTECEDENTES

Desde 1.988 la junta directiva de Radio Latacunga resolvid buscar las maneras de llegar
a la sostenibilidad econdmica de la institucion mediante la generacion de recursos

propios. Dos fueron las razones para tomar esta decision:

e Laemisora no tenia libertad para ejecutar determinadas acciones porque las agencias
de cooperacion internacional tenian sus propias politicas de financiamiento.
e Las Agencias de Cooperacion poco a poco iban destinando menos recursos para

proyectos de desarrollo en Latinoamérica.

Luego de varias consultas y reflexiones, se opta por instalar una emisora en frecuencia

modulada, por las siguientes razones:

e La emisora en FM est4 en la linea de comunicacién radiofonica, campo que se
conoce por la experiencia y capacitacion realizada.

e Las estaciones en frecuencia modulada tienen la tendencia a ocupar el mercado
radiofénico mas que las de amplitud modulada, lo que es una fortaleza para
conseguir publicidad comercial.

e Un proyecto de otro tipo significaria: falta de conocimiento para gerenciarlo, gastos

de energia, duplicidad en las tareas para la direccion y para el personal.

La emisora en FM tendria las siguientes finalidades:

e Generar recursos econdmicos para sostener el proyecto de comunicacion radiofonica

popular y participativa de Radio Latacunga.
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e Ser un proyecto complementario de Radio Latacunga, llegando con una
programacion evangelizadora y educativa a otro publico que escuchan estaciones en
frecuencia modulada.

e Permitir que Radio Latacunga AM sea exclusivamente educativa sin que transmita

publicidad comercial (finalidad que luego fue desechada)

La emisora se llama “Stereo Latacunga” y entra en funcionamiento desde el 1 de
octubre de 1.991 considerada como una parte del Departamento Comercial, luego se
independiza constituyendo un proyecto comunicacional.

El Departamento Comercial se estructura en dos areas: Area de ventas encargada de
vender los productos y servicios de las dos estaciones de radio y Area de mercadeo para

vender la imagen de las emisoras.

MISION

Su principal finalidad es evangelizar: a la luz del Evangelio y del magisterio Auténtico
de la Iglesia, promover el desarrollo integral del pueblo y, en particular: del indigena,

campesino y del area suburbana (AM); del sector urbano y joven (FM).

VISION

Radio Latacunga es propiedad de la Didcesis de Latacunga representada por el Consejo
de Bienes; es, por lo tanto, una institucion educativa, privad, autbnoma, sin fines de
lucro, inspirada en el Evangelio y la mision de la Iglesia, cuya opcion evangélica es el
acompafiamiento preferente del pueblo pobre del campo y la ciudad, convirtiéndose asi
en lavoz de la liberacion del pueblo para que este sea el sujeto de su propio desarrollo

y el actor de su propia historia.
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FASES:

FASE 1

ANALISIS DE LA SITUACION EXTERNA

ENTORNOS:

ENTORNOS QUE RODEAN LA EMPRESA

A) Entorno econémico

En los momentos actuales el Ecuador atraviesa una incertidumbre econdmica, en la que
no se sabe si estamos bien o estamos mal, las empresas deben tener en cuenta varias
medidas de prevencion para no dar un mal paso y llegar al fracaso y en algunos casos
tomar decisiones que terminan afectando a la parte mas débil en este aspecto, que es el

consumidor y por ende el pueblo, la inestabilidad es una enfermedad sin cura.

B) Entorno Tecnologico

La tecnologia ha ido evolucionando a pasos agigantados en lo que respecta a equipos y
software para audio, que son base para la radiodifusion, el acceso a estos no es
restringido y eso ha permitido el desarrollo de este sector, convirtiéndose esto en una

ventaja para el que sepa aprovecharlo.

C) Entorno legal y administrativo

Desde el punto de vista legal, Radio Latacunga, cuenta con toda la documentacién en

regla: patentes de funcionamiento, RUC, permisos de funcionamiento, y otros. En el

entorno administrativo las relacione con el cliente se manejan empiricamente, ya que no

existe un conocimiento suficiente sobre el cliente que facilite su relacién con el mismo.
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Esta falencia administrativa, es la razon principal que ha motivado la generacién de un
Plan de Marketing, que garantice su supervivencia y permanencia en el mercado de la

radiodifusion, en un entorno tan competitivo como el de Ambato.

D) Entorno cultural y social

En este sentido se puede manifestar que en la actualidad las personas que contratan
servicios de radiodifusion son empresas ya sean pequefias, medianas o grandes por lo
tanto es una oportunidad de que nosotros le asesoremos en todo los necesario en cuanto

a nuestros servicios.

Radio Latacunga percibe esa realidad social y cultural y por ello ve la posibilidad de dar
un servicio adicional a los clientes, como podria ser mejorar las relaciones con los
clientes para con esto crear fidelizacion.

ENTORNOS SECTORIALES DE LA EMPRESA

A) Entorno competitivo

El comercio en la actualidad es un campo de lucha constante contra la competencia ya
sea en el &mbito mercantil o de servicios, y en este caso en particular en el mercado de
la radiodifusion donde no solo existe una competencia sectorial donde ya existe un total
de 27 radiodifusoras sino también una la competencia regional.

B) Entorno con los clientes

Los clientes frecuentes son empresas pequefias, medianas y grandes que buscan

posicionarse a través de la publicidad, asi organizaciones tanto del sector privado

como publico, que lo buscan es dar a conocer informacion.
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Vale recalcar que Radio Latacunga busca satisfacer las necesidades y expectativas asi
como las exigencias de cado uno de los clientes.

ENTORNO DE TENDENCIAS

A) Entorno tecnoldgico

Para aprovechar la tecnologia Radio Latacunga busca implementar nuevos equipos y
software de edicion de audio a su departamento de produccién con el objeto de poder
brindar a sus clientes un servicio de calidad, en lo que son grabaciones y transmisiones

mas nitidas y sin cortes.

B) Entornos econémicos

Anteriormente ya se habld del entorno econdémico y de la variabilidad del mismo ante lo
cual se debe de tratar de tomas acciones Yy politicas coherentes que permitan un a flote

de la actividad econdmica de la empresa

Se espera que la politica econémica de nuestro pais tenga un reaccionar coherente que
permita que la economia de las empresas y personas econémicamente activas tengan un

desenvolvimiento normal.

C) Entornos demograficos

En la ciudad de Latacunga el sector empresarial adquiere servicios de publicad en un
porcentaje medio alto, esto se debe a que la aparicion de nuevas empresas, creando
competencia hace que los productos o servicios a ofrecer deben ser mas publicitados
con el afdn de mayor reconocimiento en el mercado este es un aspecto que se debe

aprovechar para el crecimiento empresarial de Radio Latacunga.
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COMPETENCIA

La competencia en cuestion de servicios de radiodifusion es bastante fuerte por la oferta
en exceso de las diferentes radios de la ciudad lo que ha hecho que Radio Latacunga se
encuentre en tercer lugar en cuanto a participacion en el mercado, a pesar de esto Radio
Latacunga cuenta con una favorable cartera de clientes gracias a su seriedad, calidad en

servicio, y cobertura.

En cuanto a los precios de los servicios de radiodifusion, son similares en la mayoria de
casos, pero asi también existe lo que se conoce como la competencia desleal, la misma

que ofrece servicios de radiodifusion muy baratos pero de baja calidad.

MERCADO

El crecimiento del sector empresarial, principalmente lo que son las Pymes como uno de
sus aspectos tiene el mejoramiento de la economia en el pais, pero asi también ha
generado nueva competencia, y para diferenciarse una de otra tiene que acudir a la
utilizacion de la publicidad, lo que ha provocado también la aparicién de nuevas
empresas dedicadas a la radiodifusién. Radio Latacunga tiene establecido su mercado
pero las ventas se han visto disminuidas de ahi la necesidad de buscar nuevas estrategias

de marketing.

ANALISIS DE LA SITUACION INTERNA

La situacion interna de la empresa se ha manejado dentro de algunos factores que estan
determinando la direccién de la organizacion por lo cual se detalla de la siguiente

manera:

Hasta el momento la ventaja sobre la competencia es la trayectoria de 29 afios en el
mercado de la radiodifusion, asi como la gran capacidad de cobertura con la que cuenta
y la garantia de calidad en los servicios de radiodifusion que ofrece.
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La empresa a pesar de contar con su respectivo Departamento de Comercializacion no
es utilizado debidamente, no existiendo una planificacion para las actividades del
mismo, lo que incide en que el personal de ventas no tenga un conocimiento suficiente

en cuanto a los objetivos del departamento.

También existen problemas en lo que respecta dar a conocer los servicios de
radiodifusion por parte de la empresa, lo que ha provocado un desconocimiento por

parte de los clientes de los servicios ofertados.

También existen problemas en lo que es la relacion con los clientes, nos referimos a los
que la fidelizacion de los mismos, que ha ido provocando que estos vayan

relacionandose con la competencia.

FACTORES ESTRATEGICOS INTERNOS

Las estrategias manejadas hasta el momento por Radio Latacunga no son tan
significativas, pero sin embargo, se cree que mantener la calidad en sus servicios y la
confianza en la cobertura, proporcionan una mayor capacidad competitiva, y son las

principales estrategias que maneja la empresa.

Sin embargo existe una reducida publicidad para promocionar la empresa y los servicios
que ofrece, la interrelacion con los clientes no es tomada con la importancia que se
deberia, se deberia fortalecer la imagen institucional con el afan de posicionarse
adecuadamente en la mente del consumidor.

FACTORES OPERATIVOS INTERNOS

Para tener una idea mas concreta de la parte operativa y administrativa, éste es el

organigrama de “Radio Latacunga”.
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Figura No. 6Estructura de Radio Latacunga

Las actividades en Radio Latacunga estan distribuidas en horarios multiples basados en

el cumplimiento de las 8 horas de trabajo segun la ley.

FASE 2

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

Falta de informacion del cliente
Falta de capacitado en atencion
n 1 Cobertura » al cliente por parte del personal
< ' - o . L de ventas
N 2. Servicio de radiodifusién de calidad | &
w ; . < No contar con una base de datos
- 3. Pautaje cautivo a . .
< R 6ai = de los clientes debidamente
= 4. Recurso tecnologico . = estructurada.
14 5. Personal suficiente y capacitado en o0 -
®) radiodifusion w Falta de seguimiento a los
H o clientes
Falta de actualizacion de la
informacion
(9] c oz
LéJ Aparicion de nuevas empresas
Z 1. Tendencias del mercado < en el mercado
E 2. Aparicion de nueva competencia a La fidelizacién no es tomada
= 3. Capacidad de la competencia % con la importancia debida por la
g 4. Expectativas de clientes = competencia
< % Accesibilidad a Tecnologia para
%— la creacion de base de datos

Cuadro No. 5 Matriz FODA
Fuente: Elaboracion Propia
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MATRIZ DE ESTRATEGIAS

FORTALEZAS

1. Cobertura

2. Servicio de radiodifusién de
calidad

3. Pautaje cautivo

4. Recurso tecnoldgico

5. Personal suficiente y
capacitado en radiodifusion

DEBILIDADES

1. Falta de informacién del
cliente

2. Falta de capacitado en
atencion al cliente por
parte del personal de
ventas

3. No contar con una base de
datos de los clientes
debidamente estructurada.

4. Falta de seguimiento a los
clientes

5. Falta de actualizacion de la
informacion

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

OPORTUNIDADES

1. Aparicién de nuevas
empresas en el mercado

2. Lafidelizacion no es
tomada con la
importancia debida por la
competencia

3. Accesibilidad a
Tecnologia para la
creacion de base de datos

1. Aprovechar el recurso
tecnoldgico al maximo

2. Crear una base de datos
acorde a las necesidades de la
empresa

3. Adelantarse a la
competencia en técnicas de
fidelizacion

1. Recolectar las mayor
cantidad posible de
informacidn del cliente

2. Capacitar al personal de
ventas en lo relacionado a la
atencion al cliente.

3. Actualizar la base de datos
ya existente.

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

AMENAZAS

1. Tendencias del mercado

2. Aparicion de nueva
competencia

3. Capacidad de la
competencia

4. Expectativas de clientes

1. Mantener la calidad en el
servicio para hacer frente a la
nueva competencia.

2. Lograr satisfacer las
expectativas del mercado
cautivo para mantenerlo

1. Apoyarse de la base de
datos para tener una mayor
capacidad competitiva.

2. Analizar minuciosamente
la informacion del cliente

3. Satisfacer las expectativas
de los clientes en base a la
informacién obtenida

Cuadro No. 6Matriz de estrategias

Fuente: Elaboracion Propia
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EVALUACION DE FACTORES INTERNOS Y EXTERNOS

Para el analisis de las matrices de factores tanto internos como externos se consideré los

siguientes indicadores:

El peso es un valor subjetivo analizado entre 0,0 y 1

Para una Fortaleza y Oportunidad mayor el indicador es 4

Para una Fortaleza y Oportunidad menor el indicador es 3

Para una Debilidad y Amenaza mayor el indicador es 2

Para una Debilidad y Amenaza menor el indicador es 1

La ponderacidn oscila entre 0.0 sin importancia y 1 muy importante para cada factor.

La ponderacion dada a cada factor indica la importancia relativa de dicho factor en el

éxito de la divisidn, de tal manera que la sumatoria de las ponderaciones seré igual a 1,

el resultado ponderado debe oscilar entre 4.0 como maximo y 1.0 como minimo, el

promedio es entonces 2.5.
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Evaluacion de factores internos

FORTALEZAS Peso | Calificacion Ponderado
Cobertura 0,18 4 0,72
Servicio de radiodifusion de calidad 0,13 4 0,52
Pautaje cautivo 0,07 3 0,21
Recurso tecnolégico 0,1 3 0,3
Personal suficiente y capacitado en 0,12 4 0,48
radiodifusion
DEBILIDADES 0
Falta de informacion del cliente 0,1 2 0,2
Falta de capacitado en atencion al 0,1 1 0,1
cliente por parte del personal de ventas
No contar con una base de datos de los 0,05 1 0,05
clientes debidamente estructurada.
Falta de seguimiento a los clientes 0,1 2 0,2
Falta de actualizacion de la 0,05 2 0,1
informacion

1 2,88

Tabla No. 4Evaluacion de factores internos
Fuente: Elaboracion Propia

Conclusion

Como conclusion el resultado ponderado (2,88) es mayor a la media aritmética, de tal

manera que las fortalezas son superiores que las debilidades por lo tanto se deberian

eliminar las debilidades apoyandonos en las fortalezas.
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Evaluacion de factores externos

OPORTUNIDADES Peso | Calificacion Ponderado

Aparicion de nuevas empresas en el 0,19 4 0,76

mercado

La fidelizacion no es tomada con la 0,09 4 0,36

importancia debida por la competencia

Accesibilidad a Tecnologia para la 0,18 4 0,72

creacion de base de datos

AMENAZAS 0

Tendencias del mercado 0,19 4 0,76

Aparicion de nueva competencia 0,08 2 0,16

Capacidad de la competencia 0,18 2 0,36

Expectativas de clientes 0,09 2 0,18
1 3,3

Tabla No. 5Evaluacion de factores externos
Fuente: Elaboracion Propia

Conclusion

La conclusion al analisis externo frente al resultado de 3,3 que supera la media

aritmética de 3, se puede afirmar que las oportunidades que brinda el entorno son

favorables para el crecimiento de Radio Latacunga.
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FASE 3

DEFINICION DE LOS OBJETIVOS

Objetivo estratégico

Disefar una estrategia tecnologica Customer Relationship Management (CRM) o

Gestion de la Relacion con el Cliente para mejorar la participacion en el mercado de

Radio Latacunga.

Especificos

Describir que es una estrategia tecnolégica Customer Relationship Management (CRM).

Seleccionar un modelo de CRM

Capacitar al personal de ventas en lo relacionado al CRM

FASE 4

ESTRATEGIAS

Para el objetivo general

Implementar una estrategia tecnoldgica Customer Relationship Management (CRM) o
Gestion de la Relacion con el Cliente para la fidelizacion de los clientes.

Para los objetivos especificos
Elaborar una redaccion breve y explicita sobre lo que se pretende lograr con la

estrategia tecnologica CRM.
117



Identificar el modelo adecuado de CRM para Radio Latacunga.

Realizar cursos de capacitacion en el empleo del CRM para el personal de ventas de

Radio Latacunga.

FASE 5

PLAN DE ACCION Y PRESUPUESTO

Acciones para poner en practica las estrategias

A partir de las situaciones que se presentaron en el capitulo anterior, se considera que la
empresa Radio Latacunga puede mejorar su relacion con los clientes mediante una
estrategia tecnoldgica que ha tenido una importante penetracion en las empresas que
buscan dicho objetivo. Dicha estrategia es conocida mundialmente como Customer

Relationship Management (CRM), que en la fundamentacion se ha definido.

Los clientes son la base del éxito de cualquier empresa, es por ello que Radio Latacunga
debe de buscar una alternativa para dar un servicio mas personalizado y sobre todo
donde el cliente quede satisfecho al cien por ciento. La aplicacién de este argumento, no
solo dard como resultado que el cliente sea fiel a los servicios de la empresa, sino que
Radio Latacunga tendra la certeza de que el servicio proporcionado fue el adecuado,

ademas que la retencion de sus clientes estara latente.

La implementacion de un CRM en la empresa Radio Latacunga de la ciudad de
Latacunga, permitira resolver todos aquellos procesos negativos que se presentan en la
actualidad, tanto en la relacién, como en la comunicacion entre los clientes y

proveedores del servicio.

Para identificar los datos necesarios para la conformacion de la base de datos del CRM,
se tomaron en cuenta aspectos, que para los clientes son de suma importancia durante la
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prestacion del servicio de Radio Latacunga hacia ellos. Las ventajas y beneficios que se
obtendran a partir del uso de un CRM contribuiran a disminuir los problemas actuales,
descritos con anterioridad, ademas de desarrollar un método que los apoye a retener a
los clientes, situacion que hoy en dia es fundamental para la supervivencia de una

empresa.

DESARROLLO DE LA PROPUESTA DE UNA ESTRATEGIA
TECNOLOGICA CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)

Para el desarrollo de la propuesta CRM, nos basamos en el modelo de Hair, Bush y
Ortinau (2007), por considerarlo un proceso claro, sin embargo muy simplificado. De
esta forma la implementacion de la propuesta de CRM serd mucho maés clara para la
empresa. En principio se hace una descripcion general de los pasos a seguir, para

después detallarlos.

1) Determine el nivel actual
de las relaciones del cliente
con la empresa

o

6) Disemine la informacion

N,

Y

del cliente a traves de la 2) Establezca una interaccior
empresa base con el cliente actual
ETAPA 3 T l
5) Analizar los datos para log 3) Adquiera y capture los
p  segmentos productivos y no datos del cliente basados en
productivos la interaccion <

4) Utilice la tecnologia para

almacenar e integrar los ETAPA 2
datos del cliente

A

Figura No. 7Modelo CRM
Fuente: Hair, Bush y Ortinau (2007)
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ETAPA1

En relacion a este modelo, en el primer paso se determind el tipo de interaccion
existente entre cliente y empresa. Es claro que hay una falta de comunicacion eficiente,
asi como falta de disposicion en el momento que el cliente lo requiere. Cada uno de los
clientes tienen sus diferentes puntos de vista en relacion al servicio que esta recibiendo
de la empresa, pero en realidad la mayoria concuerda con la necesidad de hacer més
efectivo el tiempo de respuesta al cliente. El nivel de administracion de clientes no es el
Optimo a falta de una herramienta que apoye dicho aspecto, por tanto el implantar una
estrategia tecnoldgica puede resultar beneficioso. En base al segundo paso, se propone

que la empresa desarrolle un CRM para la interaccion con el cliente sea mas efectiva.

Esta interaccion basada en la informacion adquirida de lo que realmente quiere el
cliente, establecera patrones del comportamiento de cada uno de los clientes, y por lo
tanto la empresa se adecuara a los mismos, para buscar la total satisfaccion de los

consumidores.

ETAPA 2

En el tercer paso, los datos adquiridos de los clientes actuales de la empresa Radio
Latacunga, serviran para detallar cuales son los relevantes dentro de la base de datos de
CRM que se desarrollard en Access. Dicha informacion se adquirira a partir de la
interaccidn previa entre cliente-proveedor, por lo tanto es real. Esto permite desarrollar
un perfil de cada cliente que sera util para poder desarrollar un programa de retencion
real. Conforme al paso cuatro, la tecnologia y herramientas de este ramo, se utilizaran

para almacenar e integrar los datos del cliente.
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ETAPA3

En base al paso cinco, una vez almacenados los datos que se consideraron relevantes y
que permitirdn mejorar los procesos, la empresa sera capaz de distinguir a los clientes y
sus necesidades. En el ultimo paso, el seis, la informacion almacenada debe canalizarse
a todos los departamentos pertinentes, para actualizar la informacién existente o

complementarla.

La informacion que se propone tomar en cuenta se convertird en la herramienta
principal para dar origen a lo que serd una base de datos bien fundamentada acerca de

cada uno de los clientes de la empresa.

@ | H = BASE DE DATOS RADIO LATACUNGA : Base de datos (Access 2007) - Microsoft Access = 2] 3
Inicio Crear Datos externos Herramientas de base de datos 2 e
¥ El ‘CARTERA DE CLIENTES DE RADIO LATACUNGA =
| CARTERA DE CLIENTES DE RADIO LATACUNGA =
D (Nuevo) SERVICIO ADQUIRIDO
CLIENTE FECHA DE CONTRATACION
EMPRESA DURACION DEL CONTRATO
=
o
o
% GIRO SEGUIMIENTO
T =
F =
% TELEFONO NECESIDAD COORPORATIVA
2
£
E-MAIL PRESUPUESTO DISPONIBLE
CIUDAD AGENTE DE VENTAS
FECHA DE INGRESO NOTAS
=
Registro: W 1del H {x Sin filtro | Buscar
Vista Formulario | |@ B %

Figura No. 8 Base de Datos
Fuente: Elaboracion Propia
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BASE DE DATOS

A continuacion se propone la base de datos en la que se tomo en cuenta los siguientes

campos por ser considerados de vital importancia.

e ID.- este campo ayudara a identificar de manera rapida la empresa a la cual se le
esta dando el servicio.

e Cliente.- en este campo se establecer4 el nombre de la persona con la cual se
concretara el servicio. Por lo tanto sea con esta persona con la cual se manejaran los
acuerdos y tiempos del trabajo a realizar.

e Empresa.- Nombre de la empresa a la cual se le ofrecera el servicio.

e Giro.- Este campo apoyara a Radio Latacunga a tener una vision clara de cuales son
y cuales seran las necesidades del cliente.

e Teléfono.- Medio de contacto primario.

e E-mail.- Medio de contacto secundario.

e Ciudad.- Facilitara la ubicacién geogréafica de los clientes.

e Fecha de ingreso.- Este dato, servird para definir desde que momento se establecio
el primer contacto con la empresa. Ademas, a partir de esta se genera el historial de
este cliente.

e Servicio adquirido.- En este campo se especifica cual fue el servicio que se adquirio
de Radio Latacunga.

e Fecha de contratacion.- Es el momento en que se genera la orden del cliente y se
concreta el acuerdo de servicio

e Duracién del contrato.- Es el plazo en el cual la empresa Radio Latacunga se
compromete a la elaboracion y transmision del servicio de manera completa.

e Seguimiento.- Es el periodo en el cual se le dara un servicio post-venta al cliente.
Este sera en base a un periodo determinado con el objeto de monitorear el
desempefio del servicio brindado, asi como atender a nuevas requisiciones de los

clientes.
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e Necesidad corporativa.- En este campo, se obtendra informacion del cliente respecto
a su necesidad principal desde un enfoque corporativo.

e Presupuesto disponible.- es de sumo interés el saber el presupuesto que el cliente
dispone. Al tener conocimiento de esto, Radio Latacunga puede brindar a sus
clientes opciones de servicios que mejor se adecuen a sus necesidades y capacidad
de pago.

e Agente de ventas.- Tiene como objeto, saber quién es el responsable del cliente
antes mencionado. Este mismo sera responsable de llevar a cabo el seguimiento de
sus clientes.

¢ Notas.- Se destina este campo a pequefias anotaciones que resulten pertinentes para

poder llevar una mejor relacion con los clientes.

La base de datos propuesta contiene campos de datos como: un ndmero de
identificacion, el nombre de la persona que sera el contacto entre Radio Latacunga y su
cliente, se puede establecer un lapso de tiempo para realizar un seguimiento, se
establecen también los datos sobre la ultima adquisicion del servicio que efectud, el
presupuesto con el que ese cliente cuenta para adquirir el servicio. Contiene el nombre
del agente de ventas que atendid este caso, el cual sera responsable de llevar a cabo el

seguimiento de este cliente y formar asi su historial.

El contar con una base de datos electronica representa una mayor eficiencia para atender
al cliente. Se tiene un mayor control en los datos almacenados, ya que no se pierden,
solo basta con una consulta rapida desde la estacion de trabajo del empleado via
intranet. Otro beneficio es que no solo se puede realizar una consulta a la vez, es decir,
distintos usuarios pueden acceder a esta base de datos y buscar algo en particular.

Una vez que se recopilaron los datos que son relevantes a cada uno de los clientes de la
empresa Radio Latacunga de la ciudad de Latacunga, se realizara el disefio de la base de
datos, cuya instalacion y configuracion en las herramientas con las que cuenta la
empresa es factible. De hecho, en base a la gran tecnologia que manejan, pueden

adicionar herramientas que hagan de esta propuesta una estrategia ain mas eficiente.
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Asi la base de datos originada en esta propuesta, se puede configurar sin ningdn
problema a las necesidades o requerimientos de la empresa. Esto lo puede llevar acabo
la empresa para que exista un uso adecuado en el hardware y software con el que se

cuenta, y si aproveche al maximo el poseer informacion de sus clientes.

A continuacion se muestra de manera grafica el proceso mencionado con anterioridad,
en el mismo se muestra un estimado de tiempo en dias que podria llevarle a la empresa
Radio Latacunga implementar la base de datos propuesta en esta tesis. Dicha base de

datos puede complementarse con campos que considere la empresa deben existir.
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MODELO DE ACCION

Figura No. 9Modelo de accién
Fuente: Elaboracion Propia
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Recursos a utilizar para implementacion CRM (opcional)

DETALLE VALOR
HUMANOS 264
TECNICOS 350
OTROS 280
TOTAL GASTOS 894

Tabla No. 6Recursos implementacion CRM
Fuente: Elaboracion Propia
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MODELO OPERATIVO

Indicadores Responsables Actividades Recursos Evaluacion

Planteamiento
de objetivos
claros y
precisos

Establecimiento
de objetivos

Propone un
plan de accién

Aplicacion del
empleado

Mide el grado
de consecucién
de los objetivos

Practicar
medidas
correctivas en
caso de ser
necesario

Jefe del
departamento de
Comercializacion

Jefe del
departamento de
Comercializacién

Jefe del
departamento de
Comercializacion

Jefe del
departamento de
Comercializacion

Jefe del
departamento de
Comercializacion

Jefe del
departamento de
Comercializacion

Plantear
objetivos
semestrales

Definir planes
de accion para
el logro de los
objetivos

Establecer
tareas claras
de tal forma
gue sean
medibles

Establecer
tareas claras
de tal forma
gue sean
medibles

Comparar los
objetivos
planteados,
con objetivos
alcanzados

Evaluacion
semestral
Evaluacion
anual

Humano
Material

Humano
Material

Humano
Material
Econdmico

Humano
Material
Econdmico

Humano
Material

Humano
Material
Econ6émico

Cuadro No. 7Modelo operativo
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Verificar el
cumplimiento
de los
objetivos

Verificar el
cumplimiento
de los
objetivos

Medir la
eficiencia

Para evaluar y
cumplir con las
tareas

Diagnosticar el
grado de
eficiencia de
las CRM como
filedizador de
clientes

Mejorar el
grado de
relacién con el
cliente



6.8 ADMINISTRACION

Con la aplicacién de presente modelo de estrategia tecnoldégica CRM para incrementar
la participacion en el mercado, todo el personal de ventas de Radio Latacunga tendra
conocimiento de la importancia de tener una buena la relacion con los clientes para

lograr los objetivos y metas de la empresa.

El desarrollo efectivo de las estrategias CRM debe ser de alta prioridad para el cargo
administrativo y de comercializacion, teniendo en cuenta que este es un medio para
incrementar la participacion de mercado de la empresa. El exito de este proceso
dependerd mucho del personal y del encargado del departamento que permitan
identificar aquellos puntos fuertes y débiles que en materia de comercializacién se

presenten.

El gerente también sera el encargado de realizar una evaluacion de la propuesta en

periodos que considere pertinentes para una toma de decisiones mas efectiva.
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6.9 PREVISION DE LA EVALUACION

PREGUNTAS EXPLICACION

S - ey Porgue nos permite comprender su
¢Por qué evaluar? N o
utilidad y sus principales enfoques

¢Qué evaluar? La efectividad de las estrategias CRM

¢Cuéndo evaluar? Una vez implementado el plan

Con método de Administracién por

. s Obijetivos y método de evaluacion basado
¢Con qué evaluar? 3
en el desempefio a futuro.

Cuadro No. 8Prevision de evaluacion
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DIRECCIONES ELECTRONICAS

http://www.promonegocios.net

Ventas

http://www.mercadeo.com

Estrategias de ventas

http://www.el-buskador.com

Potencial de mercado

http://es.wikipedia.org

Pronostico de ventas

http://es.wikipedia.org
Encuesta de las intenciones del comprador

http://es.wikipedia.org
Participacion de la fuerza de ventas

http://es.wikipedia.org

Juicio de los ejecutivos

http://www.marketing-free.com

Estrategias de ventas

http://www.infomipyme.com

Plan de marketing
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http://site.ebrary.com/lib/utasp/docDetail.action?docID=10064024&p00=%20marketing
Importancia del Marketing

http://site.ebrary.com/lib/utasp/docDetail.action?docID=10064024&p00=marketing%20

mixX.

Marketing mix
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ANEXOS
Anexo No. 1 Encuesta a Clientes Externos

Anexo No. 2Tabla de niveles de confianza de acuerdo al grado de libertad
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Anexo No. 1 Encuesta a Clientes Externos

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ENCUESTA A LOS CLIENTES EXTERNOS

Cuestionario No. ..........

Estimado cliente, agradeceriamos su aporte al completar este cuestionario con sus
observaciones acerca de cOdmo nuestros servicios satisfacen sus expectativas. Su
opinién es muy importante para nosotros, para planear nuestros esfuerzos de mejora
continua y asi poderle servirle mejor en el futuro. Muchas gracias

iOJO! Por favor marca con una (Xx) solo una respuesta en cada item o pregunta.

Totalmente de acuerdo.
1. Las estrategias de ventas empleadas estan De acuerdo.
suficientemente estructuradas e integradas para Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
lograr incrementar la participacion en el mercado En desacuerdo.

Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo.

. . De acuerdo.
2. Las estrategias deben estar orientados a obtener . )
. Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
resultados y beneficios para la empresa.
En desacuerdo.

Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo.

o - . De acuerdo.
3. El dominio tedrico-practico del personal de . ]
. . Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
ventas va acorde a las expectativas del cliente.
En desacuerdo.

Totalmente en desacuerdo

goooo | 0oooo | ooooo
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El recibir regalos, muestras o demostraciones por
parte da la empresa, generan en el cliente una

reaccion de compra.

Totalmente de acuerdo.

De acuerdo.

Ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En desacuerdo.

Totalmente en desacuerdo

La elaboracion de una base de datos del cliente,
permite mejorar la interrelacion cliente-vendedor
y cliente-empresa.

Totalmente de acuerdo.

De acuerdo.

Ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En desacuerdo.

Totalmente en desacuerdo

;De cuél de estas empresas adquirido servicios
publicitarios frecuentemente?

Radio Color.
Radio Elite
Radio Hechizo

Radio Latacunga.

0ooo | ooooo | ooood

La magnitud de las ventas definen la posicion en

el mercado de una empresa.

Totalmente de acuerdo.
De acuerdo.

Ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En desacuerdo.

Totalmente en desacuerdo

goooo

¢Cuadl de los siguientes servicios ofrecidos por la
empresa es el que usted ha adquirido con mas

frecuencia?

Transmision de publicidad.
Venta de espacios exclusivos.

Grabacion de cortos.

goo

La adquisicion de servicios publicitarios debe ser
permanente en un mercado cada vez mas

competitivo.
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Totalmente de acuerdo.
De acuerdo.

Ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En desacuerdo.

Totalmente en desacuerdo

goooo



10. Una correcta estructura organizacional genera
mayor capacidad competitiva en relacion a la

competencia.

Totalmente de acuerdo.

De acuerdo.

Ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En desacuerdo.

Totalmente en desacuerdo

goooo

11. La participacion del mercado dentro de un
determinado sector es la base para la subsistencia
de las empresas.

Totalmente de acuerdo.
De acuerdo.

Ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En desacuerdo.

Totalmente en desacuerdo

goooo

Gracias por su colaboracion.
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Anexo No. 2 Tabla de niveles de confian3za de acuerdo al grado de libertad

Grados de libertad (Gl)

1 3.841 6.635
2 5.991 9.210
3 7.815 11.345
4 9.488 13.277
5 11.070 15.086
6 12.592 16.812
7 14.067 18.475
8 15.507 20.090
9 16.919 21.666
10 18.307 23.209
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