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CALMETAL S.A. es una compafiia Guayaquilefia dedicada a la venta y distribucion de
productos ferreteros y de seguridad industrial desde el 2004, cuyos principales clientes
son fabricas y constructoras. La compafiia esta atravesando por un momento de crisis que
no le permite contar con la liquidez necesaria para desarrollar sus actividades de manera
normal. El desconocimiento por parte de los clientes sobre la cartera de productos ocasiona
un estancamiento en las ventas que perjudica su participacién en el mercado. Como
metodologia, se tomo6 en cuenta el tipo de investigacion descriptiva ya que se dan a
conocer los aspectos fundamentales y evidentes sobre la problematica; también se utiliza
la investigacion exploratoria, con un estudio profundo sobre las circunstancias actuales de
la empresa que no le permite tener un correcto crecimiento en el mercado. La poblacién
investigada fue a los empleados de la compafiia ya que al ser parte del entorno que se
analiza pueden aportar informacién veraz y se lo ejecuté por medio de la encuesta. Los
resultados mostraron que sobre el estado en el que actualmente se encuentran las ventas
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INTRODUCCION

CALMETAL S.A. es una empresa que posee un almacén matriz ubicado en
la ciudadela Bellavista de la ciudad de Guayaquil pero que realiza distribucién a
nivel nacional, y se dedica a la comercializacion y distribucion de productos de
ferreteria y seguridad industrial desde hace 14 afios, cuyos principales clientes son
las fabricas y las empresas constructoras, sin dejar del lado al consumidor que

compra al por menor.

En la actualidad presenta problemas econémicos que no le permite contar
con la liquidez necesaria para desarrollar sus actividades comerciales y
administrativas de forma regular. Entre las principales causas por las que se da esto,
es a razon de que la empresa posee un portafolio de productos extenso para el
trabajo en diferentes areas pero que no esta siendo promocionado de forma correcta,
y, por lo tanto, los clientes no se encuentran al tanto de todos ellos y no hacen uso

para sus requerimientos particulares.

Por este motivo se considera necesario la aplicacién del marketing
estratégico que fomente al desarrollo y crecimiento de la empresa CALMETAL
S.A. a través de un mejor manejo de sus productos y de su marca, para que las
ventas lleguen a ser mas fructiferas. Si bien es cierto, las tareas por realizar para la
satisfaccion del cliente y la buena relacion comercial son varias, pero todas estas
acciones desencadenaran que la compafiia se transforme en un ente comercial muy

competitivo en el mercado actual.

Para el desarrollo del proyecto de investigacion, se tiene en consideracion

la explicacion a través de capitulos que se muestran de la siguiente manera:

Capitulo 1, se desarrolla el problema de la investigacion, que trata sobre los
bajos ingresos por ventas que tiene en la actualidad la empresa CALMETAL S.A.
en la ciudad de Guayaquil; ademas se presentan los objetivos y la justificacion sobre

la importancia de un plan estratégico de marketing.



El capitulo Il, contempla el desarrollo del marco teorico, en el que se
explican los temas mas relevantes de la investigacion como lo es el marketing

estratégico, el comportamiento del consumidor, el estudio de mercado y las ventas.

En el capitulo 1ll, se concentra la estructura de la metodologia de la
investigacion, que se refiere a los tipos de investigacion seleccionados, el enfoque
con el que se trabaja para la recopilacion de informacion, la poblacion y la muestra

trabajada.

Por ultimo, el capitulo IV comprende el desarrollo de la propuesta, que en
este caso se trata del plan estratégico de marketing, en el que se explica sobre el
entorno interno y externo que se vincula a la compafiia, el analisis de la competencia
directa e indirecta, el mercado meta con el que trabaja CALMETAL S.A. vy las
estrategias seleccionadas para que se reduzcan los problemas evidenciados

referente a los bajos ingresos por ventas.



CAPITULO I

1. DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1. Tema

“Marketing Estratégico para el incremento de ventas de la Compafiia
CALMETAL S.A. de la ciudad de Guayaquil”.

1.2. Planteamiento del problema

CALMETAL S.A. es una compafiia Guayaquilefia que se dedica a la venta
y distribucion de productos ferreteros y de seguridad industrial desde el 2004, tiene
como objetivo principal buscar la satisfaccion de sus clientes que son en su mayoria
fabricas y constructoras. En la actualidad, sus ingresos se han visto afectados debido
a varias circunstancias, lo cual estd obstruyendo su crecimiento y buena

participacion en el mercado.

La compafiia esta atravesando por un momento de crisis que no le permite
contar con la liquidez necesaria para desarrollar sus actividades de manera normal.
Una de las principales causas es que la empresa posee un portafolio de productos
muy extenso para el trabajo en diferentes areas que no esta siendo promocionado
de forma correcta, por lo tanto, los clientes no se encuentran al tanto de todos ellos.
El desconocimiento por parte de los clientes sobre la cartera de productos ha

ocasionado un estancamiento en las ventas.

Entre otras de las causas esta que CALMETAL no tiene cultura o identidad
corporativa, no utilizan la publicidad y promociones como estrategia de difusion
que fortalezcan la informacion y recordacion de la marca, ademas de la inexistencia
de programas de fidelizacion de clientes, lo cual es primordial para mantener la

satisfaccion de los mismos e impulsarlos a recomendar la empresa y sus productos.

Por otra parte, la empresa realiza compras bajo pedido sin asegurar la venta,
es decir, CALMETAL compra a uno de sus proveedores cierto producto solicitado
3



por el cliente sin que éste haya realizado una cancelacion previa. Esto se convierte
en un riesgo aun mayor cuando el cliente indica algiin cambio de producto, teniendo
la empresa que dejar en bodega el primero que ya ha sido cancelado, estos al ser
productos especiales porque son bajo pedido experimentan una baja rotacion, ya

que no pueden ser comercializados con la misma facilidad que otros.

A esto se suma una baja rotacion de inventario que en consecuencia provoca
que el producto en percha caduque o bien sufra corrosion u oxidacion, esto
dependiendo del producto y del material que lo compone, resultando una pérdida
para la empresa. Las ventas de la compafila CALMETAL dependen en gran parte
de todos estos aspectos, ya que, segun datos de la empresa, en el 2016 se obtuvieron
ventas por $2.746.759, mientras que en el 2017 fue por $2.362.162 y el 2018 por
$2.168.766,00 por lo que es necesario trabajar estratégicamente en sus condiciones
actuales para lograr que sus ingresos mejoren porque anualmente se evidencian una

contraccion que perjudican integralmente a la compafiia.

1.3. Formulacion del problema

¢ Como el marketing estratégico puede aportar a traves de sus estrategias al
incremento de las ventas de la compafiia CALMETAL S.A. de la ciudad de

Guayaquil?

1.4. Delimitacion del problema

Este trabajo esta basado en el estudio del marketing estratégico para el
incremento de las ventas de la compafiia CALMETAL S.A. Esta investigacion
abarcara a las fabricas y constructoras de la zona noroeste de Guayaquil,

especificamente el area de la Via Daule y Via Perimetral.

Campo: Marketing
Objetivo a investigar: Desarrollo de marketing estratégico

Con relacion a: Beneficio financiero y administrativo.



Periodo: 2017-2018

Lugar: Ciudad de Guayaquil Ecuador, Via Daule — Via perimetral,

provincia del Guayas.

1.5. Justificacion de la investigacion

CALMETAL S.A. no se encuentra financiera y administrativamente como
su gerente espera, por lo que en la compafiia se hace imprescindible el disefio de
estrategias de marketing para el desarrollo eficiente de actividades que fomenten el
incremento de las ventas, mejorar la imagen que perciben los clientes y lograr un

trabajo en conjunto entre las distintas areas de la compafiia.

Es necesario que la directiva tome en cuenta de manera seria y o mas pronto
posible el estudio mencionado para asi poder ofrecer de manera optima productos
y servicios de calidad, alcanzando asi los objetivos corporativos. Este proyecto
beneficiara a CALMETAL S.A. marcando un crecimiento en las ventas, creando
mayor liquidez financiera, optimizando recursos y tiempos; y a su vez, dando un

servicio rapido y oportuno a los clientes.

Por todas las razones mencionadas se considera necesaria la aplicacion del
marketing estratégico que fomente al desarrollo y crecimiento de la compafiia. Si
bien es cierto, las tareas por realizar para la satisfaccion del cliente y la buena
relacién comercial son varias, pero todas estas acciones desencadenaran que la
compafiia se transforme en un ente comercial muy competitivo en el mercado

actual.

1.6. Sistematizacion de la investigacion

¢Como el marketing estratégico permite implementar las estrategias

necesarias para cumplir los objetivos de la empresa?

¢ Cual es la metodologia que utiliza el marketing estratégico para el trabajo

en conjunto de las areas de la empresa?



¢Cudles son las actividades que cumple el marketing estratégico para

posicionar la compafiia en el mercado?

¢ Como el marketing estratégico informa a los clientes sobre los beneficios

y facilidades de los productos ofertados?

1.7. Objetivos de la investigacion

1.7.1. Objetivo general

Desarrollar marketing estratégico para el incremento de las ventas de la
compafiia CALMETAL S.A.

1.7.2. Objetivos especificos
o Disefiar las estrategias de marketing necesarias para el cumplimiento de los

objetivos de la empresa

e Analizar la metodologia que implementa el marketing estratégico para el

trabajo en conjunto de las areas de la empresa.

e Determinar las actividades que cumple el marketing estratégico para el

posicionamiento de la compafiia en el mercado.

e Establecer el marketing estratégico como medio de informacion a los

clientes sobre los beneficios y facilidades de los productos ofertados.

1.8. Limites de la investigacion

Entre las principales limitaciones que aparecen en el presente estudio es que
las fabricas estan ubicadas en zonas consideradas de alto riesgo por la peligrosidad
del area por robos y asaltos, por citar algunos ejemplos se tiene: La entrada de la 8,

sector Inmaconsa, La Florida, oeste de la via Perimetral, entre otras.

Otro limitante a la vista es que el personal de compras de las fabricas y

constructoras tienen una agenda muy apretada por lo cual para visitarlos se tendra
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que agendar citas y tratar de que las visitas no coincidan en horarios que luego
vayan a interferir una con otra. Esto se puede reducir si se planifica de la mejor
forma para que la investigacion no tenga retrasos que perjudiquen la recopilacion

de la informacion.

1.9. Identificacion de las variables
1.9.1. Variables objetivo general
Variable independiente
e Marketing estratégico
Variable dependiente

e Incremento de las ventas

1.9.2. Variable objetivos especificos
Objetivo 1: Implementar las estrategias de marketing necesarias para el
cumplimiento de los objetivos de la empresa
Variable independiente
e Implementar estrategias de marketing
Variable dependiente

e Cumplir los objetivos de la empresa

Objetivo 2: Analizar la metodologia que implementa el marketing
estratégico para el trabajo en conjunto de las areas de la empresa.
Variable independiente
e Analizar la metodologia que implementa el marketing estratégico
Variable dependiente

e Trabajar en conjunto en todas las areas de la empresa

Objetivo 3: Determinar las actividades que cumple el marketing estratégico
para el posicionamiento de la compafiia en el mercado.
Variable independiente
e Determinar las actividades que cumple el marketing estratégico
Variable dependiente

e Lograr el posicionamiento de la compafiia en el mercado



Obijetivo 4: Establecer el marketing estratégico como medio de informacion
a los clientes sobre los beneficios y facilidades de los productos ofertados
Variable independiente
e Establecer el marketing estratégico
Variable dependiente
e Medio de informacién a los clientes sobre los beneficios y

facilidades de los productos ofertados

1.10. Hipdtesis general y particulares

1.10.1. Hipotesis general

Si se desarrolla el marketing estratégico para la compariia CALMETAL S.A.,
entonces se podran incrementar las ventas en beneficio de su crecimiento

empresarial.

1.10.2. Hipotesis particulares
e Siseimplementan las estrategias de marketing necesarias, entonces se podra

cumplir con los objetivos de la empresa.

e Si se analiza la metodologia que implementa el marketing estratégico,
entonces se podré conocer como influye en el trabajo en conjunto de las

areas de la empresa.

e Si se determinan las actividades que cumple el marketing estratégico,

entonces se lograra el posicionamiento de la compafiia en el mercado.

e Si se establece el marketing estratégico como medio de informacién,
entonces los clientes conoceran los beneficios y facilidades de los productos

ofertados.



1.11.

Operacionalizacion de las variables

Tabla 1 Operacionalizacion de las variables — Hipotesis general

'gsg;i:ls Variables Definiciéon Fuente Dimensiones Indicadores Categoria Instrumentos
Mayor a 80% - Alto
Rotacién de producto 50% a 80% - Medio
50% o0 menos - Bajo
Caracteristicas: productos de corta Mayor a 80% - Buena Reporte de
Producto duracién y productos de larga 50% a 80% - Regular . P .
> inventarios
duracién 50% o menos - Mala
00 -
Variedad: ferreteria general, Mayor a 80% - Buena
industriales, de hogar 50% a 80% - Regular
' 50% o menos - Mala
- 5 Mayor a 80% - Alto
Accesibilidad en precio de compra o o 3
. - del producto 50% 2 80% Medp
El marketing estratégico Precio 50% o menos - Bajo Encuesta
requiere centrarse en - Mayor a 80% - Buena
) Formas de pago: contado, diferido,
escoger a los clientes e 50% a 80% - Regular
. crédito directo
. Marketing adecuados que van a . 50% 0 menos - Mala
Independiente P Parrish (2014) — ——
. estratégico | comprar tus productos, Facilidad de adquisicion del Mayor a 80% - Buena
Sise desarrolla el .
marketin antes de comenzar a producto: locales en lugares de facil 50% a 80% - Regular
- 9 realizar ninguna accion acceso, estacionamientos 50% o menos - Mala
estratégico para la Plaza Encuesta
o de venta . . Mayor a 80% - Buena
compafifa Servicio a domicilio para traslado de 509% a 80% - Reqular
CALMETAL mercaderia adquirida pro el cliente 0 80% - Regua
50% o0 menos - Mala
S.A., entonces se Mayor a 80% - Alto
. b-
ran D :5%, 10% y 15% en .
increF)r?Sr:ar las ecuenos cso N r;)s e 50% 2 80% - Medio
5 P 50% o menos - Bajo
ventas en beneficio Mavor a 80% - Blena
de su crecimiento ” Servicio postventa: Seguimiento de la Oyo o °
empresarial Promocion compra, servicio técnico 50% a 80% - Regular Encuesta
' 50% 0 menos - Mala
. Mayor a 80% - Buena
Publicidad: afiches, volantes,
roductos promocionales 50%a 80% - Regular
P P 50% o menos - Mala
. Mayor a 80% - Siempre
Es muy importante ver . . .
o Tipo de cliente: frecuente o nuevo 50% a 80% - Ocasional
las ventas y el desarrollo
5 50% o menos - Nunca
de negocios fuera de su Mavor a 80% - Siemore
contexto tradicional. Las| Comportamiento de consumo: yo 0 rrp
- Demanda 50% a 80% - Ocasional Encuesta
Incremento de habilidades que se frecuente o nuevo 50% o menos - Nunca
Dependiente requieren para vender | Bhalla (2016)
las ventas son las mismas que se Satisfaccion de compra: volveria o Mayor 2 80% - Alto
; d mpra: 50% a 80% - Medio
necesitan para tener no a comprar en la empresa 50% 0 menos - Baio
éxito en otras facetas de - i v 0 "
la vida corporativa y Comportamiento de la competencia: Mayor a 80% - Alto Resumen de
tblica Oferta empresa lider y distribucion del 50% a 80% - Medio ventas
P mercado de oferta 50% o menos - Bajo

Elaborado por el autor




Hipotesis especifica 1

Tabla 2 Operacionalizacion de las variables — Hipotesis especifica 1

Hipétesis especifica Variables Definicion Fuente | Dimensiones Indicadores Categoria Instrumentos
5 . Mayor a 80% - Alto
Estrategia de cartera: Aplicacion .
O Aot 509% a 80% - Medio
50% o menos - Bajo
En marketing, como en cualquier Tipos de Estrategia de posicionamiento: Mayor a 80% - Alto )
otra actividad gerencial, toda estrategias de Desarrollo de la imagen de la 50% a 80% - Medio Estudio de
accion que se ejecuta sin la marketing empresa 50% 0 menos - Bajo mercado
debida phnﬁ0§ci6n supone al . o . Mayor a 80% - Alto
Implementar | menos un akto riesgo de fracaso | |\ Estrategia de fidelizacion: Gestion | 500 a000 _ Medio
Independiente | estrategias de 0 amplio desperdicio de (2016) de valor percibido 50% o menos - Bajo
marketing recursos y esfuerzos. Si una
i i iene éxi Mayor a 80% - Al
accionno Rlanlﬁcada tiene exlt(;), Accesibilidad: Acercamiento de la ayor 2 80% '[.0
nos deberiamos preguntar qué empresa con el cliente 50% a 80% - Medio
hubiésemos conseguido de més Desarrollo de the 50% o menos - Bajo Estudio de
L al operar bajo un plan estrategias de
Sise implementan ks P ! P marketing - . Mayor a 80% - Buena mercado
estrategias de marketing Identidad de_ Ig empresa: Mejora 50% a 80% - Regular
necesarias, entonces se de los servicios de la empresa 50% 0 menos - Mala
podra cumplir con los
objetivos de la empresa Participacion del mercado: Mayor a 80% - Alto
Mejorar el reconocimiento de la 50% a 80% - Medio
Objetivos marca de la empresa 50% o menos - Bajo Estudio de
S tActi d
Son resultados, situaciones o Cticos o ) . Mayor a 80% - Alto mercado
estados que una empresa Productividad: Realizar mejor 50% 2 80% - Medio
i lestion interna de inventario ? o~ Ve
) CEurﬁler los | pretende alcanzar o a Ios_que Ocampos o 50% 0 menos - Bajo
Dependiente | objetivos de la | pretende llegar, en un periodo (2014)
empresa | de tiempo y a través del uso de Lid il Uso d Mayor a 80% - Alto
los recursos con los que dispone lderazgo empre;ﬁri B so de 50% a 80% - Medio
. recur I
0 planea disponer Objetivos ECUrS0s publiciarios 50% o menos - Bajo Encuesta
estrategicos Reconocimiento empresarial: Mayor a 80% - Alto
Actividades en eventos 50% a 80% - Medio
corporativos 50% o menos - Bajo

Elaborado por el autor

10




Hipdtesis especifica 2

Tabla 3 Operacionalizacion de las variables — Hipotesis especifica 2

Hipétesis especifica Variables Definicién Fuente | Dimensiones Indicadores Categoria Instrumentos
. . Mayor a 80% - Alto
El marketing estrategico es una Conommdleemsozrjiulzlf)recuenma 50% a 80% - Medio
metodologia de andlisis y Habitos de 50% 0 menos - Bajo Encuesta
Analizar la | conocimiento del mercado, con consumo Captar la atencion en nevas Mayor a 80% - Alto
metodologia el objetivo de detectar P formas de consumo 50% a 80% - Medio
. que oportunidades que ayudena la | Espinosa 50% o menos - Bajo
Independiente | . N
implementa el empresa a satisfacer las (2016) ) . Mayor a 80% - Alto
. . Uso de matriz de ventajas y .
marketing necesidades de los . . 50% a 80% - Medio
- . . Oportunidades | desvantajas del mercado . .
estratégico  |consumidores de una forma més amanezas del 50% 0 menos - Bajo Andlisis de
. " optima y eficiente, que el resto y N . Mayor a 80% - Alto situacion actual
Sise analiza la de competidores mercado Aplicacion de matriz de 5 50% 2 80% - Medi
metodologia que o . Fuerzas de Porter 500/0 agyh- ; ©
implementa el marketing 00 Menos - 3ajo
estratégico, entonces se - Mayor a 80% - Alto
podré conocer como Destcub_rlmletmolde la 50% a 80% - Medio
influye en el trabajo en Ventaja competencia actual cercana 50% o menos - Bajo Estudio de
conjunto de las areas de la . L
Antes de formular la estrategia competitiva N mercado
empresa . Mayor a 80% - Alto
. de marketing de la empresa Desarrollo de venta de nuevos .
Trabajar en N 50% a 80% - Medio
. tenemos de disponer de una . productos )
5 conjunto en o Espinosa 50% o menos - Bajo
Dependiente . base de trabajo sdlida y obtener
todas las areas| . L A (2016)
de la empresa informacion a través de la . o Mayor a 80% - Alto
pi investigacion y estudios de Adapm0|on._9apac@0|ones 50% a 80% - Medio
mercado de atencion al cliente o .
Capacidades 50% o menos - Bajo Estudio de
empresariales . Mayor a 80% - Alto mercado
Evoluuor:;:so (::Sl:s TIC en 50% a 80% - Medio
™ 50% o menos - Bajo

Elaborado por el autor
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Hipotesis especifica 3

Tabla 4 Operacionalizacion de las variables — Hipotesis especifica 3

Hipétesis especifica Variables Definicion Fuente Dimensiones Indicadores Categoria Instrumentos
Estusilo de las actividades Mayor a 80% - Alto
realizadas en la empresa 50% a 80% - Medio
L relacionadas a la 500 Bai
Determinar las Es la disciplina de transformar la Andlisis interno de la comercializacion 0.0 menos - Bajo Estudio de
L realidad para generar valor y empresa mercado
actividades que . 5 . i i % -
Indeperdiente | cumple ecl‘ obtener asi un beneficio Santambrosio Elswd'o de las dlrﬁcurtades Mz;yo' a iO/° Adh_o
et econémico al satisfacer las (2013) actuales que posge .a eTpresa en| 50 0/e a80% - Me _|0
e 9 necesidades de los la comercializacion 50% 0 menos - Bajo
estratégico consumidores
- 5 » Mayor a 80% - Alto .
Andlisis externo de | Matriz de ponderacién sobre SO%yoa 80% -UMe dio Estudio de
la empresa situacion de mercado o 3 mercado
Si se determinan las 50% o0 menos - Bajo
actividades que cumple el M 80% - Al
: . ] ] ayor a - Alto
marketing estratégico, Comportamiento del consumidor| 500/)/0 80% UM i
entonces se lograra el frecuente o nuevo D“ a80% - Medio
posicionamiento de la Posicionamiento de 50% o menos - Bajo Encuesta
compafifa en el mercado . marca N
Consiste en aclarar en qué Desarrollo de valores de la Miyor a 20 i Alt.o
Lograr el posicion se encuentra el empresa 50% a 80% - Medio
Dependiente | POScionamiento | producto o servicio de una Economia 50% o menos - Bajo
P de la compafifa en|empresa en comparacién a otras| Simple (2016) Mayor a 80% - Alto
el mercado que proporcionan al mercado Desarrollo de valores de las 50% a 80% - Medio
unos articulos parecidos marcas que posee la empresa 50% o menos - Bajo
Estudio de marca Encuesta
Especificacion de la categorfa y Mayor a 80% - Alto
beneficio de la marca por medio 50% a 80% - Medio
de los recursos publicitarios 50% 0 menos - Bajo

Elaborado por el autor
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Hipotesis especifica 4

Tabla 5 Operacionalizacion de las variables — Hipotesis especifica 4

Hipétesis especifica Variables Definicién Fuente Dimensiones Indicadores Categoria Instrumentos
- Mayor a 80% - Buena
Publicidad: afiches, volantes,
redes sociales 50% a 80% - Regular
50% o menos - Mala
104 -
Actividades de | Promociones: descuentos, 2x1, l;/l;;o; : gﬂ?ﬂ) R?LSI;? Plan de marketing
marketing productos gratis ; 0 - Reg estratégico
50% o menos - Mala
Establecer el | Conoce la situacion actual de la | 2 Veces Activaciones de marca: Mayor a 80% - Alto
Independiente | marketing | compaiiia y estima hasta donde | Marketing exteriores del local feriéis 50% a 80% - Medio
estratégico podemos llegar y cuando (2017) y 50% o menos - Bajo
- Mayor a 80% - Alto
i Redisefio de la marca: Uso de 3
Si segstablece[ e'l o o 50% a 80% - Medio
marketing estratégico Personalizacion de ¢ 50% 0 menos - Bajo | Plan de marketing
_ como medio de la marca Colores institucionales: Mayor a 80% - Buena estratégico
lnfo_rmacm, enton'ces los Aplicacion de colorestinicos 50% a 80% - Regular
clientes conoceran los para la empresa 50% 0 menos - Mala
beneficios y facilidades de
los productos ofertados Caracteristicas de compra: Mayor a 80% - Alto
Medio de Obserquios y facilidades de 50% a 80% - Medio
informacion a Beneficios a compra a clientes fieles 50% o0 menos- Bajo | p e marketing
los clientes i 4
) sobre Ios Al congcer los deseos, ] 2 Vecgs centes Segmentacion de clientes: Mayor a 80% - Buena estrategico
Dependiente | - seios y comportamientos y expectativas | Marketing clientes fieles, cliente ocasional, | 50% a 80% - Regular
facilidades de se amplia la vision del mercado (2017) cliente primerizo 50% 0 menos - Mala
los Eerg:;ctos Productos Aplicacién de Matriz BCG: Mayor a 80% - Alto Plan de marketin
0 08 requeridos por determinacion de producto 50% a 80% - Medio estratéaico 9
clientes estrella de la empresa 50% o menos - Bajo g

Elaborado por el autor
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CAPITULO 11
2. MARCO TEORICO

2.1. Marco referencial
Un analisis tanto interno como externo puede ayudar a la empresa
CALMETAL S.A. a conocer las deficiencias mas relevantes que afectan su correcto
funcionamiento e impiden el cumplimiento de las metas, para de esta manera plantear
y ejecutar las tareas mas aptas que no solo promuevan el incremento de las ventas,
sino que también mejoren la relacion entre la empresa y los consumidores, siendo esto

fundamental para que la compafiia permanezca en el mercado.

Un proyecto realizado sobre el marketing estratégico, se encuentra el
desarrollado por Gomez y Sanchez (2015) de la Universidad Politécnica Salesiana de
la Sede Guayaquil, con el tema “Plan de Marketing Estratégico para posicionar la
marca de la empresa UNlIcasa (Constructora - Inmobiliaria), en la ciudad de
Guayaquil”, en el cual explican que uno de los principales problemas a los que se
enfrenta la empresa es su baja participacién en el mercado, lo que provoca un
inadecuado posicionamiento de su marca; tampoco cuenta con una correcta
planificacion, principalmente basada en el marketing estratégico, y el no actuar sobre
esta situacion le otorga a los competidores mayores ventajas para ingresas al mercado

0 superar a la empresa.

Para que todo esto cambie, estas autoras optaron por el empleo de un plan de
marketing estratégico, en donde se incluian los analisis PESTEL, FODA, 5 fuerzas de
Porter y tacticas publicitarias, porque con esto fortalecian su nivel competitivo y su
posicionamiento dentro del sector de la construccién en la ciudad. Estas matrices de
investigacion tanto internas como externas ayudan con informacién invaluable sobre

lo que sucede con la compafiia y su mercado.

El autor del presente trabajo considera que este tipo de analisis son una
herramienta esencial para el crecimiento de CALMETAL S.A., ya que a través del
estudio de los elementos que componen el marketing estratégico se puede profundizar
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sobre la situacion actual de la compafiia, mejorar sus capacidades para comercializar

sus bienes y reforzar aquellas areas o aspectos que lo requieran.

Por otra parte, esta el proyecto de Ibarra & Carvajal (2016) denominado “Plan
de marketing estratégico para incrementar el volumen de ventas de la empresa
Balloon” de la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador, el cual trata sobre una
empresa familiar que fabrica balones de futbol pero que pese a tener més de 20 afios
en el mercado y a la buena calidad de sus productos, las ventas no estan

experimentando un crecimiento.

Segun las autoras, para el plan de marketing estratégico es necesario elaborar
un presupuesto previo a su aplicacién con el propdsito de conocer si existe la
capacidad financiera suficiente que lo avale. Otro punto que se debe tener en cuenta
una vez que se ha puesto en marcha el plan, es la importancia de realizar controles y

evaluaciones periddicas para corroborar que esta teniendo el impacto deseado.

En el caso de CALMETAL S.A., el elemento principal que se toma en
consideracién para la elaboracion de un presupuesto es la publicidad, ya que la
empresa requiere del uso de varias herramientas tanto fisicas como digitales para
lograr atraer a los consumidores e informarles sobre el portafolio de productos de la
empresa. El buen uso de las herramientas publicitarias ayudard a la compafiia a

incrementar sus ventas, por tal razon, es necesario conocer el costo que implica.

También, se tiene como referencia el trabajo “Plan estratégico de marketing
para incrementar las ventas del laboratorio farmacéutico INDUNIDAS” realizado por
Fierro & Nieto (2016) de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil,
donde se menciona que los principales inconvenientes que atraviesa la compafiia se
deben al mal clima laboral, teniendo esto como consecuencia que los vendedores no
cumplan con la meta fijada, sumado a esto, se encuentra la falta de capacitacion a los
trabajadores, lo cual dificulta que brinden a los clientes una correcta informacion sobre

los productos.
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El estudio de los factores que influyen en las ventas del laboratorio sirve como
guia para una adecuada seleccion de las estrategias que ayuden a combatir los
problemas existentes. Estas permiten a la empresa brindar promociones y descuentos
a la clientela, identificar nuevos mercados, aumentar el nimero de trabajadores

encargados de las ventas, contar con variedad de productos y optimizar recursos.

Para CALMETAL S.A. es de suma importancia realizar un analisis interno y
externo de la misma para identificar las acciones que ponen en desventaja la
participacion de la empresa en el mercado. Dicho estudio, ademéas de mostrar las
falencias, facilitara la toma de decisiones para implementar las estrategias mas idoneas
acorde a las necesidades de la empresa, todo enfocado en el mismo objetivo, mejorar

las ventas.

2.2. Marco tedrico

2.2.1. Marketing estratégico
En su origen, el Marketing estaba centrado en el estudio de las
actividades y funciones de los intermediarios, estableciendo
posteriormente una orientacion hacia la satisfaccion de las necesidades
del cliente. La disposicion actual de los mercados configura al
Marketing como una funcion orientada al desarrollo de propuestas de
valor superiores a la competencia y al apoyo del proceso de creacién de

valor realizado por el cliente. (Campos, y otros, 2013, p. 31)

La funcion del marketing en la actualidad es diferente a cuando inicio, esto
porque ahora no sélo busca la satisfaccion de los consumidores, sino que pretende que
la empresa mejore su competitividad y logre posicionarse en el mercado. Hoy en dia,
el marketing se emplea para perfeccionar diversas areas o aspectos de la empresa que

conlleven al cumplimiento de los objetivos organizacionales.

De acuerdo a Santambrosio (2013) el marketing “es la disciplina de
transformar la realidad para generar valor y obtener asi un beneficio econdémico al
satisfacer las necesidades de los consumidores”. Ademas de esto, la empresa también
puede desarrollar mejores condiciones en los aspectos internos, como por ejemplo

reforzar las capacidades del personal, el ambiente laboral, crear incentivos, entre otros.
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Con el pasar del tiempo, el marketing fue clasificandose en diversos tipos
segun las necesidades de las empresas y uno de ellos es el marketing estratégico, el
cual es empleado con mayor frecuencia gracias a los beneficios que brinda. Este se
fundamenta en un analisis de la compafiia y su entorno, permitiéndole establecer
estrategias adecuadas para lograr Optimos resultados. Para Parrish (2014): “El
marketing estratégico requiere centrarse en escoger a los clientes adecuados gque van

a comprar tus productos, antes de comenzar a realizar ninguna accion de venta”.

Figura 1 Marketing estratégico
Tomado de Bartolome (2017)

En marketing, como en cualquier otra actividad gerencial, toda accién
que se ejecuta sin la debida planificacion supone al menos un alto riesgo
de fracaso o amplio desperdicio de recursos y esfuerzos. Si una accion
no planificada tiene éxito, nos deberiamos preguntar qué hubiésemos
conseguido de mas al operar bajo un plan. Intentar que un proyecto
triunfe sin servirse de un plan de marketing es como tratar de navegar
en un mar tempestuoso sin cartas maritimas ni destino claro. (Muiiiz,
2016)

De acuerdo a lo antes descrito, es necesario que las empresas desarrollen un

plan de marketing si quieren alcanzar el éxito, ya que esto potenciara su vision y

facilitara el conocimiento de las acciones que se deben efectuar para cada necesidad,
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teniendo en cuenta tiempos, presupuesto, impacto, entre otros aspectos, es decir,

permite a la empresa actuar de manera estratégica y organizada.

Como lo indica Jaramillo, Rosales, & Pastor (2015), las organizaciones que
han logrado tener éxito en el mundo son aquellas innovadoras y creativas, que estan
renovando continuamente sus procesos Yy estableciendo nuevas tendencias vy

conocimientos Utiles para el mundo de negocios.

El marketing tiene una sola funcion, que es conseguir las metas (de venta y
distribucion) planteadas por la compafiia para que logre permanecer en el mercado,
por tal motivo, es fundamental no sélo conocer todo acerca de éste, sino también lo
que la empresa puede crear que despierte el interés de los consumidores. (Colmont &
Landaburu, 2014)
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Figura 2 Marketing estratégico
Tomado de Foro Marketing (2016)

El marketing estratégico implica el analisis detallado de la situacién
actual de las ofertas de la empresa y una comprension de las
necesidades del mercado con el objetivo de detectar amenazas y
oportunidades, que combinados con los recursos y capacidades con que
cuenta la empresa, permitan definir una ventaja competitiva. En
consecuencia, el éxito de una empresa depende en gran parte de

comprender en quée medida y de qué forma afectan los cambios del

18



entorno, desarrollando las estrategias mas adecuadas para aprovechar

al maximo esos cambios. (Blasquez, 2013, pags. 28-29)

El marketing es uno de los factores mas importantes del negocio. Para superar
la competencia y tomar decisiones de marketing precisas, todas las empresas requieren
un buen conocimiento de éste. EI posicionamiento y los servicios de los productos de
la organizacion dependen del rendimiento y la implementacion de planes estratégicos

intelectuales y buenos.

En la era actual, el mercado se ha vuelto altamente competitivo, en el cual se
necesita una estrategia para ofrecer un producto o servicio que sea mejor que la
competencia. La estrategia de marketing debe ejecutarse mediante una metodologia

adecuada.

Para crear una estrategia de mercadeo, una empresa debe pensar en los

siguientes factores:

Cuando el mercado es atractivo y la compafiia tiene una posicion solida en esa
industria en particular, entonces se debe invertir los mejores recursos para respaldar la
oferta. Pero si la compafiia no esta en una buena posicion, entonces hay que enfocarse

en fortalecer primero a la compafiia.

Cuando el mercado no es tan atractivo y la compafiia estd manteniendo una
posicion fuerte en cualquier industria, la compafiia debe ofrecer un esfuerzo efectivo
de ventas y mercadotecnia para generar buenas ganancias. Ademas, en cualquier caso,
donde la compafiia no es demasiado fuerte, se debe promover aquellas ofertas que

resultaran mas rentables para los negocios.

Una vez finalizado el producto, fijado su precio y creada su demanda
mediante la comunicacion, es necesario ponerlo a disposicion del
comprador. Es la distribucion comercial, la ultima variable del
marketing-mix, la encargada de llevar el producto al cliente final por el
medio mas adecuado, de forma que llegue en las mejores condiciones.
(Carpintero, 2014, pag. 171)
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El uso de una mezcla de mercadotecnia es una excelente manera de ayudar a
asegurar que se ponga el producto correcto en el lugar correcto. El marketing mix es
una herramienta crucial para ayudar a comprender lo que el producto o servicio puede
ofrecer y como planificar una oferta exitosa del producto. La mezcla de marketing se
ejecuta mas comunmente a través de las 4 P, que son producto, precio, plaza y
promocion y fue desarrollado por Jerome McCarthy en 1960.

Producto Precio
Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Diseno Bonificaciones
Caracteristicas Periodo de pago
Nombre de marca Planes de crédito
Envase
Servicios Clientes

Meta
Posiciona-
miento
Buscado

Promocion Plaza
Publicidad Canales
Ventas personales Cobertura
Promocion Surtido
de ventas Ubicaciones
Relaciones Inventario
publicas Transporle

Logistica

Figura 3 Clientes meta — Posicionamiento buscado
Fuente: McCartthy (1960)

El producto esun bien (tangible) o un servicio (intangible) que parece
satisfacer una necesidad o demanda especifica del cliente. Todos los productos tienen
un ciclo de vida y es vital para los especialistas de marketing comprender y planificar
las distintas etapas y sus desafios Unicos. Los beneficios ofrecidos por el producto y

todas sus caracteristicas deben ser entendidos y la propuesta unica de venta estudiada.
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o

Figura 4 Eleccion de producto
Tomado de Alvarado (2012)

El precio cubre la cantidad real que se espera que el usuario final pague por un
producto. Como se valora un producto afectara directamente a como se vende. Esto
esta relacionado con el valor percibido del producto para el cliente en lugar de un costo
objetivo del producto ofrecido. Si un producto tiene un precio mas alto 0 mas bajo que
su valor percibido, entonces no se vendera. Por dicha razon, es es imprescindible
comprender como ve un cliente lo que se esta vendiendo. Si hay un valor positivo para
el cliente, entonces un producto puede tener un precio exitoso mas alto que su valor
monetario objetivo. Por el contrario, si un producto tiene poco valor a los ojos del
consumidor, puede que deba ser subvalorado para venderlo. El precio también puede
verse afectado por los planes de distribucién, los costos y los margenes de la cadena

de valor y la forma en que los competidores adjudican un producto rival.

El lugar o la ubicacidn tienen que ver con la forma en que se proporcionara el
producto al cliente. La distribucién es un elemento clave de la ubicacion. La estrategia
de ubicacion ayudara a evaluar qué canal es el mas adecuado para un producto. La
forma en que el usuario final accede al producto también necesita complementar el

resto de la estrategia del producto.

Las estrategias y técnicas de comunicacion de marketing caen bajo el titulo de
promocion. Estos pueden incluir publicidad, promociones de ventas, ofertas

especiales y relaciones publicas. Sea cual sea el canal utilizado, es necesario que sea
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adecuado para el producto, el precio y el usuario final al que se comercializa. Es
importante diferenciar entre marketing y promocion. La promocion es solo el aspecto

de comunicacion de toda la funcién de marketing.

El marketing es “la disciplina que se encarga de satisfacer a los clientes
ofreciéndoles una utilidad. El principal objetivo del marketing es mantener a los
clientes actuales mediante la satisfaccion de sus necesidades, cada vez mas complejas,

y atraer y captar nuevos clientes”. (Ares & Brenes, 2014, p. 216)

2.2.1.1. ;Como establecer un plan de marketing?
1. Considerar al Direccionamiento Estratégico como la guia maestra
bajo la cual se estableceran los planes
2. Analizar estratégicamente los factores internos y externos que
permitan evaluar la atractividad de los mercados o segmentos y la
competitividad de las organizaciones y marcas
3. Formular los objetivos y las estrategias de mediano y largo plazo que
posibiliten prever el crecimiento corporativo y desarrollar el mapa
estratégico que permita continuidad a las politicas, sin importar la
persona que los ejecute
4. Elaborar los Planes operativos que pongan en ejecucion el primer
afio de actividades

5. Establecer los planes de evaluacion y control. (EI Comercio, 2015)

Se puede decir que la funcion del marketing estratégico es determinar la
naturaleza, fuerza, direccién e interaccion entre los elementos del marketing mix y los
factores ambientales en una situacion particular. Muchas empresas, principalmente las
mas pequefias, no le dan suficiente importancia al marketing. A menudo lo ven como
algo que requiere mucho dinero y camparias publicitarias sofisticadas. Sin embargo,

el marketing es mucho mas que publicidad y ventas.

Se debe tener en cuenta que, sin clientes, un negocio no sobreviviria. Para

atraer y retener clientes, la empresa debe comprender el valor del marketing. Es poco
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probable que las personas simplemente ingresen a la empresa y compren algo si no

saben quién es, qué esta vendiendo y por qué deberian elegirla sobre la competencia.

El afan es que las necesidades, las decisiones y los gustos de los
consumidores se estan volviendo mas complejos a medida que aumenta
su acceso a la tecnologia y la informacién. Un cliente mas sofisticado
—que, por ejemplo, lee desde su celular opiniones de otros clientes y
califica los productos— es mucho mas exigente. (Universidad de los
Andes, 2016)

Un plan de marketing estratégico bien disefiado proporciona a la empresa
enfoque y direccion al identificar las mejores oportunidades, asi como también las
amenazas; identifica las herramientas que la compafiia puede usar efectivamente para
luchar contra la competencia y ganar participacion en el mercado; ahorra tiempo y
dinero a la empresa enfocando los recursos en atraer a los empleados adecuados e
invirtiendo solo en iniciativas de marketing que respaldan los objetivos generales del
negocio; diferencia a una empresa de la competencia identificando la ventaja distintiva
y los elementos de soporte; traduce la vision de la empresa, la misién y los objetivos
en iniciativas de marketing efectivas; sirve como base para todas sus campafas de
comunicacion; mejora la efectividad del mensaje para los clientes; aumenta las ventas

y los beneficios; y crea preferencia de la marca por parte del consumidor.

El punto de partida de cualquier empresa debe ser identificar a los
grupos de interés o stakeholders (empleados, gerentes, propietarios,
clientes, proveedores, acreedores, sociedad, gobierno) y satisfacerlos
mediante los intercambios que realicen a largo plazo. Una vez definidos
éstos, la empresa tiene la responsabilidad de realizar un Plan de
Marketing donde de forma estructurada se definen los objetivos
comerciales a conseguir en un periodo de tiempo determinado y se
detallan las estrategias y acciones que se van a acometer para

alcanzarlos. (Universidad de Alicante, 2014)

El plan de marketing estratégico permite a la empresa llegar a su publico

objetivo, aumentar su base de clientes y, mejorar sus resultados. Desarrollar un plan
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de marketing requiere investigacion, tiempo y compromiso, pero es un proceso muy

valioso que puede contribuir enormemente al éxito de la empresa o negocio.

El marketing estratégico implica una reflexion sobre la situacion actual
de los productos de la empresa y un analisis y comprension de las
necesidades del mercado con el objetivo de detectar amenazas y
oportunidades que, combinadas con los recursos y capacidades con que
cuenta la empresa, permitan definir una ventaja competitiva. (Equipo
Vértice, 2010, pag. 30)

A través del marketing estratégico la empresa puede planificar su crecimiento
comercial. El proceso de planificacién ayuda a comprender los diferentes factores que
pueden afectar el éxito de la compafiia. Un plan de marketing estratégico es una guia

viviente que se debe desarrollar a medida que el negocio crece y cambia.

El plan de marketing estratégico contribuye al funcionamiento diario de la
organizacion. Al desarrollar el plan, se estableceran objetivos e hitos que ayudaran a
asignar recursos y presupuesto, motivar al equipo de trabajo y gestionar el rendimiento

de los miembros de la empresa y los esfuerzos de marketing.

Figura 5 Plan de marketing estratégico
Tomado de Ramos & Pucca (2012)
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RPP Noticias (2016) hace referencia a los pasos que se deben seguir para el

marketing estratico bajo un plan:

Definir el servicio o producto que se ofrece. Detallar de manera concisa
la idea del negocio.

Establecer el pablico objetivo.

Fijar objetivos, aquello que se quiere lograr.

Delimitar la estrategia de marketing, por ejemplo, seguimientos,
charlas, etc.

Disponer de materiales de marketing, tales como folletos, tarjetas,
articulos promocionales, entre otros.

Recursos. Definir tiempo, dinero y mano de obra a requerir para la
estrategia.

Plan de accion. Describir las acciones a ejecutar, tiempo y la forma en
que se las realizara.

Implementacion. Contar con un plan de marketing escrito y con
objetivos planteados es ir examinando los resultados para realizar los

ajustes necesarios.

Uno de los componentes mas importantes para dirigir un negocio exitoso es

llegar a los consumidores y obtener clientes. Una empresa debe evaluar a qué

mercados quiere llegar y encontrar formas ingeniosas de vincular sus bienes o

servicios con el consumidor final. Aqui es donde entra en juego un plan de marketing

estratégico, el cual sirve como guia de campo para promocionar y vender un producto.

2.2.2. Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor se enfoca en la forma en que los
individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles
(tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo.
Eso incluye lo que compran, por qué lo compran, cuando lo compran,
donde lo compran, con qué frecuencia lo compran, cuan a menudo lo
usan, como lo evaltan después y cudl es la influencia de tal evaluacion

en compras futuras, y como lo desechan. (Reyes & Munguia, 2017)
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El estudio del comportamiento del consumidor favorece la comunicacion con
los clientes, permite conseguir su confianza y proteger su fidelidad, y, cominmente,
planear de la forma més préctica la accion comercial. Todo lo antes mencionado se
convierte en ganancias para la empresa, lo cual se refleja en el aumento de las ventas

y en la satisfaccion del cliente por el producto adquirido.

Los consumidores determinan las ventas y beneficios de las empresas
con sus decisiones de compra. De ahi que éstas se vean obligadas a
conocer cuales son los motivos y las acciones que los conducen a
adquirir unos productos u otros. Y es que del conocimiento de todo ello
dependerd, al menos en parte, la viabilidad de las empresas. (Moll4,
2014)

Comprender el comportamiento del consumidor es importante para cualquier
organizacion antes de lanzar un producto. Si la organizacién no analiza cémo un
cliente responderd a un producto en particular, la empresa enfrentara pérdidas. El
comportamiento del consumidor es muy complejo porque cada consumidor tiene una
mentalidad y una actitud diferentes respecto a la compra, el consumo y la eliminacion

del producto.

El comportamiento del consumidor es uno de los campos del marketing
que mas interés ha suscitado entre los estudiosos de esta materia. Llegar
a comprender las razones que impulsan al consumidor a comportarse
de una forma en vez de otra es el principal camino para obtener la
mayor eficiencia a la hora de establecer el mix de marketing de

cualquier producto o servicio. (Alonso M. , 2015, pag. 7)

El estudio del comportamiento del consumidor ayuda en muchos
aspectos. Como hay un cambio constante en los niveles de vida, tendencia, moda y
cambio en la tecnologia; la actitud del consumidor hacia la compra del producto varia.
Conocer y entender estos factores es importante para que la comercializacion del

producto tenga éxito y los vendedores cumplan con sus objetivos de ventas.
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Sus necesidades, deseos y demandas son el resultado de sus
caracteristicas y de las situaciones que viven; su renta, género, edad,
experiencia, conocimientos, personalidad, actitudes, donde estan, como
es su familia o quiénes son sus amigos son factores que condicionan
sus actos de consumo. Desde una perspectiva actual, todo el disefio de
la estrategia de marketing debe fundamentarse en el estudio y
conocimiento previo del comportamiento del consumidor. (Ruiz de
Maya & Grande, 2013, pag. 21)

El objetivo principal detras de la comercializacion de un producto es satisfacer
las demandas y deseos de los consumidores. El estudio del comportamiento del
consumidor ayuda a lograr este propdsito. Los consumidores son la persona més
importante para el vendedor, por lo tanto, es importante que consideren los gustos y
disgustos de los consumidores para que puedan proporcionarles los bienes y servicios

en consecuencia.

El analisis mas cuidadoso ayuda a una predicciobn méas exacta sobre el
comportamiento de los consumidores de cualquier producto o servicio. El estudio de
los comportamientos del consumidor ayuda a disefiar el mejor producto o servicio
posible que satisfaga completamente las necesidades y demandas del consumidor,
decidir dénde estara disponible el servicio o producto para facilitar su acceso, fijar el
precio mas asequible, descubrir el mejor método de promocién para atraer a los
clientes a comprar un producto y conocer los factores que influyen en la decision de

compra.

A continuacion, se muestra un modelo simplificado del comportamiento del

consumidor:
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Influencias internas y externas - - Reconocimiento del problema

Y

Y

Blsqueda de informacién |-»= Reglas de compra y de decisién [-»{ Conducta postcompra

Lealtad en caso de satisfaccidn.

Vuelta a reconocimiento del problema
en caso de insatisfaccidn.

Satisfaccién o insatisfaccin * Modificacién de las influencias

internas en ambos casos en términos
favorables o desfavorables en
funcién del grado de satisfaccidn.

Figura 6 Modelo simplificado del comportamiento del consumidor
Fuente: Ruiz de Maya & Grande (2013)

Desde un punto de vista empresarial, se pueden mencionar algunos beneficios

significativos que brinda el estudio del comportamiento del consumidor:

e Conocer el comportamiento del consumidor resulta esencial para
cualquier planteamiento estratégico de marketing, como la
segmentacion de mercados y el posicionamiento de bienes y servicios.
Criterios como beneficios buscados, fidelidad a la marca, ocasion,
preferencias por tipos de envases, etc. son criterios de segmentacion
subjetivos basados en el comportamiento del consumidor. [...]

e Las decisiones de mix de marketing; producto, precio, distribucion y
comunicacion también exigen conocer percepciones sobre el precio,
valoracion de atributos de los productos, habitos de exposiciéon a
medios, habitos y preferencias de compra, es decir, comportamientos
de los consumidores.

e Elestudio de comportamiento del consumidor también ayuda a explicar
los éxitos y fracasos de las estrategias de marketing. (Alonso & Grande,
2016)

Hay muchos factores que intervienen en el comportamiento del consumidor,
que pueden ser analizados partiendo desde interrogantes como: ¢;qué se compra?,
¢quién compra?, ¢por qué se compra?, ;,cOmo se compra?, ;cuando se compra?,

¢donde se compra? Y ;cuanto se compra?
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En referencia a la pregunta ¢ qué se compra?, se menciona que:

La respuesta a esta cuestion permite conocer los productos que mas se
venden, los que menos, aquellos para los que las ventas aumentan y los
productos que cada vez tienen peores resultados comerciales. El
analisis de estas respuestas permite conocer las caracteristicas y

atributos deseados o buscados por los consumidores. (Cabrerizo, 2014,

pég. 14)

Es importante que los especialistas en marketing conozcan a los consumidores
como individuos o grupos que eligen, compran, consumen o disponen de productos y
servicios, y cdmo comparten su experiencia para satisfacer sus deseos o necesidades,
ya que esto les brindard mayor posibilidad de posicionar sus productos a un grupo

especifico de personas.

Hasta mediados del siglo pasado el consumidor no era tenido en cuenta
por la empresa. Pero el aumento de la competencia, la saturacion de los
mercados y la satisfaccion de las necesidades basicas hace que el
estudio del cliente y de su comportamiento sea indispensable y vital. La
conducta del ser humano esta siempre orientada a resolver carencias,
esto es, necesidades y deseos. Por lo tanto, se deben conocer esas
carencias y las variables que influyen en sus actuaciones para llegar a

comprender su comportamiento. (Escudero, 2014, p. 82)

Con respecto al punto de vista del vendedor, ellos suponen que el propoésito
basico del marketing es vender bienes y servicios a mas personas para que se puedan
obtener mayores ganancias. Este principio de obtener ganancias es aplicado en gran
medida por casi todos los especialistas en marketing. Antes, los vendedores tenian
éxito en lograr su propdsito, sin embargo, hoy en dia, como los consumidores son mas
conscientes del uso del producto y de otra informacién concerniente a éste, no es facil
venderles o atraerlos para comprar. Por lo tanto, para vender un bien o servicio o
convencer a los consumidores de comprar, los especialistas en marketing deben

someterse a una investigacion adecuada para ganarse la confianza.
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La confianza del consumidor en las marcas, como reforzarla y
mantenerla, ha sido uno de los temas principales analizados, en el que
se ha puesto de manifiesto la necesidad de las empresas de generar una
confianza solida por parte de los consumidores, no ya enfocada en el

éxito sino en su propia existencia. (Puro Marketing, 2018)

Los profesionales en el area de marketing pueden proponer diferentes
estrategias que convenzan a los consumidores a comprar productos 0 servicios
comercializados. Asi mismo, el comercializador debe saber en qué medida los
consumidores tienen conocimiento sobre un producto. En su mayoria, los
consumidores seleccionan productos con los que estan familiarizados. Por ejemplo, si
los consumidores son conscientes de los efectos en la salud de comer alimentos altos
en grasa o0 comida rapida, la comercializacion de dicho producto para el consumidor

consciente de la salud terminara en fracaso.

Como regla universal, “la clave de la confianza de los consumidores esta
relacionada con la credibilidad que deriva el producto o servicio, por lo que dan mucha
importancia a la publicidad veraz y el facil acceso a la informacién de la empresa”.
(Puro Marketing, 2018)

Mantener la confianza debe convertirse en el objetivo principal para las
empresas y las marcas cuando se trata de contenido generado por los usuarios. El
contenido falso o manipulado no tiene cabida en la relacion transparente de hoy entre
el consumidor y la marca. La integridad del contenido requiere que los procesos y
sistemas mediante los cuales se solicita, modera, publica y distribuye se mantengan o

incluso mejoren a toda costa.

2.2.3. Estudio de mercado

Se esta convirtiendo es una de las tareas mas importantes dentro de la
funcion de Marketing de la empresa. Permite analizar a los
consumidores para comprender su comportamiento y conocer mejor

sus deseos y necesidades, con el fin de poder avanzar adecuadamente
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en latoma de decisiones y en la ejecucion de sus acciones y estrategias.
(Molina, 2014, p. 15)

En ocasiones, la investigacion de mercado puede demandar mucho trabajo,
pero asi mismo aporta muchos beneficios a laempresa. Elimina las presunciones de la
comercializacion y provee datos que pueden ser utilizados para estimular la estrategia
de marketing y cumplir los objetivos y metas. El estudio o investigacion de mercado
puede ayudar a que la comercializacion de los productos sea més fécil y efectiva.

Su proposito es recopilar, organizar y procesar la informacion obtenida
en la IM teniendo como actores principales a los consumidores,
productores, productos y servicios que una compafia ofrece en el
mercado para conocer lo que los clientes piensan y sienten en relacion

con sus expectativas y necesidades. (Prieto, 2013, pag. 6)

La investigacion de mercado promueve la comunicacion con los clientes
actuales y futuros, contribuye a la identificacion de oportunidades de alto nivel, ayuda
a reducir el riesgo, ya que los antecedentes presentan las circunstancias que brindaran
buenos resultados, y permite que la empresa se enfoque durante la comercializacién

de sus productos.

La investigacién de mercado es una herramienta valiosa para todas las
empresas. Las estadisticas y otros datos del estudio ayudan a tomar decisiones
informadas sobre la comercializacion del negocio. Con la investigacion de mercado,
se puede comprender a los clientes potenciales y sus necesidades, asi como también
otorga una mejor visién de los competidores. Esta idea puede ayudar a la empresa a

enfocarse mejor en sus esfuerzos de mercadotecnia.

Es un estudio de demanda, oferta y precios de un bien o servicio. El
estudio de mercado requiere de analisis complejos y se constituye en la
parte méas critica de la formulacion de un proyecto, porque de su
resultado depende el desarrollo de los demés capitulos de la

formulacién. (Meza, 2013, pag. 22)
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Es importante evaluar periodicamente a los competidores, las fortalezas y
debilidades de la empresa, quienes son sus clientes y lo que desean, y si existen vacios
en el mercado. Esto puede ser crucial en todas las etapas, incluido el inicio, la
ejecucion o el crecimiento de la compafiia. También es Gtil comprender las tendencias

del mercado para que se pueda aprovechar al maximo las oportunidades comerciales.

(endenc?”
PreCiOS

comPetenCIa

Figura 7 Estudio de mercado
Tomado de Vela (2012)

Es recomendable buscar informacion en informes de mercado, estadisticas
gubernamentales, publicaciones comerciales y publicaciones del sector empresarial
para descubrir nuevos desarrollos y posibilidades tanto en la industria como en el

entorno comercial.

2.2.4. Ventas
Segln la Universidad de Pamplona (2013) “la American Marketing
Association, define la venta como el proceso personal o impersonal por el que el
vendedor comprueba, activa y satisface las necesidades del comprador para el mutuo

y continuo beneficio de ambos (del vendedor y el comprador™.

En cualquier organizacion empresarial, el departamento de ventas es
aquel que genera los ingresos. No importa lo bueno que sea tu

departamento de manufactura, qué alta tecnologia tengas, qué grado de
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tension tienen tus metas financieras o cuan progresistas y con vision de
futuro sean tus técnicas de gestion, todavia debes tener un mecanismo

de venta en el lugar o todo lo demas sera inutil. (McClintock, 2017)

El departamento de ventas juega un papel fundamental en el éxito del
negocio. La funcién Unica e importante de las ventas es cerrar la brecha entre las
necesidades del cliente potencial y los bienes / servicios que la organizacion ofrece y
que pueden satisfacer sus necesidades. A menudo, los vendedores estan tratando con
prospectos que ya tienen una conciencia existente de la compafiia a través de esfuerzos
de mercadotecnia y publicidad, y es el trabajo del vendedor cerrar el trato

introduciendo mas informacion y ayudando al cliente a hacer esas conexiones.

Aunque a veces es dificil trazar la linea en donde el proceso de
marketing termina y comienzan los esfuerzos de ventas, el esfuerzo de
ventas es el esfuerzo que en realidad recoge el dinero, o la obligacion
de comprar, en el caso de una orden de compra o disposicion
financiada. El esfuerzo de marketing crea condiciones favorables para
que la venta tenga lugar. En pocas palabras, el comercializador lleva el

caballo al agua; el equipo de ventas lo hace beber. (McClintock, 2017)

Se debe tener en cuenta que las ventas contribuyen a la construccién de lealtad
y confianza entre el cliente y la empresa. La confianza y la lealtad son las principales
razones por las que un cliente elegiria recomendar la empresa a un amigo o familiar,
0 escribir una excelente resefia de un producto o servicio en linea. Por esta razon, es
importante no solo realizar la venta, sino crear un impacto duradero en el cliente,

establecer relaciones a largo plazo.

Una de las claves para la retencion de clientes es brindar un servicio post
venta. La configuracion de llamadas o reuniones es una gran manera de mantener y
construir una relacion positiva y le ofrece al cliente la oportunidad de retroalimentar
su experiencia con el producto. Si el cliente tiene una queja o problema, se puede tratar

de forma rapida y profesional.
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El poder de las ventas en el éxito continuo de una organizacion no debe
subestimarse. Hay que aprovechar el impacto que las ventas pueden tener tanto en los
ingresos como también en la reputacion de la marca, la retencion de clientes a largo

plazo y el crecimiento del negocio.

Figura 8 Ventas
Tomado de Cérdenas (2014)

Bhalla (2016) establece que es “muy importante ver las ventas y el desarrollo
de negocios fuera de su contexto tradicional. Las habilidades que se requieren para
vender son las mismas que se necesitan para tener éxito en otras facetas de la vida
corporativa y publica”. El factor mas relevante es vender ideas y generar el interés de

los grupos objetivos.

Muchas empresas invierten poco en su esfuerzo de ventas, tratandolas como
una idea de ultimo momento, para que sean manejadas después de que los gerentes
resuelvan todos los problemas de fabricacion, distribucion y financiamiento. Las
mejores fuerzas de ventas son profesionales, bien remuneradas, respaldadas por un
fuerte esfuerzo de mercadotecnia y con poder para actuar, atendiendo los intereses
esenciales de los clientes con estrategias de marketing, dinero y tiempo. Tienen fuertes

relaciones personales con los clientes o aprenden a construirlas.
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2.3. Marco conceptual

Comportamiento del consumidor

Se define como las actividades del individuo orientadas a la adquisicién y uso
de bienes y/o servicios, incluyendo los procesos de decision que preceden y
determinan esas actividades. Acciones que el consumidor lleva a cabo en la busqueda,
compra, uso y evaluacién de productos que espera servirdn para satisfacer sus

necesidades (Liderazgo y Mercadeo, 2017).

Estudio de mercado

Es el conjunto de acciones que se ejecutan para saber la respuesta del mercado
(Target (demanda) y proveedores, competencia (oferta)) ante un producto o servicio
(Estudios de mercado, 2017).

Marketing estratégico

Como lo indica Parrish (2014): “El marketing estratégico requiere centrarse en
escoger a los clientes adecuados que van a comprar tus productos, antes de comenzar

a realizar ninguna accion de venta”.

Plan de marketing

Sainz de Vicuia (2013) quien cita a Sanz de la Tajada (1974), el plan de
marketing es un documento escrito en el que, de una forma sistematica y estructurada,
y previos los correspondientes analisis y estudios, se definen los objetivos a conseguir
en un periodo de tiempo determinado, asi como se detallan los programas y medios de

accion que son precisos para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo previsto.
(pag. 77)

35



Marketing Mix

El marketing mix y las 4P del marketing suelen utilizarse para expresar la
misma idea, aunque no sean verdaderos sindnimos. El marketing mix es un concepto
que describe las diferentes etapas y decisiones que las empresas o sellos hacen a lo
largo del proceso de entrada en el mercado de un producto o servicio; mientras que el
modelo de las 4P es una forma — posiblemente la mas conocida — de definir el

marketing mix. (50Minutos.es, 2016)

Ventas

Segin la Universidad de Pamplona (2013) “la American Marketing
Association, define la venta como el proceso personal o impersonal por el que el
vendedor comprueba, activa y satisface las necesidades del comprador para el mutuo

y continuo beneficio de ambos (del vendedor y el comprador”.

Servicio post venta

Para Dominguez (2014): La informacion generada en un servicio postventa es
multiple, debido al diferente tipo de incidencias que se tramitan. El objetivo de un
servicio post-venta es siempre, mantener al cliente satisfecho, y la empresa por ello
proporciona una atencion post-venta de calidad, en respuesta a sus

necesidades/demandas/deseos. (p. 102)

Calidad de servicio

La norma ISO 8402 define a la calidad como: “conjunto de caracteristicas de
una entidad, que le confieren la aptitud para satisfacer las necesidades establecidas y
las implicitas”. (Universidad Politécnica de Madrid, 2014)

Trabajo en equipo

Para Garcia & Hernandez (2013): El trabajo en equipo nos implica a todos en
la empresa: jefes, colaboradores, personal de mantenimiento, incluso los clientes

trabajan en equipo con nosotros si les consultamos. El valor béasico del trabajo en
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equipo es la cooperacion, entendiendo por tal aquel tipo de intercambio social que se
produce cuando varias personas coordinan sus acciones para obtener un objetivo

comun. (p. 117)

Producto

Todo lo que ha sido fabricado o producido.

Cliente

Persona que accede a un producto o servicio a través de un pago.

Método
Medio que se utiliza para llegar a cierta meta.

Viabilidad

Algo que tiene posibilidad de llevarse a cabo gracias a ciertas caracteristicas.

Déficit

La escasez o deficiencia de algo que se considera imprescindible.

Liquidez
Capacidad que tiene una persona, una empresa o una entidad bancaria para

hacer frente a sus obligaciones financieras.
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2.4, Marco Legal
2.4.1. Constitucion de la Republica del Ecuador

Parte del articulo 66 de la Constitucion describe que: “El derecho a una vida
digna, que asegure la salud, alimentacién y nutricion, agua potable, vivienda,
saneamiento ambiental, educacion, trabajo, empleo, descanso y ocio, cultura fisica,
vestido, seguridad social y otros servicios sociales necesarios”, aspecto que debe ser

inspeccionado por el Estado. (Asamblea Nacional Constituyente, 2008)

2.4.2. Ley Organica del Defensa del Consumidor
Los consumidores estan amparados por la Ley Orgénica de Defensa del
Consumidor; el Congreso Nacional del Ecuador, 6rgano encargado de emitir las leyes
hasta el 2007, y del que estipula en el articulo 4 de dicha ley, los derechos de los

consumidores, los cuales se mencionan los principales a continuacion:

e Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes
y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el
acceso a los servicios basicos;

e Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad:;

e Derecho a recibir servicios basicos de éptima calidad. (Congreso Nacional,
2006)

Art. 10.- Idioma y Moneda. - Los datos y la informacion general expuesta en
etiquetas, envases, empaques u otros recipientes de los bienes ofrecido; asi como la
publicidad, informacidn o anuncios relativos a la prestacidn de servicios, se expresaran
en idioma castellano, en moneda de curso legal y en las unidades de medida de
aplicacion general en el pais; sin perjuicio de que el proveedor pueda incluir,
adicionalmente, esos mismos datos en otro idioma, unidad monetaria o de medida

(Congreso Nacional, 2006).

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor. Es obligacion de todo proveedor,

entregar al consumidor informacién veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de
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los bienes o servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccién

adecuada y razonable (Congreso Nacional, 2006).

Art. 55.- Constituyen précticas abusivas de mercado, y estan absolutamente
prohibidas al proveedor, entre otras, las siguientes:

1. Condicionar la venta de un bien a la compra de otro o a la contratacion
de un servicio, salvo que por disposicion legal el consumidor deba cumplir
con algln requisito;
2. Rehusar atender a los consumidores cuando su stock lo permita;
3. Enviar al consumidor cualquier servicio o producto sin que éste lo haya
solicitado. En tal hipdtesis, se entendera como muestras gratis los bienes y/o
servicios enviados;
4. Aprovecharse dolosamente de la edad, salud, instruccion o capacidad de
| consumidor para venderle determinado bien o servicio;
5. Colocar en el mercado productos u ofertar la prestacion de servicios que
no cumplan con las normas técnicas y de calida