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RESUMEN:

El presente proyecto de investigacion se ha realizado con el objetivo de estudiar la posibilidad de usar
estrategias de Neuromarketing para la captacion de nuevos clientes para la linea de Gigantografia de la
empresa Artes Graficas Senefelder, ya que se considera una nueva estrategias que nos puede ayudar al
incremento de la cartera de clientes. Escogimos para nuestra investigacion el diseio metodologico
bibliografico de tipo descriptivo, apoyada en el método, exploratorio-explicativo, partiendo de la
formulacion del problema, ;Cémo ayuda el Neuromarketing para la captacion de nuevos clientes en la linea

Gigantografia de la empresa Artes Graficas Senefelder en la ciudad de Guayaquil.
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La recoleccion de datos se realizd mediante encuestas a los actuales clientes y poder analizar sus emociones
y lo que motiva su decision de compra, a su vez realizamos entrevista al Jefe de Trade Marketing de una
empresa que actualmente tiene una facturacion importante con Artes Gréficas Senefelder. Como resultado
de la investigacion se constaté que la empresa por motivos de actualizar estrategias de marketing, como
buena opcion debe implementar técnicas de Neuromarketing y los beneficios ser analizados para
establecerlo como politica comercial y poder asi afio a afio ir incrementando su cartera de clientes. A su vez
se pudo constatar con los datos obtenidos de los clientes actuales ven como una campafia positiva la
actualizacion de la imagen y méas aun basandose en el Neuromarketing. Sobres estas bases se disefié una
propuesta de Neuromarketing que se pueden implementar al sistema comercial que actualmente se maneja.
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INTRODUCCION
Artes Gréaficas Senefelder C.A. es una empresa ecuatoriana, ubicada en la ciudad de Duran
que proporciona a sus clientes una linea completa de impresos y servicios. Desde 1921, ha
mantenido una constante innovacion tecnoldgica y altos estandares de calidad en las principales
categorias de productos. Mas que un servicio de impresion, Artes Gréaficas Senefelder se
direcciona a dar soluciones gréficas, estar al dia en los cambios tecnologicos y las necesidades

del mercado.

La empresa presenta una baja participacion del mercado en su linea de producto:
Gigantografia (impresiones en gran formato), uno de sus mayores problemas ha sido que la
fuerza de ventas no logra cumplir el presupuesto asignado por la gerencia, ya que al ser una linea
nueva, los clientes actuales ya tienen un proveedor asignado para esa area 0 en alguno casos aun

no conocen que Artes Graficas Senefelder ofrece este nuevo servicio.

Este proyecto propone que la fuerza de ventas use estrategias de Neuromarketing, que se
enfoque al crecimiento de la linea de Gigantografia y a su vez que los clientes nuevos y actuales

puedan conocer de manera efectiva lo nuevo que ofrece la empresa.

Mediante este contexto, se analizaran y presentaran estrategias de Neuromaketing, estudiando
las causas que generan bajas ventas en la actualidad, para poder seleccionar las estrategias
adecuadas que permitan el aumento en ventas, de alli la necesidad de usar Neuromarketing para

la empresa Artes Gréaficas Senefelder ubicada en la ciudad de Duran.

La presente investigacion se desarrollara en cuatro capitulos o secciones que contendran la

siguiente informacion:

En el primer capitulo; Planteamos el problema a investigar, formulacion de la problematica,
alcance que tendra la investigacion, justificacion de la misma, sistematizacion, plantearemos
objetivos generales y especificos para el desarrollo de la misma, los limites que tendremos, y sus

respectivas variables e hipotesis.



Durante el Capitulo 2 encontraremos la fundamentacion tedrica, y varios conceptos que
ayudaran y seran base para el desarrollo del proyecto. Mostraremos antecedentes referenciales, el

marco tedrico como legal y conceptos que justifiquen cualquier duda que pueda surgir.

Capitulo 3 muestra las metodologias de investigacion que utilizaremos en el proyecto,

mediante el uso de técnicas de analisis.

Capitulo 4 nos lleva a la propuesta que hemos realizado durante todo lo estudiado durante el
proceso de investigacion, la determinacion de los objetivos generales y especificos, se presentara
una listado de contenidos, el que nos ayudara a definir las estrategias de Neuromarketing para el

fortalecimiento comercial de la empresa.



CAPITULO |
EL PROBLEMA A INVESTIGAR

1.1. Tema

NEUROMARKETING PARA LA CAPTACION DE NUEVOS CLIENTES CORPORATIVOS
LINEA GIGANTOGRAFIA DE LA EMPRESA “ARTES GRAFICAS SENEFELDER” EN LA
CIUDAD DE GUAYAQUIL.

1.2. Planteamiento del problema

Artes Graficas Senefelder C.A. se encuentra ubicada en el km 4 1/2 Via Duran Tambo junto
al antiguo recinto ferial, es una empresa ecuatoriana que opera desde el afio 1921, Es una
empresa que tiene un personal que sobrepasa los 500 colaboradores, manteniendo su
compromiso con el recurso humano y tecnoldgico, para satisfacer las necesidad y expectativas de

sus clientes y los mercados en que compite.

A inicios del afio 2015 Artes Gréaficas Senefelder anuncié la apertura de una nueva linea de
produccion, gigantografia publicitaria adicionales a las ya existentes: Industrial, publicitaria,
Formas continuas, Valores, Digital, Flexografia, Agendas y cuadernos, con una inversién en
maquinarias, equipos y personal de tres cientos mil ddlares, y el departamento o linea de
Gigantografia se encontrara listos para actividades administrativas, produccion y atencién al

cliente de manera inmediata.

Al ser una empresa con 97 afios sus lineas de servicios tradicionales, se encuentran con una
alta participacion en el mercado, siendo estas el flujo principal de la empresa, no obstante el
primer problema que hemos encontrado es que la nueva linea de gigantografia luego de llevar
dos afios desde su lanzamiento aun no es reconocida por el mercado al que va dirigido y no

responde con los presupuestos establecidos.

Como una segunda observacion a la problematica que vamos a plantear en la investigacion, es
que debido a que no se cuenta con un departamento de marketing establecido como tal dentro de

la empresa, actualmente este tema es tratado por una sola persona, y el alcance en la publicidad,



lanzamiento y promocion que debe tener un nuevo producto o servicio desde su lanzamiento no

ha sido la adecuada.

Otro punto que podemos considerar como el tercero a plantear y a estudiar en nuestra
investigacion, es que la mayoria de nuestros clientes actuales y potenciales ya cuentan con un
proveedor actual de gigantografia, esto nos une al punto nimero dos, que al no tener una correcta
promocion y comunicaciéon hacia el cliente, y otra barrera que es el apalancamiento de la
competencia, es imperativo estudiar la forma de llegar a este mercado y una forma es sugerir

estrategias como el Neuromarketing.

Esto nos lleva a tener en primer lugar, un promedio mensual de bajas ventas, que no logran
cumplir el presupuesto asignado por la gerencia, para el normal funcionamiento de la linea, que
se refleja en baja y mediana produccidn, que podria conducir en pérdidas en la linea al termino
del afo fiscal por gastos operacionales y de produccion, sugiriendo en un caso extremo el cierre

de la misma.

1.3. Formulacion del problema

¢Cémo contribuye el Neuromarketing a la captacién de nuevos clientes para la linea de

produccion gigantografia en la Ciudad de Guayaquil?

1.4.Delimitacion del problema

Alcance Espacial: La investigacion la realizaremos dentro de las instalaciones de Artes Graficas

Senefelder. Ubicada en La Parroquia Panorama sector Ferias de la ciudad de Duran.
Alcance Temporal: Periodo de Investigacion Enero a Junio de 2018

Alcance de Contenido

Campo: Comercial

Area: Marketing



Aspectos: Ventas, Publicidad, Marketing, Servicio al cliente, produccion.

Tema: Estrategias de Neuromarketing para La captacion de nuevos clientes corporativos linea

gigantografia de La Empresa “Artes Graficas Senefelder” en la ciudad de Guayaquil.

1.5. Justificacion de La investigacion

Para Artes Graficas Senefelder La linea de produccion de Gigantografias complementa el
segmento publicitario que ofrece la empresa a sus clientes, que tiene una repercusion muy
importante al ser un plus frente a la competencia existente en el mercado, por lo cual para el
mantenimiento de esta linea al igual que las otras requiere un cumplimiento de su produccion de
la mano de las ventas lo que cubriria los costos operativos y la rentabilidad esperada planteada al

inicio de cada afio.

La linea de produccion lleva desde el 2015, y a logrado mantenerse pero se requiere
desarrollar aun mas debido a las exigencias del mercado, que cada vez es mas exigente y

cambiante.

Actualmente esta linea cuenta con personal calificado para su produccién y comercializacion,
compuesto por disefiadores, operadores de maquinarias, instaladores, personal administrativo,
jefe de produccion, Gerente de ventas, que a su vez son liderados por La Generencia General,

que estan comprometidos al desarrollo y crecimiento constante de la linea.

La obtencion de nuevos clientes constituye un verdadero desafio, ya que sabemos que en las
empresas, industrias u organizaciones las decisiones son analizadas por un directivo completo de
personas, se suele requerir inclusive junta de directivos y accionistas para tomar una decision tan
importante como lo es el cambiar de proveedor, es por este motivo que este proyecto de
investigacion tiene un resultado importante ya que proporcionara datos concretos respecto a las
fuentes y mecanismos para la obtencion de clientes nuevos, asi como estrategias correctas para

la fidealizacion de los mismos.

La linea de investigacion en que se basa este trabajo es la del comportamiento del

consumidor, ya que se busca identificar estrategias del Neuromarketing que se adapte a los



clientes, para esto se debe estudiar y entender su comportamiento, estimulos efectivos y modelos

de negociacién acorde a sus necesidades.

1.6. Sistematizacion Del problema

1. ¢Cual es la situacion actual de la linea de produccién de Gigantografia de Artes
Gréficas Senefelder?

2. ¢Cuales son los factores internos y externos que influyen en la linea de

produccién de Gigantografia de Artes Graficas Senefelder?

3. ¢Cual es el perfil del cliente corporativo para un correcto disefio de las

estrategias de Neuromarketing?

4. ;Como el Neuromarketing puede contribuir en el desarrollo comercial de lalinea  de

produccién de Gigantografia de Artes Graficas Senefelder?

Objetivos de la investigacion

1.7. Objetivo General de la Investigacion

Estrategias de Neuromarketing para que contribuyan con la captacion de nuevos clientes para

la Linea de Gigantografia de Artes Gréficas Senefelder.

1.8. Objetivos Especificos de la Investigacion

1. Identificar el perfil del cliente al que queremos llegar con las estrategias de

Neuromarketing de la empresa Artes Graficas Senefelder.

2. Determinar cuales son los factores internos y externos que influyen en el desarrollo de la

linea de Gigantografia de Artes Graficas Senefelder.

3. Realizar un diagnoéstico de La situacion actual de La linea de Gigantografia de Artes

Gréaficas Senefelder.

4. Desarrollar estrategias de Neuromarketing que permitan el crecimiento de la Linea
Gigantografia de Artes Gréaficas Senefelder.



1.9. Limites de la investigacion

Durante el desarrollo de la investigacion el autor tiene los permisos a la informacion bésica de
la empresa, la empresa solo brinda estrategias y técnicas de marketing aplicadas actualmente a la
linea de gigantografia, pero se considera una limitante no tener acceso a los valores y porcentajes
de ventas detallada por cliente, por temor a la filtracion de informacion, pero esto ayudaria al
analisis de los clientes en los que si ha sido efectivo el marketing actual.

Solo dispondremos Del detalle de ventas generales del afio 2017, y del presupuesto elaborado
para el mismo afo, donde podremos verificar lo esperado por los directivos y lo reflejado por la

fuerza de ventas que se traduce en un no cumplimiento de mismo o bajas ventas.

Limitaciones adicionales, es no tener el costo de las materias primas, y el porcentaje de
rentabilidad que aplica la empresa a sus clientes, lo que conlleva a no poder realizar un analisis

frente al los costos y precios que pueda tener la competencia.

Surge un limitante al tener una fuerza de ventas amplia en la cual cada uno maneja horarios
en base a citas y reuniones con su cartera de clientes, por lo que su horario personal influye en la

recoleccion de datos de su situacion actual de sus ventas en la linea de gigantografia.

1.10. Hipotesis de la investigacion

1.10.1. Hipotesis de objetivo general

Si se disefia estrategias de Neuromarketing entonces captaremos nuevos clientes para la linea

Gigantografia de Artes Gréaficas Senefelder.

1.11 Operacionalizacion de las Variables

1.11.1 Operacionalizacion de las variables de la hipotesis del objetivo general.
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CAPITULO II
FUNDAMENTACION TEORICA

2.1. Antecedentes referenciales de La investigacion

De acuerdo al proyecto de investigacion denominado “Plan Estrategico de Marketing para
incrementar las ventas en la empresa Muebles el Bosque S.A. en el norte de la ciudad de
Guayaquil” desarrollado por Lizbeth Joselyn Vera Niola para la obtencion del titulo de
ingenieria en Marketing de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, Facultad de
Administracion Carrera de Mercadotecnia, se definid que: luego de realizar un diagnostico
inicial de la causa de las bajas ventas, y un andlisis de la competencia, y en base a la informacién
obtenida se debe realizar activaciones que permitan el trafico de informacion de nuestro producto
o servicio al consumidor, acompafiado de precios competitivos, que permita llamar la atencion

de nuestro cliente por el ambito financiero.

Como estrategia sefiala como la penetracién de mercado como una via para la captacién de
clientes, con énfasis en la comunicacién de forma contemporanea, con tactica de combos en la
venta de productos, dando la informacion a conocer mediante medios electrénicos como correos,

0 en redes sociales como Facebook e Instagram.

Otra investigacion realizada con el nombre de “El Neuromarketing: La Llave de la Caja de
Pandora” que la llevd a cabo Camilo Andrés Ledn Romero como Trabajo de Grado, en la
Universidad del Rosario Bogota D.C., Agosto 2010, en la que nos indica que: Con la aplicacion
de diversas tecnologias de visualizacion de la actividad cerebral y neuronal, se determinaria que
las personas en la mayoria de las ocasiones no compran de forma racional y por lo tanto esto da
un importancia imperativa el rol que cumple la publicidad y el correcto posicionamiento de la
marca, y no tradicionalmente como se conoce Top of mind sino como Top of Heart, que da paso
a una de los conceptos de Jurgen klaric en su libro “Véndele a la mente, no a la gente” a quien
citaremos posteriormente, pero que no expresa que el Neuromarketing busca contar una historia,
pero no, de las que se ha venido trabajando de manera habitual, como lo son historia de la
empresa o caracteristicas técnicas del producto, sino mas bien en su lugar historias que logren
crear una emocion en base a la racionalidad que puedan llegar a tener los consumidores con

nuestro producto.



Podemos basar la investigacion en algunas publicaciones e investigaciones de varios autores,
de los cuales tomaremos algunos de referencia como Manuel Gutierrez Sanguino, autor del libro
EMOCIONES PARA CAPTAR CLIENTES “Como aumentar tus clientes usando el
Neuromarketing en tus estrategias de ventas” publicado en Espafia en Mayo de 2017 el cual nos
indica que: ElI Neuromarketing nos permite entender que es lo que piensa y siente una persona

cuando se acerca a una marca y compra o no, algun producto o servicio.

Se han hecho distintos estudios que demuestran que un gran porcentaje de las decisiones las
hacemos de forma irracional, sin ninguna razon o explicacion aparente. Es decir, el proceso de
compra esta determinado por elementos instintivos, intuitivos o emocionales, por encima de los

racionales (como la funcionalidad o el precio).

Somos seres emocionales; es basico saber que, como seres humanos, somos emocionales. Del

mismo modo, como vendedor se debe tener la completa capacidad de:
*Generar emociones positivas en el consumidor

*Crear una relacion cordial con un cliente, basada en la credibilidad y la empatia.

Esto proporciona una mayor posibilidad de vender tu Idea, producto o servicio.

*Ser amable. Saber expresarse de manera clara y sencilla para que el consumidor

pueda entender de qué se trata lo que vendes.

Una segunda referencia en el cual vamos a fundamentar este estudio es sobre las estrategias
que nos presenta, Roger Dooley en su libro BRAINFLUENCE “100 formas de convencer y
persuadir a través del Neuromarketing” publicado en E.E.U.U. en Febrero de 2015, mismo que
se divide en 14 secciones en las que puede ser aplicado el Neuromarketing. Al ser una
investigacion dirigida a que la fuerza de ventas de la empresa Artes Graficas Senefelder, emplee
el Neuromarketing como estrategia de ventas, hemos seleccionado tres secciones del libro que

nos indican:

Seccion dos, Brainfluence Sensorial, apele a los cinco sentidos, para tener éxito, el marketing
deberia abarcar todos los sentidos. Se detalla un listado de posibles temas sensoriales, que no es

una definitiva, ni una completa, pero es una de las principales a las cuales hay que ponerle
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énfasis la momento de realizar estrategias de Neuromarketing, y que nos ayudaran a tener mas

éxito al momento de mostrarnos al cliente:
*Vista: Logo, disefio de producto, colores, tipo de letras.
*Sonido: masica, sonidos del producto o comercial.
*Gusto: sabor del producto, obsequios o regalos comestibles.
*Qlor: aroma ambiental, aroma del producto.

*Tacto: superficie y forma del producto, materiales de marketing, superficies

ambientales

Seccion tres, Brainfluence y Branding, pasién para contratar: las marcas no se construyen

ellas solas. Son necesarias las personas.

Para crear una marca €s preciso contratar “pasionistas”, estos empleados aportan su propia
pasion por la categoria y la marca. Las personas con las que tendran contacto observaran su

genuino entusiasmo, y algunas se contagiaran de él.

Newlin escribe: “Las marcas pasion generan pasion generan seguidores apasionados” cita
como anécdota la referencia a la marca Red Bull en sus inicios, cuando uno de sus vendedores
apasionado, llevaba latas vacias a los bares y las dejaban aplastadas y tiradas por todas partes

para que pareciera que la marca era popular, mucho antes de que lo fuera.

Los clientes no solo perciben la preparacion de su ejecutivo de ventas asignado sino también
su pasion, aunque no la procesen conscientemente. El lenguaje corporal, los patrones del
lenguaje y otros indicios le darén a los clientes confianza en que el ejecutivo con el que tratan

cree de verdad en su producto.

Seccion siete, Brainfluence en persona, El contacto fisico es importante: los estudios sobre la
oxitocina y otras investigaciones dejan claro que el contacto fisico es una herramienta importante
para generar confianza. En General, esto significa un buen apretén de manos: los investigadores

de lowa dicen que los mejores son “los apretones firmes y completos, acompafiados de un
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contacto visual y un movimiento vigoroso arriba y abajo”, también se recomienda no tener una

apretdn tan fuerte que haga dafio.

Otro estudio mostraba que tocar ligeramente la espalda de alguien hacia que estuviera mas
dispuesto a elegir una opcion mas incierta cuando tenia que decidir entre aceptar una suma de

dinero o arriesgarse y conseguir una suma mayor o nada.

No obstante, curiosamente, el efecto de ese contacto sélo daba resultado cuando era una mujer
la que lo aplicaba. Si lo hacia un hombre, no tenia ningun efecto, mientras que, cuando era una

mujer, daba resultado tanto si el sujeto era un hombre como si era una mujer.

Nuestro proyecto de investigacion se basa en los conceptos de Jurgen Klaric de su libro
Véndele a la mente, no a la gente, publicado en Marzo del 2015, en el que nos dice que “un
cliente no sabe por qué estd adquiriendo un producto o servicio, lo cual se analizé mediante un
descubrimiento cientifico en el sector de las neuro ventas, donde se demostré que el 85% de la
decision de compra lo hacen inconscientemente y s6lo el 15% conscientemente” (Klaric, 2014)

Segun (Klaric, 2014) las neuro ventas se consideran una ciencia, ya que todos sus estudios se
basan en hallazgos obtenidos por estudios metodolégicos, con el fin de controlar la validez y
confiabilidad de cada descubrimiento. Ademas se debe tomar con precaucién el uso de las Neuro
ventas, porque obligatoriamente se debe seguir una serie de principios €éticos, en donde el cliente
se ubica por encima de todo.

La tecnologia usada para la elaboracion de estrategias y técnicas que se basen en las neuro
ventas se enfocan en la unidad de encefalograma, lo cual es un casco inalambrico que capta la
actividad eléctrica cerebral a través de sensores; (b) lectura ocular, que es la posicion y
movimientos oculares permitiendo establecer las preferencias de fijacionn visual; (c) banda de
medicion de ritmo cardiaco, que son los cambios en la tasa cardiaca y (d) la manilla de respuesta
galvanica, que es la manilla con sensores que captan la conductancia eléctrica de la piel; la
informacién se puede transmitir a 30 metros de distancia (Klaric, 2014). A continuacion
mostraremos antecedentes referenciales y de investigacion.

El uso de estas tecnologias y el estudio de estas teorias nos lleva a tres fases que son de vital
importancia al momento de elaborar y estudiar estrategias de Neuromarketing, para tener un
acercamiento hacia el cliente debemos recurrir a los tres niveles principales de la mente que

participan al momento de la toma de decisiones para la compra, que son la forma, racional,

12



emotiva intuitiva, la manera en que nuestra empresa, producto o marca logre cubrir estos tres
niveles resultara clave en el momento de la compra.

Esto nos explica que durante el proceso de nuestra presentacion el cliente pasa por un
momento emocional en el que decide si desea lo que ofrecemos, seguido de un momento
intuitivo en el que se genera un debate en si comprarlo o0 no basandose en su utilidad, beneficio y
lo atractivo que le llegase a resultar.

Finalmente entramos en el etapa de la parte racional, donde se evalla el precio del producto o
servicio.

Es por esta razon por la cual los Gerentes de producto o Departamento de Marketing deben
reforzar la experiencia positiva del cliente. Por lo tanto, en la era digital deben cuidar el uso de
las redes sociales y sin olvidar la atencion al cliente, las diferentes interacciones en la Web con
los clientes durante y después del proceso de compra, y la publicidad que le demos a la marca.

Se debe cuidad que toda experiencia que tenga el cliente con la marca o empresa debe ser
positiva para reforzar el concepto de seguridad y confianza que tengan con la misma, asi con la
ayuda de comerciales o spots emotivos que desarrollen sera una forma de fidelizar y asegurar
futuras compras.

Instalarse en la memoria del consumidor y no permitir un facil acceso de la competencia,
permite a su vez que los clientes sean una fuente de publicidad hacia sus contactos, y se hara

mucho mas llegar a mercados no explorados.

2.2 Marco Teoérico Referencial

2.2.1 Neuromarketing

No hay un acuerdo universal sobre qué constituye exactamente el Neuromarketing. Algunos
usarian este termino para referirse solo al andlisis de marketing basados en los escaneres
cerebrales. Se da énfasis en que la definicion inclusiva del Neuromarketing abarque las
investigaciones conductuales y las estrategias basadas en la conducta. El escaseado del cerebro

nos puede mostrar donde esta el boton clave, pero no puede cambiarlo ni pulsarlo.
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El Neuromarketing se ocupa de comprender como funciona el cerebro, con independencia de la
ciencia que utilicemos, empleando esa informacion para mejorar nuestra marketing como

nuestros productos. (Dooley R. 2015)

El Neuromarketing podemos interpretarlo como una disciplina compleja y avanzada, que
investiga y estudia los procesos cerebrales que influyen en la conducta y proceso de compra de
las personas en los campos de accién del marketing tradicional: inteligencia de mercado, disefio

de productos y servicios, comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, canales y ventas.

A su vez responde con un mayor grado de certeza a muchas de las preguntas que siempre nos

hicimos, por ejemplo:
*Que estimulos debe contener un comercial para lograr mayor grado de impacto.
*Cual debe ser el nivel de repeticion en cada medio para que una camparia sea efectiva.

*Cuales son los estimulos sensoriales que debe contener un producto para lograr la satisfaccion

del cliente.
*Cual es la mejor estrategia con respecto al precio.

*Como se puede seducir a los clientes para que permanezcan mas tiempo en un punto de venta,

aumenten su volumen de compras y regresen.

*Qué tipo de entrenamiento debe tener una fuerza de venta para que sea competitiva. (Braidot N.
2011)

2.2.2 La Teoria del boton de compra

El boton de compra se ubica en la corteza media prefrontal, esta area o seccion es activada
cuando el cliente se encuentra en estado de ansiedad por comprar un producto o servicio.
(Braidot, 2011)

Adicional, se considera que el boton es una zona mitica, que no esta ubicada especificamente
en el cerebro; el neuromarketing indica que dicho boton se obtiene informacion de los

consumidores de modo no consciente. (Canales, 2013)
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2.2.3 Captacion de nuevos clientes

Antes de conocer como captar nuevos clientes es necesario recordar que las ventas de una

empresa provienen de dos grupos basicos:
1) los clientes actuales
2) Los nuevos clientes

Si una empresa desea mantener sus volumenes de venta, debe esforzarse en retener a los
clientes actuales. Pero, si desea crecer o incrementar esos volumenes de venta, debe ademas
realizar actividades orientadas a la “captacion de nuevos clientes”, por ello es fundamental que
los mercadologos y en si, todas aquellas personas que estan relacionadas con las actividades de
mercadotecnia, conozcan como se realiza la captacion de nuevos clientes considerando el costo

que esto implica y el proceso para hacerlo.

Si bien, es cierto que cada empresa y cada tipo de cliente necesita un proceso adaptado a sus
caracteristicas y particularidades propias, también es cierto que se puede tomar como modelo un
proceso general (como el que se detalla mas adelante) para que sirva de guia para la elaboracion
de uno mas especifico. En ese sentido, a continuacion se explica un proceso general de cuatro

pasos para la captacion de nuevos clientes:

Paso 1: Identificacion de Clientes Potenciales: Este primer paso consiste en identificar a
aquellas personas, empresas u organizaciones que pueden llegar a adquirir el producto o servicio.

Para ello, se pueden realizar algunas de las siguientes actividades:

Investigacion de Mercados: Ya sea formal o informal pero que estén orientadas a la

identificacion de la mayor cantidad de clientes potenciales.

Recoleccion de Sugerencias de Clientes Actuales: Consiste en acudir a los clientes actuales
para solicitarles referencias de personas, empresas u organizaciones que a su criterio puedan

necesitar el producto o servicio.
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Revisiones Regulares de Publicaciones Nacionales y Locales: Directorios, revistas
especializadas y hasta periodicos pueden ayudar a identificar clientes potenciales. Por ejemplo,
aseguradoras, empresas de bienes raices y tiendas de electrodomésticos pueden considerar como

clientes potenciales a las personas que anuncian su matrimonio en los periddicos.

Creacion de Interés: Para ello, se puede realizar anuncios en medios masivos (television, radio
y periddicos) y/o en medios selectivos (como revistas especializadas) con la finalidad de crear un
interés que atraiga a los clientes potenciales hacia el producto o servicio, ya sea directamente a la
empresa 0 a los canales de distribucion. Este método se asemeja a la accion de lanzar la
"carnada” para luego esperar que los "peces" caigan en la red.

Paso 2: Clasificacion de los Clientes Potenciales: Después de identificar a los clientes
potenciales, se los debe clasificar considerando su disposicion para comprar, capacidad
econdmica para hacerlo y autoridad para decidir la compra. De esa manera, se obtendrd dos

grupos de clientes potenciales:

Candidatos a Clientes: Son aquellas personas, empresas u organizaciones gue tienen un fuerte
interés (predisposicion) para comprar el producto o servicio, la capacidad econémica para
hacerlo y la autoridad para decidir la compra.

Candidatos Desechados o en Pausa: Son aquellos que se rechazan porque aunque tengan la
predisposicion o interés por adquirir el producto o servicio, no tienen la capacidad econémica
para efectuar la compra (candidatos desechados). Sin embargo, se debe considerar que existen
clientes potenciales cuya falta de liquidez es temporal, por lo que conviene no perderlos de vista

para ganarlos como clientes en un futuro proximo (candidatos en pausa).

Paso 3: Conversion de "Candidatos a Clientes™ en "Clientes de Primera Compra": Este paso
es crucial para la captacion de nuevos clientes, debido a que es la ocasion en la que el candidato
a cliente puede entrar en contacto con el producto o servicio, y de esa manera, puede verificar,
constatar o comprobar la calidad de este. Por ello, es recomendable que la fuerza de ventas
trabaje, primero, investigando todo lo necesario para conocer todo lo que puedan acerca de las
personas, empresas u organizaciones a las que esperan vender, por ejemplo, qué productos
similares han usado o usan en la actualidad, qué experiencias han tenido con ellos, cual es su

nivel de satisfaccion, etc., y también, cuales son sus intereses, actividades y habitos; todo lo cual,
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sera muy Util durante la entrevista que la fuerza de ventas realizard a los candidatos a clientes
para la presentacion del mensaje de ventas, y cuyo objetivo es: Lograr que el candidato a cliente

haga su primera compra y tenga una experiencia satisfactoria al hacerlo.

Paso 4: Conversion de los Clientes de Primera Compra en Clientes Reiterativos: Este cuarto
paso del proceso de captacion de nuevos clientes, consiste en convertir a los "Clientes de Primera
Compra" en "Clientes Reiterativos"; es decir, en clientes que compran el producto o servicio de
forma reiterada y/o que compran otros productos o servicios que pertenecen a la misma empresa.

Esto se puede lograr realizando algunas tareas de fidelizacion de clientes, por ejemplo:

Brindar Servicios Posventa: Esto incluye 1) el realizar un seguimiento a la entrega del
producto para constatar que éste llegd en buenas condiciones y en la fecha acordada, 2) efectuar
capacitaciones para que el cliente conozca como usar apropiadamente el producto, 3) cumplir

con las garantias ofrecidas, etc...

Conocer al Cliente: Esto implica realizar actividades (por ejemplo, encuestas periodicas) para
conocer el nivel de satisfaccion del cliente luego de la compra. Ademas, resulta muy util conocer

aspectos como aquello que lo hace sentir importante y valioso.

Brindar un Trato Especial: Esto puede incluir descuentos especiales por compras frecuentes,
servicios adicionales o exclusivos, atenciones especiales (como hacerle llegar una tarjeta de
felicitacion el dia de su cumpleafios), créditos personalizados, y por supuesto, recibir y prestar

atencion a sus sugerencias e inquietudes. (Thompson I. 2017)

Las personas satisfacen sus necesidades y anhelos por medio de los productos. Un producto es
todo aquello que se ofrece en un mercado con objeto de satisfacer una necesidad o un anhelo. Por
regla general, la palabra producto sugiere un objeto material. Sin embargo, el concepto producto
no se limita a objetos materiales; sino que todo aquello que pueda satisfacer una necesidad se
puede considerar producto. La importancia que tienen los bienes materiales no radica tanto en la
posesion como en las ventajas que ofrecen. Estas ventajas son explotadas, maximizadas y bien

difundidas mediante la publicidad y la promocion del producto. (Fuentes, 2013)
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2.2.4 Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente es un indicador determinante de las intenciones y de la lealtad del
cliente, es decir los conceptos de satisfaccion del cliente por lo general tienen una relacion
directa con expectativas concretas. Con el simple hecho de escuchar a sus clientes, conoceremos
y aprenderemos sobre su propia empresa y conocerd mejor la opinion que los clientes tienen de
Su negocio que si pasa eternidades evaluando nuevos Indicadores Clave del Rendimiento o
nuevos métodos de incremento de ingresos, asimismo, llegara a conclusiones mas relevantes
relacionadas con la retencion y la pérdida de clientes. En conclusion, todos estos datos
contribuyen a mejorar su producto o servicio segun las necesidades de sus clientes. (Reibstein,
2013)

La satisfaccion del cliente es la base de los sistemas de gestion de la calidad. Los clientes
necesitan productos y servicios que satisfagan sus necesidades y expectativas. Los requisitos del
cliente pueden estar especificados por el cliente de forma contractual o pueden ser determinados
por la propia organizacion, pero en cualquier caso, es finalmente el cliente el que determina la

aceptabilidad del producto.

La orientacion de los sistemas de gestion de la calidad a lograr la satisfaccion del cliente
requiere medir el grado de satisfaccion conseguido. Para medir la satisfaccion del cliente
disponemos de distintas metodologias y modelos. Fundamentalmente distinguimos entre

metodologias cualitativas y cuantitativas:

Las metodologias cualitativas (grupos focales, paneles de clientes, cliente misterioso, etc.) no
requieren grandes muestras de poblacion a analizar aunque normalmente tienen un coste mas

elevado y sus resultados son mas complicados de tratar de manera estadistica.

Las metodologias cuantitativas (encuestas) requieren mayores muestras de poblacién aunque
normalmente tienen un menor coste y sus resultados son mas sencillos de tratar de manera

estadistica.

Como apoyo en la medicion de la satisfaccion del cliente contamos con distintas normas

nacionales e internacionales que nos ofrecen directrices sobre los pasos a seguir, entre ellas:
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UNE-ISO/TS 10004:2010 EX "Gestion de la calidad. Satisfaccion del cliente. Directrices para

el seguimiento y la medicion”

UNE 66176:2005 "Sistemas de gestion de la calidad. Guia para la medicién, seguimiento y
andlisis de la satisfaccion del cliente”

UNE-1SO 10002:2004 "Gestion de la calidad. Satisfaccion del cliente. Directrices para el

tratamiento de las quejas en las organizaciones” (Asociacion Espafiola para la calidad, 2018)

Satisfaccion del cliente es un concepto inherente al &mbito del marketing y que implica como
su denominacion nos lo anticipa ya, a la satisfaccion que experimenta un cliente en relacién a un
producto o servicio que ha adquirido, porque precisamente el mismo ha cubierto en pleno las
expectativas depositadas en el al momento de adquirirlo. Es decir, es la conformidad del cliente
con el producto o servicio que compr6é ya que el mismo cumplié satisfactoriamente con la

promesa de venta. (DefinicionABC, 2016)

2.2.5. Comportamiento del Consumidor

También entendemos por comportamiento de consumidor que son todas aquellas actividades
internas y externas de un individuo o grupo de individuos dirigidas hacia la satisfaccion de sus
necesidades. Este comportamiento parte de la existencia de una carencia, el reconocimiento de
una necesidad, la basqueda de alternativas de satisfaccion, decision de compra y la evaluacion
posterior, (antes, durante y después), el comportamiento del consumidor es el intercambio de
bienes entre individuos grupos e empresas, para satisfacer sus necesidades. Implica aspectos
como: Consumidores individuales, nifios, hombres, adultos, amas de casa, agrupaciones,
familias, empresas, grupos, fendmenos internos y externos y la marca, la percepcion, publicidad,

busqueda, compra, de bienes. (Gestiopolis, 2016)

El comportamiento del consumidor es el estudio del comportamiento que los consumidores
muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y servicios que,
consideran, satisfaran sus necesidades. EI comportamiento del consumidor, como una disciplina

del Marketing se enfoca en la forma que los individuos toman decisiones para gastar sus recursos
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disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo. (Wikipedia,
2016)

2.3 Marco Legal

El Consejo de Regulacion y Desarrollo de la Informacion y Comunicacion (CORDICOM), en
cumplimiento de la Ley Organica de Comunicacion y con el proposito de seguir con el proceso
de profesionalizacion de todos los trabajadores que conforman el sector de la comunicacion,
realizard una ENCUESTA A ESCALA NACIONAL SOBRE EL NIVEL DE FORMACION
QUE TIENEN LOS/LAS TRABAJADORES/AS (comunicadores, periodistas, trabajadores

vinculados y conexos de la comunicacion).

La encuesta en linea la podran encontrar en el portal www.cordicom.gob.ec desde el 3 hasta
el 17 de julio de 2014. Cada trabajador podra ingresar sus datos personales, educativos y
profesionales. Los datos recabados seran un instrumento para la emision y revision de politicas
publicas que garanticen los derechos laborales de los trabajadores (as) en el area de la
comunicacion como entidades publicas, privadas, comunitarias, organizaciones no

gubernamentales, centros de estudio asi como medios de comunicacion.

Para lograr este fin, es importante la colaboracion de todos los actores involucrados en el area

de la comunicacion. Invitamos a llenar esta encuesta a:

Periodistas y/o comunicadores: editor, coordinador de noticias, productor, redactor, reportero,

corrector de estilo, presentador y redactor multimedia.
Trabajadores vinculados y conexos al quehacer periodistico

Prensa: fotdgrafos, disefiador grafico, prensista, diagramador, fotomecanico, encuadernador,

empacadores, community manager, blogger, webmaster.

Agencias de publicidad: todos los empleados que trabajen en las direcciones afines a la
comunicacion, relaciones publicas o periodismo, publicistas, fotografo, creativos, disefiadores,

marketing, webmaster, desarrollo logistico, productor.

20



Imprentas: disefiador grafico, prensista, diagramador, fotomecanico, encuadernador,

empacadores, blogger, webmaster, relacionista publico.
Radio: sonidista, operador de consola, disc-jockey, locutores.

Television , Audio y Video por Suscripcién: camardgrafo/fotografo, operador de consola, jefe de
piso, asistente de produccion, operador de audio, operador de transmision, operador de video,
sonidista, switcher, escenografo, asistente de logistica, asistente de camaras, operador de pronter,
cuidadores de equipos transmisores, asistente de iluminacion, tramoyista, Vvestuarista,

maquillador.

Sector publico: todos los funcionarios que trabajen en las direcciones afines a la comunicacion,

relaciones publicas o periodismo

Sector Privado: todos los empleados que trabajen en las direcciones afines a la comunicacion,
relaciones publicas o periodismo.

ONG: todos los empleados que trabajen en las areas de comunicacion y afines.

Universidades: profesores de las carreras de comunicacion, disefio grafico o afines, estudiantes
que se encuentren laborando en el sector de comunicacion y personal que labore en las

direcciones de comunicacion.

El articulo 42 de la Ley dispone gue las actividades en comunicacion seran desempefiadas por
profesionales en periodismo o comunicacion. Mientras que el personal de apoyo deberad contar
con formacion técnica, tecnologica o con una certificacion de competencia laboral relacionada
con la funcion que desempefia. Tras un afio de vigencia de la Ley aun quedan cinco afios para

cumplir con esta demanda ciudadana.

2.3.1. Ley de Fomento Industrial

Ley de Fomento Industrial: A esta ley deben acogerse todas las empresas industriales

existentes y las nuevas que se establezcan en el territorio ecuatoriano dedicadas a actividades
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industriales de transformacion y cuyos fines convengan al desarrollo nacional. Las disposiciones
de esta Ley no se hacen extensivas a otras actividades complementarias como las de obtencion

de materias primas agropecuarias o minerales y las de comercializacion.

Quedan también excluidas las empresas dedicadas a actividades pesqueras en su fase de
captura y mineras en su base de extraccion, las empresas de construccion las hoteleras y las de
transporte. La codificacion de esta ley contiene cinco capitulos y 50 articulos. Fue mediante
Decreto Supremo N. 1414, publicada en el registro Oficial N. 319 del 28 de septiembre de 1971.
Sus disposiciones se actualizan y se sistematizan con la Constitucion Politica de la Republica.
(Anexo 1)

2.3.2. Ley Organica de Comunicacion

Nuestro producto al entrar en la clasificacion de industria gréfica, seccion impresa, y proveer
de publicidad debe regirse a la ley organica de comunicacion, respetara el Articulo 10, donde

indica las normas deontoldgicas, que son las reglas para difundir informacion.

Esta Ley es muy importante porque constituye el cuerpo legal especifico mas importante

atinente a las limitaciones que debe tener nuestro producto en el pais. (Anexo 2)

2.3.3. Ley de Salvaguardias

El sector grafico ha identificado al menos 41 subpartidas gravadas con las sobretasas cuyos
efectos negativos se traducirian en una merma en su competitividad. Aunque consideran que la
restriccion a la importacion de cuadernos ayudara a la industria nacional, no piensan lo mismo de
la restriccion al ingreso de articulos como papel quimico, maquinas de impresion, filtros,
copiadoras, o bandas. Con respecto a la tinta, Nathan Guy, presidente de la Camara de
Industriales Graficos del Guayas indicd que existe un cupo de 30% menos de importacion de
tinta, una materia prima que el sector considera esencial para las producciones graficas. “El papel
esta (gravado) con el 45, y la maquinaria para la industria grafica con entre el 5% y el 45%”,

indico el titular del gremio.
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Luis Jiménez, gerente de Senefelder acotd que sin la tinta suficiente no se puede mejorar los
volumenes de produccion, y por extension no se podrd atender a los nuevos clientes. (EI
Comercio,2015) (Anexo 3)

2.4 Marco Conceptual

2.4.1. Cliente Corporativo B2B

El cliente es una persona o empresa que adquiere bienes o servicios no necesariamente el
consumidor final, el cliente es un término que define a la persona u organizacion que realiza una
compra. Puede estar comprando en su nombre y disfrutar personalmente del bien adquirido, o
comprar para otro, como el caso de los articulos infantiles. Resulta la parte de la poblacién mas
importante de la compafiia. (CIM, 2012)

B2B es un acronimo con el que nos referimos a aquellos modelos de negocio en los que las
transacciones de bienes o la prestacion de servicios se producen entre dos empresas. B2B se
refiere a la expresion business to business, es decir, de negocio a negocio y se relaciona
principalmente con el comercio mayorista, aunque también puede referirse a prestacion de

servicios y consumo de contenidos.

En los modelos de negocio B2B, acostumbramos identificar el target a partir de las

caracteristicas de las empresas a las que esperamos llegar con nuestra promocion:
Actividad que realiza la empresa.

Situacion geografica actual de la empresa.

Ambito en el que desarrolla su actividad.

Dimensidn: trabajadores, red de distribucién, facturacion, ventas.

En los modelos B2B, se debe ademas considerar las motivaciones y objeciones de los
distintos perfiles del target: Decisor, prescriptor, comprador, consumidor. (Human Level
Communications, 2017).
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2.4.2. Imprenta

La imprenta es un método mecanico y actualmente digital que se usa para reproducir textos e
imagenes sobre papel, cartulina, adhesivos, tela u otros materiales. En su forma clésica, consiste
en aplicar una tinta, generalmente oleosa, sobre unas piezas metélicas (tipos) para transferirla al
papel por presion. Aungue comenz6 como un método artesanal, su implantacion a mediados del

siglo XV trajo consigo una revolucion cultural.

Mas modernamente, la evolucion de diversas tecnologias ha dado lugar a diferentes métodos
de impresion y reproduccion, como son la flexografia, la serigrafia, el huecograbado, el alto
grabado, la fotografia electrolitica, la fotolitografia, la litografia, la impresion offset, la

xerografia y los métodos digitales. (Wikipedia, 2016)

2.4.3. Gigantografia.

La Palabra gigantografia se utiliza en el mundo del disefio, publicidad y de la impresién para
hacer referencia a aquellas impresiones o trabajos artisticos que se caracterizan por tener un
tamafo en gran formato y que son usualmente utilizadas como avisos, con fines publicitarios o
como carteles con informacion relevante. La palabra gigantografia no define de por si nada méas
que el tamafio ya que estariamos hablando de grafias o impresiones gigantes, por lo cual
cualquier tipo de impresion que se ajuste a la caracteristica de gigante puede ser considerada
como tal. Sin embargo, en el mundo de los profesionales del disefio, las gigantografia suelen
presentar otras caracteristicas que tienen que ver con los métodos utilizados para realizarlas, el

material, los usos que se les dan, etc.

La gigantografia en el mundo del disefio tiene objetivos en su mayoria de publicidad o
propaganda. Teniendo en cuenta que una gigantografia es una impresién gigante o de gran
formato, es facil deducir que ese tamafio tendra como objetivo ser visto y disfrutado por un gran
cantidad de personas. En este sentido, avisos y carteles personales, con informacién privada, no

se hacen en gigantografia.
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Este tipo de impresiones suelen realizarse en materiales sintéticos como vinilicos aunque
también puede usarse el papel tradicional en algunos casos. En el primero, es decir, cuando se
usan estos materiales sintéticos, el producto tiende a durar mucho mas tiempo ya que no se dafia
con el agua ni con el sol y mantiene su colorido por mucho més tiempo también. Otras
gigantografias pueden hacerse como etiquetas o como papel de empapelado, en cuyo caso seran
utilizados para decorar habitaciones o salones en lugar de recurrir a la pintura tradicional. Las
posibilidades en lo que respecta a las gigantografias son siempre muy amplia y permite realizar
obras de arte realmente increible y mucho mas impresionante que cualquier otra.
(DefinicionABC, 2016)

Las gigantografia son imagenes impresas a gran tamafio. Entendemos por gran tamafio todas
las medidas que sobrepasen los 100x70cm, que es el tamafio maximo que se ofrece en carteleria
estandar.

Los materiales mas utilizados para la impresion de gigantografias son los vinilos y las lonas

micro perforadas. Impresos con tecnologia digital ofrecen una excelente calidad.

Se recomienda la utilizacion de gigantografias como elementos de promocién comercial para

mostrar imagenes con las que deseemos causar un gran impacto.
Los usos mas habituales son:

* Posicionamiento de una marca

* Promocion de productos y servicios novedosos

* Decoracion gréafica de stands

* Decoracion de eventos

* Rotulacion de vehiculos

En menor medida también podemos encontrarlas formando parte de la decoracion de grandes

espacios con imagenes sugerentes que crean ambientes sofisticados. (Ecoimpresion, 2012).
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2.4.4. Mercado

El mercado es donde confluye la oferta y la demanda. Es un sentido menos amplio, el
mercado es un conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto. Por
ejemplo: El mercado de los autos esta formado no solamente por aquellos que poseen automovil
sino también por quienes estarian dispuestos a comprarlo y disponen de los medios a pagar su
precio (Farber, 2013)

2.4.5. Proveedor

Es la persona que surte a otras empresas con existencias necesarias para el desarrollo de la
actividad, un proveedor puede ser una persona 0 una empresa que abastece a otras empresas con
existencias (articulos), los cuales seran transformados para venderlos posteriormente o

directamente se compran para su venta. (Marketing, 2012)

Se conoce como proveedor o proveedores a la persona o empresa que contribuye al
abastecimiento con su producto o conocimiento a otra empresa o industria. EI término se deriva
del verbo proveer que nos indica suministrar lo necesario para una meta o fin determinado, es
relevante aclarar que existen dos tipos claramente diferenciados de proveedores. Por un lado,
estan los de bienes, que son los que venden y abastecen de objetos o articulos tangibles. (Porto &
Merino, 2014).

2.4.6. Publicidad

La publicidad se considera a la forma de comunicacidn, que tiene el objetivo incrementar el
consumo de un producto o servicio, insertar un nuevo producto o nueva marca dentro del
mercado al que va dirigido, mejorar o relanzar la imagen de una marca o reposicionar un
producto o marca en la mente de un consumidor. Esto se hara a traves dee camparias publicitarias
que se difunden en los medios de comunicacion, tradicionales y no tradicionales siguiendo un

plan de comunicacion.

A través de la investigacion, el analisis y estudio de numerosas disciplinas, tales como la

psicologia, la neuroanatomia, la sociologia, la antropologia, la estadistica, y la economia, que son
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halladas en el estudio de mercado, se podra, desde el punto de vista de la empresa o vendedor ,
desarrollar un mensaje adecuado para una porcién del publico de un medio. Esta porcion de
personas, que se encuentra detalladamente delimitada, se conoce como publico objetivo o target.
(Wikipedia, 2016)

La publicidad es una estrategia de marketing que envuelve la compra de un espacio en medios
para divulgar un producto, servicio o marca, con el objetivo de alcanzar el publico objetivo de la

empresa e incentivarlo a comprar.

No obstante, esa es una definicion limitada de la publicidad, que envuelve mucho mas que la

compra de un producto.

La publicidad también es un area del conocimiento, dentro de la comunicacién social, que
estudia no solo la técnica de la actividad, sino también, su funcién en las relaciones sociales y

culturales. Al final, esta presente en nuestro dia a dia y participa de nuestras vidas.

No es por acaso que los publicistas siempre estan pendientes de las tendencias culturales y
comportamentales de la sociedad, para que los anuncios generen una identificacién con el

consumidor.

Por lo tanto, la publicidad también puede ser comprendida como un reflejo de la sociedad de

Su época, pues, reproduce los comportamientos y valores vigentes. (Milich, 2018).

2.4.7. Comportamiento al consumidor

Es la accion del consumidor que elige, compra, evallUa un servicio o producto, para satisfacer

los deseos o0 necesidades del cliente (Quintanilla, Berenguer, & Gomez, 2014).

2.4.8. Electromiografia

Estudio del sistema nervioso periférico con la finalidad de conocer el funcionamiento

adecuado de la situacién o alguna patologia (Ramirez & Garzén, 2008).
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2.4.9. Electroencefalografia

Examen realizado por un especialista técnico en electroencefalografias, con el objetivo de

evaluar la funcion eléctrica del cerebro (Liafio, 2014).

2.4.10. Encuesta

Método de investigacion para la recopilacion de datos utilizados, con el fin de obtener

informacion de personas sobre diversos temas (Agueda & Molina, 2014).

2.4.11. Presupuesto

Plan operativo de una empresa u organizacion, para alcanzar los objetivos planteados de

forma monetaria. (Pacheco, 2015)
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CAPITULO 11l
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Metodologia de la Investigacion

La investigacion se basé en dos enfoques de investigacion, cuantitativo y cualitativo y
algunos tipos de investigacion que nos ayudo en el desarrollo de la misma, y que explicamos a

continuacion:

3.1.1. Enfoque Cuantitativo

El Enfoque cuantitativo nos permitid la recopilaciéon de datos de manera numérica y podemos
analizar el nimero de clientes encuestados, que en nuestra investigacion seré a Jefes de compras,
Gerentes de Marketing y personal encargado en la adquisicion de material POP y gigantografia
de empresas de la ciudad de Guayaquil. el nimero de respuestas que nos daran estos se mediran
en encuestas, y los datos reales deben ser medidos y analizados a través de métodos estadisticos

mediante un proceso ordenado y probatorio.

3.1.2. Enfoque Cualitativo

El enfoque cualitativo, como su nombre los indica, busca definir las cualidades de alguna
fendbmeno de interés, no utiliza la medicion numérica para la elaboracion de preguntas de
investigacion en el proceso de analisis de datos, al poder realizar entrevistas con nuestros sujetos
a investigar nos permite analizar las multiples realidades y puntos de vista, y esto lleva a un

mejor desarrollo de la propuesta de investigacion.

Con la finalidad de tener un 6ptimo cumplimiento de los objetivos generales y especificos del

nuestro proyecto, utilizaremos los métodos de investigacion siguientes:
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3.1.3. Investigacion Descriptiva

Aplicando el método de investigacion descriptiva buscaremos evaluar las caracteristicas e
imagen que proyecta la linea de Gigantografia de la empresa Artes Gréaficas Senefelder S.A., la
presentacion en medios fisicos o digitales, al conocer esto, podremos analizar el comportamiento
y conducta de nuestra fuerza de ventas que tiene contacto directo con los clientes actuales de la
empresa Artes Gréaficas Senefelder, esto nos ayudard a determinar las causas y efectos

principales y asi guiar la formulacion de preguntas a los encuestados.

3.1.4. Investigacion Exploratoria

Se realiza cuando el objetivo consiste en examinar un tema poco estudiado. (Hernandez,
2014) Empezando del concepto, entendemos que el Neuromarketing en la ciudad de Guayaquil
es un tema poco analizado, y al mercado objetivo al que realizaremos el estudio no aporta con
muchos datos, se iniciara con esta investigacién para empaparnos de conocimientos del

fendmeno a estudiar, obtener mas datos al respecto de un contexto especifico.

3.1.5. Investigacion Explicativa

La investigacion explicativa se orienta a establecer las causas que originan un fenémeno
determinado. Se trata de un tipo de investigacion cuantitativa que descubre el por qué y el para
qué de un fendmeno, al conocer las causas y la manera en que se manifiesta, sabremos explicarlo

y entenderlo.

3.2. Poblacion y Muestra

3.2.1. Poblacion

La poblaciéon es el conjunto total de individuos, objetos o medidas que poseen algunas
caracteristicas comunes observables en un lugar y en un momento determinado. (Wigodski,
2010).
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Partimos de que la muestra es un subgrupo de la poblacion, del cual tomamos datos e
informacidn que debe ser representativo de la misma. En el método cuantitativo la muestra es un
subgrupo de la poblacion de interés, del cual tomaremos datos, y que tiene que definirse o de
limitar sede antemano con precision este deberd ser representativo de dicha poblacion.
(Hernandez, 2014)

Una vez comprendidos estos conceptos, la poblacion que utilizaremos en nuestro estudio son
las empresas o corporaciones del sector industrial de la ciudad de Guayaquil.

Para obtener la muestra requeriremos contar con pasos que son importantes para describir los
candidatos idoneos que seran objeto de andlisis en la investigacién, cuya poblacion es obtenida
de la Superintendencia de Comparfiias, me indican que aproximadamente 1242 empresas
consideradas grandes tienen funcionamiento en la ciudad de Guayaquil, y se realiz6 un sondeo
donde aproximadamente el 40% de las mismas estan ubicadas en la zona a realizar el estudio,
que nos da un total de 500 empresas que se consideran a partir de este momento la poblacion.
Calculo del tamarfio de la muestra teniendo como dato el tamafio de la poblacion:

La formula que utilizaremos para calcular el tamafio de la muestra cuando conocemos el tamafio

de la poblacién se muestra a continuacion:

M= N.Ea:.p.q
d(N-1) + Za'p.g

en donde:

N= Tamafio de la poblacion: 3.388

Za= Nivel de confianza al (95%) es: 1,962

p= Probabilidad de éxito, o proporcion esperada (50%): 0,5
g= Probabilidad de fracaso: 0,5

d= Precision (error maximo admisible en términos maximo de proporcion): 0,05
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N = 1I"-J.}'_'a'm.|::l.|:|
diN-1)+ Z&' pg
o _ 15001 (1.967(0,5.0,5)
{0,057(500-1)+(1,96"0,5.0,5)
_ {500) (3,8416)(0,25)
{0,0025 )(499)+(3,8416.0,25)

___ 480,20
(1,2475 + 0.9604)

o = 480,20
2,2079

n =217

Considerando un margen de error del 5% vy nivel de confianza de 95% se obtuvo un tamafio de
muestra recomendado de 217 encuestas al grupo objetivo antes mencionado dentro de la ciudad

de Guayaquil.

3.3 Técnicas de Instrumentos de Recoleccion de datos.

3.3.1. Encuestas

La encuesta se elaboro en la ciudad de Guayaquil al segmento empresarial que actualmente es
usuario de los servicios de la empresa Artes Graficas Senefelder, en dias laborables y en horario
dispuesto por el cliente previa cita confirmada que puede comprender un horario de 08:00 -
17:00.

El objetivo de la encuesta fue el grado de interés y el motivo de compra, que para nuestra
investigacion es esencial, esto nos ayudara a identificar las emociones que llevan a los actuales

clientes a trabajar con Artes Gr3aficas Senefelder. (Anexo 4)

3.3.2. Entrevista

La Entrevista se realiz6 en la ciudad de Guayaquil en las oficina de la empresa Universal
Sweet Industries ubicada en Av. Eloy Alfaro y Gomez Renddn Edificio La Universal, al Gerente
de Trade Marketing, Tomas Mejia, en los horarios que el cliente otorgue mediante solicitud de

cita previa, donde se efectuaran una serie de preguntas abiertas que fueron claras y precisas.
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El objetivo de la entrevista fue conocer los factores internos y externos de la empresa Artes

Gréficas Senefelder, que pueden llevar a una satisfaccion o insatisfaccion al cliente final.

3.4. Recursos: Fuentes, Cronograma, presupuesto de recoleccion de datos

3.4.1. Fuentes

3.4.1.1. Fuentes Primarias

Por el tipo de investigacion necesitaremos datos primarios que nos ayuden a recopilar
informacion del mercado al que nos dirigimos y obtener un resultado concreto, mediante las
encuestas que se realizaran al nimero de empresas que obtuvimos como muestra, se

determinaran los resultados estadisticos.

3.4.1.2. Fuentes Secundarias

La empresa Artes Gréficas Senefelder es una fuente secundaria que aportara informacion
importante al presente proyecto de investigacion, el area encargada proporcionara datos reales

sobre nimero de vendedores, presupuesto asignado y cumplimiento del mismo.
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3.4.2. Cronograma

Tabla 2

Cronograma de actividades

CRONOGRAMA DE ACTMIDADES

ACTIVIDADES MES1 |MES2 | MES3 | MES4 | MESS
Calculo de la Poblacion v la Muestra x x X
Tecnicas de la Investigacidn x X
Desarrollo de encuestas ¥ entrevistas X X
Recoleccidn de catos para realizar el dizgnostico % ¥
Tabulacion de datos X
Presentacion de los resultados X

Elaborado por: Eugenio Quinzo, B (2018)

3.4.3. Presupuesto

Tabla 3

Presupuesto Aproximado

PRESUPUESTO

Gastos Cantidad | FP.Unit. Total
Encuestas 217 $035 | 57505
Celular {Plan Mensual) 5 520,00 | $100,00
Internet 5 523,00 | 511500
Movilizacion {Gasolina) 480,00
Suministros de oficina 420,00

TOTAL $390,95

Elaborado por: Eugenio Quinzo, B (2018)



3.5. Tratamiento de la Informacion - Procesamiento y analisis.

Se implementaron las técnicas de encuestas, con el objetivo de tener una analisis de cada una
de las respuesta de los 217 clientes actuales que nos compren o realicen cotizaciones en la
empresa Artes Gréaficas Senefelder mediante la fuerza de ventas, con esto se obtendra un claro
enfoque de como nuestros clientes ven a la empresa y en que podemos mejorar para con esto
cumplir con los objetivos planeados en este proyecto. Los datos se interpretaran mediante tablas

y se procederd a realizar graficos con los datos obtenidos.

De igual manera la entrevista realizada con un cliente frecuente, y considerado de relevancia

en la cartera de la compafiia, nos lleva a interpretar su decisién de compra con nosotros.

3.6. Presentacion de resultados

3.6.1. Resultado de las encuestas
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1. ¢Actualmente Artes Graficas Senefelder es el Unico proveedor de Gigantografia de su
empresa?

Tabla 4

Situacion del cliente

SIaste gl hinnts

Fuente: Encuestador

Elaborado por: Eugenio Quinzo, B (2018)

Si; 10%

mSi

H No

Figura 1 — Situacion del cliente

Elaborado por: Eugenio Quinzo, B (2018)
Andlisis:

La tabla nos muestra que solo el 10% de los clientes actuales que nos compran, tiene como
Unica opcidn a Artes Graficas Senefelder.

Conclusion:

Estos resultados evidencias que la linea de Gigantografia no posee una fidelidad por parte de
los clientes, lo que nos llevaria a considerar varias estrategias para poder fidelizar a nuestros
clientes.
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2. ¢ Cuales son las otras Industrias Graficas con las que al momento usted trabaja?

Tablab

Competencia

Lompetenaiz

Imprenta Manscal 25 13%
Offset Abad 30 14%
Te<rpnnt 43 20%
Poligrafica 15 7%
Geafinpren 2 10%
Otros 78 W%

Tatl 217 | 04

Fuente: Encuestador —

Elaborado por: Eugenio Quinzo, B (2018)

Imprenta
Mariscal ;
13%

B Imprenta Mariscal

Offset
Abad: ® Offset Abad

14%  mTecniprint
M Poligrafica

Grafinpren ; Poligrafica; M Grafinpren
10% 7%

Figura 2 — Competencia
Elaborado por: Eugenio Quinzo, B (2018)
Andlisis:
La tabla nos muestra que el 13% de los encuestados trabaja también con Imprenta Mariscal, el

14% Offset Abad, 20% con Tecniprint, 7% con Poligrafica, 10% con Gratinaren y el 36% con

otros proveedores.
Conclusion:

Los resultados evidencian que una empresa que es nuestra competencia directa tiene una alta
participacion en la venta de gigantografia, la mayoria de nuestros clientes prefiere trabajar con

otros proveedores que no los tenemos considerados como competencia directa.
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3. ¢Usted al requerir el servicio de Gigantografia que caracteristicas busca del mismo ?

Tabla 6
Preferencias

Prederenciay

Rapidez

Servio
Dwversidad
Frecos

Fuente: Encuestador

Elaborado por: Eugenio Quinzo, B (2018)

Rapidez;
Precios; 37%
34% B Rapidez
M Servicio
= Diversidad
Diversidad; W Precios
5%

Figura 3 — Preferencias

Elaborado por: Eugenio Quinzo, B (2018)
Analisis:

La Tabla nos muestra que el 37% de los encuestados prefiere la rapidez como caracteristica

en sus proveedores, el 24% el servicio, el 5% la diversidad, y el 34% precios.
Conclusiones:

Los resultados evidencian que el porcentaje mas alto de nuestros clientes prefiere la rapidez y
los mejores precios al momento de adquirir los servicios de Gigantografia, siendo este un factor

muy importante al momento de crear nuestras estrategias.
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4. Usted al comunicarse con Artes Graficas Senefelder que actividad realiza ?

Tabla 7

Actividades de clientes

Attividaces de clientes

Compra 65 31N
Cotzadiones 133 & 1%
Reclamos 16 %
ietal 211 100

Fuente: Encuestador

Elaborado por: Eugenio Quinzo, B (2018)

Reclamos; 8%

m Compra
M Cotizaciones

™ Reclamos

Figura 4 — Actividades de Clientes
Elaborado por: Eugenio Quinzo, B (2018)
Andlisis:

La Tabla nos muestra que al momento de los clientes contactarse con Senefelder la mayoria

son cotizaciones con un 61%, el 31% representa compra, y solo un 8% presenta reclamos.
Conclusiones:

Los resultados evidencian que los clientes en su mayoria al contactarnos realizan cotizaciones
lo cual es un buen indicador hasta el momento que revisamos el porcentaje de compra vemos que

no representa una efectividad de venta alta.
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5. Con que frecuencia usted compra en Artes Graficas Senefelder?

Tabla 8

Frecuencia de compra

slemgre 4 26%
Frecuentemente 108 | som
Ocasionalments % | 2%
Nunca q 49

Fuente: Encuestador

Elaborado por: Eugenio Quinzo, B (2018)

Nunca; 4% i .
Ocasionalmente : Siempre; 25%

; 21%

— )
4 H Siempre

B Frecuentemente
= Ocasionalmente

® Nunca

Figura 5 — Frecuencia de compra
Elaborado por: Eugenio Quinzo, B (2018)
Andlisis:

La Tabla nos muestra que la los clientes compran frecuentemente con un 50%, el 25%

siempre, el 21% Ocasionalmente, y un 4% Nunca.
Conclusiones:

Los resultados nos muestran que los clientes realizan sus compras de material publicitario
frecuentemente, y tenemos un gran porcentaje que podemos recuperar con una buena estrategia

de Neuromarketing.
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6. ¢Cree usted que la empresa Artes Graficas Senefelder ha logrado en usted conexiones

emocionales, sentido de pertenencia que lo lleven adquirir el producto o servicio?

Tabla 9

Emociones con la empresa

My en desacuerdo 20 TN

En desacvendo 27 13%
De Acuerdo 140 54%

MJE de Acuerdo 30 14%

Fuente: Encuestador

Elaborado por: Eugenio Quinzo, B (2018)
Muy de Acuerdo; Muy en
14% Desacuerdo ; 9%

En desacuerdo ; m Muy en Desacuerdo
13%

M En desacuerdo
= De acuerdo

B Muy de Acuerdo

Figura 6 — Flujo de la propuesta

Elaborado por: Eugenio Quinzo, B (2018)
Andlisis:

La Tabla nos muestra que los clientes estan de acuerdo que la empresa le genera emociones
de compra en un 64%, el 14% estd muy de acuerdo, el 13% en desacuerdo, y el 9% muy en
desacuerdo.

Conclusiones:

Esta tabla es muy importante, ya que nos muestra que el proceso de compra se puede basar en

un sentimiento de compra, que puede ser un impulso, confianza en la empresa, y seguridad.
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3.6.2. Entrevista a Gerente de Trade Marketing

Entrevistado: Tomas Mejia

Cargo: Gerente de Marketing

Empresa: Universal Sweet Industries (La Universal)
Fecha: 20 Mayo 2018

Entrevistador: Bryan Eugenio

3.6.2.1. Pregunta 1 - Por qué motivo usted como cliente contrata el servicio de impresion
de Gigantografia en Artes Graficas Senefelder?

Cuando asumi la gerencia en el departamento de trade, ya Senefelder era un proveedor
establecido que tenia la empresa, yo en mi anterior empresa venia trabajando con otros
proveedores pero por la urgencia de camparias tuve que trabajar con ustedes, y con el pasar del

tiempo no tuve la necesidad de recurrir a otros proveedores, con excepcion de casos puntuales.

3.6.2.2. Pregunta 2 - ;Que motiva a un cliente como usted a realizar compras de sus

materiales?

Constantemente las empresas de consumo masivo, estamos en constante activaciones y brandeo
de nuestros productos en los puntos de venta, por lo que siempre necesitaremos proveedores de
material POP, pero es la seriedad y méas que nada los cumplimientos en fechas lo que nos motiva

a quedarnos con un pI’OVEEdOI’ u otro.

3.6.2.3. Pregunta 3 ¢ Cuél cree usted que son las fortalezas y debilidades de la compafiia?

Puedo dar mi opinién como cliente, ya que internamente solo los empleados y directivos sabran
identificar su FODA, pero una fortaleza es saber que contamos con el servicio de una empresa de
tradicion, con muchos afios en el mercado, y debilidades que puedo percibir, es que al tener una

gran cartera de clientes pueden saturar de trabajo a su fabrica lo que conlleva a incumplimientos,
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gue se dan en ocasiones, pero nuestro ejecutivo sabe comunicarnos con tiempo y eso seria otra

fortaleza, una fuerza de venta al tanto de las necesidades de los clientes.

3.6.2.4. Pregunta 4 ;/Que mejoraria su experiencia como cliente de Artes Gréficas

Senefelder?

Seria bueno contar con un sistema de informacidén que nos permita en tiempo real saber en qué
estado se encuentra nuestra produccién, nuestro ejecutivo nos informa via Whassap, pero si
existiera un sistema que nos permita saber si ya entregaron en bodega los productos, si ya

realizaron la instalacion en aquel otro, no tendriamos que estar llamando al ejecutivo a cada rato.

3.6.2.5. Pregunta 5 ¢Qué estrategia recomienda como Gerente de Marketing de una

empresa grande como La Universal?

Bueno, me comentabas que la entrevista era sobre un proyecto de aplicacion de Neuromarketing,
y me parece que es buena la idea, y tienen mucho con que explotarla, afios en el mercado, buenos
gjecutivos, etc, solo saber aplicarlo o dar buenas recomendaciones y estoy seguro que les va a

funcionar, es un tema muy apasionante.

3.6.2.6. Pregunta 6 ¢Por qué medios de comunicacion recibe usted informacion sobre Artes

Gréficas Senefelder?

Bueno, la verdad casi no veo a Senefelder en los medios tradicionales y mucho menos no
tradicionales, como Gerente de Trade me toca monitorear incluso fuera de mi horario de trabajo,
y no encuentro a Senefelder comunicando su existencia, ese es otro punto donde pueden entrar

con Neuromarketing.

3.6.2.7. Pregunta 7 ;Recomendaria a la empresa Artes Graficas Senefelder?

No eh tenido la oportunidad, ya que en las compaiiias que pertenecen al grupo en el que laboro
ya trabajan con ustedes, pero la verdad no me gusta mezclar lo laboral, si alguien me consulta
sobre un proveedor, le diria Senefelder o le pasaria el contacto de mi ejecutivo, el resto correria

por parte de ustedes.

43



3.6.3 Principales Hallazgos.

En base a los resultados que obtenidos por los instrumentos de investigacion empleados, la
encuesta, entrevista nos muestra que muchos de nuestros actuales clientes al momento de
adquirir los servicios de Gigantografia de la Linea Arte Graficas Senefelder, lo hacen porque ya
llevan trabajando con nosotros sus otros productos, y que no existe una comunicacion oportuna
de la nueva linea, lo que nos da paso a la propuesta de la investigacion, con sus estrategias de

Neuromarketing.

3.6.4. Conclusiones de los resultados.

En la ciudad de Guayaquil, segun la poblacion obtenida existe mucho mercado al que podemos
llegar y con una correcta estrategia de Neuromarketing en nuestras comunicaciones y personal
de ventas podemos aumentar nuestra cartera, lo que conlleva a un aumento en ventas, que es la

principal problema a resolver en la actualidad.

Otra emocion que podemos utilizar a nuestro favor es el de la seguridad, ya que los clientes
valoran mucho el cumplimiento, tiempos de entrega e informacion de su producto, personal de
servicio al cliente, como operadoras de Tele mercadeo, o sistema de informacion del proceso en
que se encuentra su producto, de igual manera esto nos servira como un sistema de
retroalimentacion por parte de nuestros clientes, con el cual se podrd mejorar el servicio y nos

llevara a una satisfaccion mayor del cliente.
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Capitulo IV
LA PROPUESTA

4.1. Titulo de la Propuesta

Aplicacion de estrategias de Neuromarketing para el incremento de clientes corporativos para la
Linea de Gigantografia de la empresa Artes Gréaficas Senefelder.

4.2. Justificacion de la propuesta

La presente propuesta se justifica tomando como base los resultados obtenidos en el estudio
de mercado que llevamos a cabo en el capitulo anterior, los cuales nos ayudaron a definir
aspectos importantes para la elaboracién de una propuesta, se recomienda usar estrategias de
Neuromarketing en las comunicaciones de la Linea Gigantografia de la empresa Artes Graficas
Senefelder como lo es: E-mail marketing, servicio al cliente directo post venta, gestion de
requerimientos, actualizacion de datos relevantes personales de los clientes, entre otros. Estos
métodos nos permitirdn crear emociones en los clientes que hasta el momento no hemos
experimentado y analizados, mejorando nuestra estructura de servicio al cliente en tiempos y

calidad del servicio.

El impacto que buscamos generar con la presente propuesta es aumentar nuestra cartera de
clientes corporativos para la linea Gigantografia de la empresa Artes Graficas Senefelder, esto a
su vez repercute directamente en la empresa, produccion, proveedores directos e indirectos,

trabajadores y crecimiento de la empresa como tal.

Los problemas que buscamos resolver con nuestra propuesta es la falta de crecimiento de la
cartera de clientes que a su vez origina un incumplimiento de los presupuestos de ventas
mensuales que hemos venido experimentando por la falta de: comunicacion efectiva con los

clientes, servicio post venta, analisis de satisfaccion de los clientes.

La implementacidn de estrategias de Neuromarketing permitird llegar a nuevos nichos de

mercado que aun por nuestra comunicacion comercial tradicional no hemos llegado, y a su vez
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identificara a futuro las nuevas necesidades que se vayan presentando en la linea Gigantografia

de Artes Gréficas Senefelder.

4.3 Listado de contenidos y flujo de la propuesta

ANALISIS * Desarrollo Matriz FODA
SITUACIONAL * Mision y Vision

L OBJETIVOS DE *Objetivos generales
MARKETING y especificos

L DISENO DE ESTRATEGIA

DE MARKETING *Neuromarketing
L EVALUACIONYY *Estado de resultados
CONTROL *ROI, VAN, TIR

Figura 7 — Flujo de la propuesta

Elaborado por: Eugenio Quinzo, B (2018)
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4.4. Desarrollo de la propuesta

4.4.1. Antecedentes

Artes Gréficas Senefelder es una empresa que brinda servicios de impresion y publicidad con
una trayectoria de méas de 95 afios a nivel nacional y con una gama varia de productos que ofrece

a sus clientes.

4.4.2. Situacion actual

La empresa Artes Gréaficas Senefelder ubicada en la ciudad de Duran, Km 4 1/2 Via Duran
Tambo sector ferias, posee 97 afios en el mercado, y tiene como objetivo brindar soluciones
graficas a sus clientes a través de la comercializacion de servicio de impresion y manufactura,
contando con un portafolio de productos que se clasifica en: Industrial, Publicitarios, formas

continuas, valores, digital, gigantografia y proveeduria.

Actualmente la empresa cuenta con mas de 500 empleados y con una fuerza de ventas de 20
vendedores a nivel nacional, con oficinas presenciales en la ciudad de Duréan, Quito y Cuenca, El
presidente de la empresa es el Lcdo. Luis Jiménez Alvarado.
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Figura 8 — Organigrama Linea Gigantografia

Elaborado por: Eugenio Quinzo, B (2018)
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4.4.3. Problematica

El incumplimiento de los presupuestos de ventas anuales que ha tenido la linea  de
Gigantografia de la empresa Artes Graficas Senefelder se deriva segln lo analizado a la falta de
informacion que tienen los clientes sobre esta nueva linea de negocio que tiene la empresa, a su
vez por la falta de un personal especializado a la venta del mismo, que solo se dedique a la
captacion de clientes para la misma, y no al resto de la lineas, en la actualidad la presentacion de
Gigantografia se ha manejado con la misma linea grafica que el resto de las lineas, cuando esta
tiene un contenido muy diferente, ya que en su mayoria son requerimientos que requieren

agilidad y una gran exposicion visual.

4.4.4. Solucién, Beneficios

-El Neuromarketing nos ayuda a la interaccion de la empresa Artes Graficas Senefelder con
sus actuales clientes y los potenciales, de una forma indirecta sin la necesidad de tener un

contacto fisico con el cliente.

-Nos permite crear emociones de compra con nuestros clientes, que a su vez permite

conservar la relacion con los mismos.

-Los analisis que debemos realizar para medir la respuesta del cliente a nuestras nuevas
estrategias, nos permiten una retroalimentacion efectiva con cada cliente, que nos permite

mejorar nuestra comunicacion dia a dia.

-Lograremos una mejor gestion post venta, y mejoraremos el servicio a nuestros clientes con

respecto a la resolucion de problemas y reclamos

-Al conseguir un aumento en la cartera de clientes, esto repercute directamente en el aumento

de la produccién y en el crecimiento de la linea que en ocasiones se ve afectada.

-Al tener una comunicacion efectiva contribuird a un mejor manejo de los recursos y reducir

gastos de publicidad.
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-Establecemos competencia directa con la competencia, porque permite generar fidelidad a

nuestra marca.

4.4.5. Argumentacion

En la actualidad la linea no cuenta con un equipo de ventas especializado para la misma, sino
que los ejecutivos de ventas atienden otros requerimientos de la gama de productos que posee

Artes Graficas Senefelder.

4.4.6 Andlisis de Competitividad

Los precios del mercado actual con respecto a la linea Gigantografia fueron recolectados a
través de redes sociales de la competencia, y cotizaciones que en ocasiones recibimos de
nuestros propios clientes, a su vez escuchamos promociones como descuentos en ventas por
volumen de produccion altos, ($1000 en adelante) que nos ayuda analizar nuestra politica de

precios y estrategia a seguir.

En la siguiente tabla se muestran la categoria de precios que maneja el mercado actualmente
en ciertos productos que son comunes y de caracteristicas iguales o similares, que nos muestran

que en algunas ocasiones poseemos una ventaja en el precio de venta.
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Tabla 10

Precios del mercado

Porcentaje

Producto Precio Senefelder Precio Mercado Ventaja

Roll up 0.80 x 2 19%
Roll up 1.2x2 $52,00 $60,00 15%
X Banner $35,00 $32,00 -8,5%
Impresion Lona m2 $7,00 $5,00 -28,5%
Impresion Vinil m2 $12,00 $10,00 -16,5%
Impresion Microperfordado

m2 $15,00 $14,00 -6,5%
Impresion Vinil sobre PVC

m2 $25,00 $20,00 -20%
Stand Brandeados $154,00 $160,00 3.89%
Pendones $18,00 $20,00 11%
Anforas 40x30x40 $40,00 $38,00 -5%

Elaborado por: Eugenio Quinzo, B (2018)
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4.4.7. MATRIZ FODA

FORTALEZAS DEBILID ADES

/

* Cuentan con una amplia gama de productos
y servicios
* Divisién de productos por categoria o linea

* Conocimiento del mercado meta
* Precios Competitivos
* Mas de 90 anos en el mercado

de productos

* No poseer un plan de Marketing,

* Poca motivacién y reconocimiento para
el personal.
* Falta de publicidad y promociones.

* Requerir de nuevos sistemas

tecnolégicos costosos.

o

OPORTUNIDADES AMENAZAS

-~

* Productos indispensables para la
publicidad de nuestros clientes

* Clientes priorizan servicio antes que
el precio.

* Mercado de gran crecimiento y una

industria en desarrollo.

Elaborado por: Eugenio Quinzo, B (2018)

Figura 9 — Analisis Matriz FODA
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* Competencia con productos similares.

* Productos sustitutos de menores precios
* Mal servicio logistico de la empresa.

* Incremento de precio en materias primas.
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4.4.8. Imago tipo, Mision y Vision

Imago tipo

La empresa posee el siguiente imago tipo:

Senefelder

Figura 10 — Imago tipo Artes Graficas Senefelder
Fuente: Artes Gréficas Senefelder

A continuacion se redacta la misién y vision de Artes Gréaficas Senefelder:

Mision

“Servir a nuestros clientes con soluciones graficas integrales que le generen valor y resalten
imagen”

Vision

“Liderar el mercado grafico nacional y fortalecer nuestra presencia en el mercado
internacional, brindando productos y servicios de calidad a través del desarrollo de nuestro
recurso humano, la investigacion en tecnologia y la orientacion a la proteccién del medio

ambiente”

La mision y vision fueron disefiadas por el area de Presidencia junto con recursos humanos de la

empresa Artes Graficas Senefelder.

Optamos por elaborar un cuadro denominado mando integral (Balance Scorecard) para poder

tener un diagndstico de la misién y vision actual de la compafiia:
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Clientes
-Servira
nuestros clientes
- Satisfaccion de
la demanda
(clientes)

Finanzas
- Eleparia

rentabilidad
-Reduccion de
costos sin
sacrificar
calidad

Procesos
- Proteccion del
medio ambiente
- Innovacion en
los procesos

Aprendizaje
- Desarrollo del
recurso humano
interno
-Retencion de
empleados

Figura 11 — Balance ScoreCard
Elaborado por: Eugenio Quinzo, B (2018)

Como podemos ver, la actual mision y vision de la empresa Artes Gréaficas Senefelder se
encuentra alineada a los objetivos que buscamos con nuestro proyecto.
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4.5. Objetivos de la propuesta

e Diseflar camparias de comunicacion de la linea Gigantografia que permita que los
actuales y nuevos clientes conozcan las cualidades de la misma.

e Realizar presentaciones de ventas con un nuevo formato y linea de disefio.

e Tener precios acordes al mercado o competitivos que permita la elaboracion de

promociones en los productos de la linea Gigantografia de Artes Graficas Senefelder.

4.5.1. Posicionamiento y ventaja diferencial

Nuestra estrategia de posicionamiento estara basada en los atributos que nos brinda el

Neuromarketing y los factores internos que podamos mostrar al cliente.

Uno de los conceptos que el Neuromarketing nos proporcionas, es que uno de los botones de
compra gue activa el sentimiento de compra, es la Seguridad, muchas personas, incluso empresas
al momento de realizar una compra tienen la necesidad biolégica de sentirse seguras al momento
de comprar, es ahi donde como una empresa consolidada en el mercado podemos utilizar esa
ventaja, explotar la imagen de 97 afios en el mercado sera una gran estrategia que usaremos, ya
que nuestra antigiiedad en el mercado crea un prestigio en la mente de las personas, como una

empresa tradicional, seria y de innovacion.

Se implementaria esta estrategia de posicionamiento de 97 afios en el mercado a través de
redes sociales, mailing a todos nuestros actuales clientes, incluso medios de comunicacién
tradicionales, como revistas, vallas publicitarias, incluso en ciertos productos de nuestros

clientes, a través de los pie de imprenta en los lugares autorizados.

La linea de Gigantografia como ventaja diferencial tiene la propuesta de que podemos llegar a
varios puntos a nivel nacional debido a la estructura logistica con la que cuenta la empresa Artes
Gréaficas Senefelder, que la ha venido desarrollando a lo largo de los afios en el mercado y se ha
convertido en una gran ventaja a explotar, ya que mucha de nuestra competencia directa solo

tiene un alcance logistico en las principales ciudades del pais.
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Adicional la empresa Artes Gréaficas Senefelder cuenta con un equipo de disefiadores que

hemos especializado para desarrollar una linea grafica para la industria publicitaria.

4.5.2. Disefo del plan estratégico de Neuromarketing

Estrategia 1: Estrategia de Penetracion del mercado

Aplicaremos la estrategia de penetracion de mercado, dando como resultado el incremento de
la cartera de clientes de la linea Gigantografia de Artes Graficas Senefelder lo que reflejard un
incremento en las ventas, esta estrategia se basard en realizar una comunicacion efectiva con
técnicas de Neuromarketing, que nos permitan crear una reaccion diferente por parte de los

clientes, de la que hemos venido trabajando actualmente.
Tactica 1: Cambio en la comunicacion actual

Realizaremos un cambio en la comunicacion actual de la empresa, como mencionamos
anteriormente, explotar la imagen de una empresa con 97 afios en el mercado, activara el
sentimiento de seguridad en el cliente, actualmente al momento de querer ingresar a trabajar con
un nuevo cliente, se realiza un acercamiento telefénico o presencial, en el que la gran mayoria
los encargados de la publicidad o de compras de la empresa, nos requieren una carta de
presentacion de nuestra empresa. Y la que actualmente manejamos analizado bajo el punto de
vista del Neuromarketing, no se adapta a lo que requiere el mercado, ya que esta sobrecargada de
informacidn, y el cliente al ver un mensaje tan largo, deja de prestarle atencion a los 5 segundos
de haberlo visualizado, por eso basandonos en la teoria del color y mensaje eficaz que nos indica
el Neuromarketing lo cambiaremos, eso como punto de partida al momento de querer realizar un

acercamiento con un cliente nuevo.
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Furvdedewn $521

De mis considersciones:

Para ARTES GRAFICAS SENEFELDER CA s muy satisfactono presentar @ su corsiderascion y a L
importante organizacidn que usted representa, nuestro portaflio de productos y  servicios.
Senefelder £5 una ompresa proveedora de soluciones integrales en:

® Litografia Industrial: Cagas para camaron, Cajas laminactas, Cajas Industriales, Cajas plagadizas,
Etiquetas, Asas.

® Litografia Publicitaria: Revistas, Libros, Calendarios, Afiches, Folletos, Dipticos , Teipticas
Material Pop, Shopping Bags, Catdlogos, Invitaciones. Hojas y Sobees membretados, Carpetas,
Hoias yolantes.

o Formas Continuas: Facturas, Guias, Nota de debita y cridite, Formularios y Rallos numesados

impresos y on blanco, Formutanas continuo con logatipa, Documentos Snancems, Cheques en
forma continua, Fast Print y Copymax, Blocks. Sobres de paga.

oValores: Cheques, Poizas, Liteatas de ahomo, Titulos vadores, Acciones, Raspaditas, Tarjetas
telefdnicas, Pagand,

® Impresion Digitak Impresion Lasee Sobres y 1ojas do estados de cuentas, Loterta; Ensobrado,
Data vartable.

@ Agendas: Agendas Diarias, Bidlarin, Semanal, Programadores

® Tarjetas: Gift Cards, Frddelizacitn, Débito, Cradenciales , ntc.

© Gigantogralix Impredon de gran formate en diferentes matiriales como vinses, lonas, o8 ups,
microperforados.

o Flexografia: impressan continua de etiquitas, adhesivos, loterias con opaitn a data variable,
scratch off entre otros.

Lo experencia de 94 afos en la industna Grafica esta ceprasentada en una moderna plants de
produccidn ubicada en el Km. 4 Y4 via Duran Tambo, con Lamas aita teonstogia de punta con el trabajo
profesional y altamente calificado de un equipo interdiacelinanio, 18 cust nos permite brindar servicios
y productos agiles, oportuncs, innovadores y rentabies pars ruestros clientes

Desde 1821, SENEFELDER ha amplado su portafollo y desarrollado nisevas unidades estratégicas de
NEGOCHO, QU responcen a Las neoesidades dol mercada nacional @ nternacional, ofreciendo i Nuestros
cliontes soluciones integrales pars sus estritegias de Comunicacdn y Marketing.

Establecemos negocanones especales. dentro de una relacdn comercial proyectada a largo plarm

Bryan Eugenio
Fjscutivo de Ventss

Figura 12 — Carta de Presentacion actual

Elaborado por: Eugenio Quinzo, B (2018)
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[ Carta de ]
Presentacion

Para ARTES GRAFICAS SENEFELDER C.A. nos complace
presentar a su consideracin nuestro poctafolio de productos

e (VISEON PUBLICITAREA

=

DOVISION INDUS TroAs

a—— GAANTOORAFIA
—
'H

ONSION AGENDAS

BRYAN EUGENIO
EJECUTIVO DE VENTAS
@ COEBA1045¢ - 005E0012%0
© tepprscd@esnnlobv. com

Figura 13 — Carta de Presentacién propuesta

Elaborado por: Eugenio Quinzo, B (2018)
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Como podemos observar, proponemos una nueva linea grafica totalmente distinta a la actual,
basandonos en conceptos como el simplismo de las marcas, ya no se necesita de un mensaje
largo, sino uno preciso, el mundo es cambiante por lo que cada vez las personas requieren

agilitar su proceso de compra y no perder tiempo en estar revisando propuestas.

Neuromarketing mediante su psicologia del color nos dicta que el color azul, nos da una
sensacion de seguridad, formalidad y fuerza, por lo que se adapta a lo que queremos transmitir a
nuestros clientes, a su vez el re disefio del nuestro logo, en el que reemplazamos el afio en el que
fue fundada la empresa con la cantidad de afios que tenemos en el mercado, lo que a simple vista
proyecta lo tradicional de la empresa, y reduce el célculo del cliente al querer saber la diferencia

entre el afio actual con el que fue fundada la empresa.

Tactica 2: E-Mail Marketing

Usaremos E-Mail Marketing, la utilizaciéon del correo electronico como medio de
comunicacion es de vital importancia, por la solicitud del cliente de requerir nuestro catalogo de
productos de manera oportuna, precisa y concisa. El uso que le demos al e-mail sera critico en el
Tele mercadeo ya que con esta herramienta es muy poderosa al momento de promocionar
nuestros servicios. Para nuestra nueva ejecucion de e-mail marketing en la linea Gigantografia de
Artes Graficas Senefelder se deben considerar varios aspectos como lo mencionamos en la

tactica anterior, uno de ellos es la firma del correo.
Firma en email.

Es un detalle que por lo general pasa desapercibido o que por lo general las empresas no los
toman en cuenta por no considerarlo relevante para el momento de comunicarse interna y
externamente. Actualmente dentro de la empresa cada empleado no tiene generalizado su firma
en el correo, cada quien tiene el libre albedrio de presentar su firma en el correo o en ocasiones

no hacerlo.

Se comenzara una campafa interna para todo el personal ya que al unificar la firma el cliente
inconscientemente se sentird dentro de una compafia que trabaja en linea y es forma una cadena
de valor importante internamente, en el siguiente grafico observaremos una de las firmas que

actualmente un empleado usa, y a su vez la nueva firma que toda la compafiia debera usar.
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Bryan Eugenio

Ejecutivo de ventas

Telf: 042591000 ext. 192

Celular: 0988410458 - 0959001890
Km 4.5 Via Duran - Tambo

ARTES CRAFICAS

771 Senefelder

Fncovdn o 1921

Figura 14 — Firma usada por empleado

Fuente: Artes Gréaficas Senefelder

Senefelder | BRYAN EUGENIO
=4 | EJECUTIVO DE VENTAS

@ 0988410458 - 0959001890
© beugenio@senefelder.com

0
ﬂ Artes Graficas Sanefeldar artesgrahicassenelesdar

/g

TESTIO0S DEL COLOR

Figura 15 — Nueva Firma Corporativa
Elaborado por: Eugenio Quinzo, B (2018)
Téctica 3: Material POP

Se realizara la impresion de 1000 catalogos con la nueva linea gréafica, con el objetivo de que
sea material de apoyo al momento de obtener la cita con nuestro prospecto de cliente, haciendo
énfasis en todos los aspectos que mencionamos anteriormente que producen satisfaccion y

tranquilidad por parte del cliente.

Este catalogo se deberd implementar a partir del 2 de Enero de 2018, y como se detalla debera
ser entregado obligatoriamente a cada prospecto de cliente. por si no logramos cerrar el negocio

al momento, quedara nuestra nueva carta de presentacién para cuando lo requiera.

El valor de este catalogo es de $ 1896.26 Anuales. (Anexo 5)
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Tactica 4: Redes Sociales

Como parte de la nueva estrategia de comunicacion también debemos cambiar el concepto
que actualmente manejamos incluso en redes sociales, podemos observar que hasta el momento
nuestras campafias se han basado en comunicar la infraestructura de la linea Gigantografia de
Artes Gréaficas Senefelder, pero las recomendaciones de Neuromarketing nos muestran que los
mensajes deben ser directos, a los clientes les interesa saber la calidad de las maquinas y los
equipos con los que contamos, pero eso no es lo que activa su deseo de compra, sino la
demostracién de lo que podemos hacer con las mismas, por eso la nueva campafia sera mostrar
los mejores trabajos que hemos realizado con la linea de Gigantografia, esto lo manejaremos
directamente con una agencia de Publicidad experta en generar contenido dirigida a la mente de

los consumidores, a un costo de $ 153.00 Mensuales.

artesgraficassenefelder
Guayaquil, Ecuador

v

Figura 16 — Publicaciones Actuales en redes sociales

Fuente: Artes Graficas Senefelder
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artesgraficassenefelder
wwete  Contro de Convenciones de Guayaquil

¥4 Senefelder
PEClAUSTAS EN CAJAS DE CAMARON O

Figura 17 — Publicaciones Recomendadas para Redes Sociales

Elaborado por: Eugenio Quinzo, B (2018)

Estrategia 2: Precios Competitivos

Se aplicara estrategia de precios competitivos ya que a partir del 24 de mayo de 2017 la
materia prima principal que es el papel, lonas y tintas comenzé a ser importada sin pagar
salvaguardias, pero el precio del mercado se mantiene pese a que el costo de los insumos es un

poco menor. y esto es algo que podemos aprovechar.
Tactica 1: E-Mail Nuevos precios

Usando de igual manera el e-mail marketing como lo detallamos en la estrategia anterior
podemos aprovechar el ahorro que comenzamos a tener el afio pasado por concepto de
salvaguardias, el porcentaje aproximado de ahorro es del 10% en materia prima, aplicaremos
promociones en las que el precio final de venta, tendra un 5% de descuento, y al tener un precio
de mercado esto nos ayudara activar el boton de compra y captar nuevos cliente, esta promocion

se aplicara de manera trimestral.
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Tabla 11

Ejemplo de Descuento Mensual

Producto Precio Senefelder Precio Descuento
Roll up 0.80 x 2 $42,00 $ 39.90
Roll up 1.2x2 $52,00 $ 49.40
X Banner $35,00 $ 33.25
Impresion Lona m2 $7,00 $ 6.65
Impresion Vinil m2 $12,00 $ 11.40
Impresion Microperfordado
$15,00 $ 14.25
m2
Impresion Vinil sobre PVC
$25,00 $ 23.75
m2
Stand Brandeados $154,00 $ 146.30
Pendones $18,00 $ 17.10
Anforas 40x30x40 $40,00 $ 38.00

Elaborado por: Eugenio Quinzo, B (2018).

Estrategia 3: Fidelizacién

Como estrategia de fidelizacién que nos permita mantener a los clientes activos y a su vez
aumentar las ventas de la linea Gigantografia de Artes Graficas Senefelder, se llevara a cabo una
campafia de tele mercadeo Post Venta por parte de nuestra fuerza de ventas, de esta manera
podemos tener una retroalimentacion por parte de nuestros nuevos clientes lo que nos permitira

mejorar constantemente el servicio.
Tactica 1: Tele mercadeo

Se realizara tele mercadeo por parte de nuestro equipo de ventas, a los clientes nuevos de la
linea Gigantografia de Artes Gréaficas Senefelder, opiniones acerca del producto adquirido, pero
sobre todo del servicio, ya que sabemos que en el mundo de la publicidad los clientes aprecian
sobre manera los cumplimientos en fechas de entregas, y agilidad en el proceso.
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El vendedor debera cumplir con 10 llamadas diariamente, las cuales la Jefa del area se
encargara de medir el nimero de Ilamadas realizadas y la efectividad de la misma para elaborar
reportes sobre la satisfaccion del cliente, el ejecutivo de ventas que cumpla con este requisito y
con su presupuesto asignado recibird una bonificacion de $100.00 mensuales,

Bono de llamadas a vendedores $100.00 Mensuales
Llamadas Celulares por nimero de vendedores $ 80.00 Mensuales

El costo total de todas las tacticas descritas, las presentaremos en la siguiente tabla .

Tabla 12

Costo total Plan de Neuromarketing

TACTICA COSTO ANUAL
Disefio de campafia de comunicacion, impresion de 1500 catdlogos con la

$1,896.26
informacién de la Linea Gigantografia de Artes Graficas Senefelder.
Agencia de Publicidad encargada de las redes Sociales. $1,836.00
Mantener precios competitivos, descuento del 5%, 4 veces al afio,

$10,000.00
estimando ventas base de $50.000 mensuales
Fidelizacidn de clientes, bono para vendedores y recurso para llamadas $2,160.00
TOTAL $ 15,892.26

Elaborado por: Eugenio Quinzo, B (2018)

4.6. Impacto/Producto/Beneficio Obtenido

La propuesta de aplicar un Plan de Neuromarketing para la captacion de nuevos clientes
corporativos para la linea de Gigantografia de Artes Graficas Senefelder, tendrd un costo anual
de $15.892.26, con el que se espera aumentar las ventas y mas que nada crear una relacién
empresa-cliente mas prolongada y estimular su decisién de compra en el momento exacto en el

que requiera cualquier material publicitario.



La propuesta se enfoca en disefiar campafias de comunicacion aplicando técnicas de
Neuromaketing, como psicologia del color y activacién del boton de compra inconsciente,
aplicables a todos los nuevos y actuales clientes, este factor es de vital importancia para el
crecimiento y mejoramiento de la direccion comercial de la empresa, por lo que esté dirigido a el

aumento de nuestra cartera de clientes se estima un crecimiento anual de las ventas.

4.6.1. Impacto Econémico

En el pais el sector de imprentas en el afio 2016 y 2017 tuvo una recesion del 10%
aproximadamente en comparacion con afios anteriores, en parte debido al desastre natural que
vivimos y por la caida de precio de Petroleo, sumado a una baja en las exportaciones que

provoca un flujo menor de efectivo, proyectos paralizados.

A pesar de esta recesion del sector, explotaremos en nuestra comunicacion con técnicas de
Neuromarketing haciendo énfasis en el desarrollo de nuevos proyectos poniendo a disposicion

nuestra completo departamento de arte y desarrollo de proyectos.

4.6.2. Impacto Ambiental

El impacto ambiental que produce una comunicacion de Neuromarketing es muy reducido ya
que en la mayoria de sus insumos requeridos son de uso tecnoldgico e intangibles, no se requiere
mucho material POP en la mayoria de casos, ya que se evita el uso de folletos, afiches, carpetas,

papeleria entre otros.

4.6.1.3. Impacto Social

La propuesta de Neuromarketing tiene un impacto social directo de acuerdo a los objetivos

del Plan Nacional del Buen Vivir del Gobierno Nacional del Ecuador.

- Objetivo 10.5: Fortalecer la economia popular y solidaria —EPS-, y las micro, pequefias y

medianas empresas — Mi pymes — en la estructura productiva
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Tabla 13

Ingreso por Ventas Afio 2017

Ventas

Vendedor Cliente 2017
Almacenes De Prati $8.567,67
Corporacién El Rosado $13.954,08
Verdnica Amat | Holcim $1.986,67
Sika $1.467,32
Otros Clientes $780,45
Universal Sweet Industries $14.654,76
Bryan Eugenio Acromax $2.121,98
Laboratorios Labmac $1.176,01
Otros Clientes $543,78
Tiendas Industriales Asociadas $8.654,78
Alex Moran Keymaster $2.214,10
Otros Clientes $432,76
Unilever $23.854,56
Enrique Rodriguez | Kimberly Clark $8.534,23
Otros Clientes $1.189,45

Total $90.132,60

Elaborado por: Eugenio Quinzo, B (2018)
Tabla 14

Proyeccidn de Ventas

Afo 2017 ‘ 2018 2019 2020 2021

590.132,60 $103.652,49 | $119.200,51 | $137.080,59 | $157.642,67
por Ventas

Total $90.132,60\ $103.652,49 $119.200,51 $137.080,59 $157.642,67
Elaborado por: Eugenio Quinzo, B (2018)

Tomamos en consideracion las ventas realizadas en el afio 2017 para el respectivo anélisis
financiero.

A partir del afio 2018 se realiz6 un aumento del 15% Anual como resultado del plan de
Neuromarketing aplicado y sustentar la rentabilidad del proyecto de investigacion.
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Tabla 15

Estado de Flujo de efectivo

Flujo de Caja Proyectado

Aios 1 2 3 4 5

8 | Total Ingresos 103652,49|119200,51 | 137080,59 | 157642,67 | 181289,07

g Total Costos/Compras 42497,52 | 48872,21| 56203,04| 64633,49| 74328,51

£ | Ingresos Totales 61154,97 70328,3| 80877,55| 93009,18 | 106960,56

Gastos de ventas 9328,72| 10728,04| 12337,25| 14187,84| 16316,01

« | Gastos Administrativos 6219,15 7152,03 8224,83 9458,56 | 10877,34

%3 Gastos Operativos 3109,57 3576,01 4112,41 4729,28 5438,67

2 |Gastos Totales 18657,44 | 21456,08| 24674,49| 28375,68| 32632,02

§ UAI 42497,53 | 48872,22 | 56203,06 64633,5| 74328,54

gu Impuestos 22% 9349,45| 10751,88 | 12364,67| 14219,37| 16352,28

Participacién Trabajadores

15% 6374,63 7330,83 8430,46| 9695,02| 11149,28
Inversion Inicial 15892,26

Flujo Neto Acumulado 15892,26 | 26773,45| 30789,51| 35407,93| 40719,11| 46826,98

Saldo Inicial de Efectivo -15892,26 | 10881,19| 41670,7| 77078,63|117797,74

Flujo de efectivo Final 15892,26 | 10881,19| 41670,7| 77078,63 |117797,74 | 164624,72

Elaborado por: Eugenio Quinzo, B (2018)

46.14.VANYTIR
Tabla 16

Beneficios Netos Actualizados

Tasa Referencial Activa 15,20% B.C.E.

Inversiém 1 ‘ 2 3

-15892,26 10881,19| 41670,7
Elaborado Por: Eugenio Quinzo, B (2018)

77078,63 117797,74 164624,72

Tabla 17

VAN Y TIR

VAN $223.394,19
TIR 178%

Elaborado por: Eugenio Quinzo, B (2018)
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CONCLUSIONES

Como podemos evidenciar mediante nuestro primer objetivo que se basa en un diagndstico de
la situacion actual de la linea Gigantografia de la empresa Artes Gréficas Senefelder, la cual nos
demuestra que los en los afios 2016-2017 el presupuesto de ventas no ha sido cumplido, teniendo
un déficit de un 25% segun lo proyectado por la gerencia, la empresa Artes Graficas Senefelder
puede invertir en un plan de Neuromarketing con proyecciones a obtener un incremento del 15%
en ventas anuales a partir del afio 2018 en adelante, de esta manera elevar su nivel de inversion

en publicidad y crecimiento de la linea.

Segun lo que nos establece el segundo objetivo que nos hemos planteado es determinar los
factores internos y externos que influyen en el desarrollo de la linea Gigantografia de la empresa
Artes Gréficas Senefelder, y el desarrollo de nuestra investigacién nos muestra que el factor
interno es la incorrecta promocidn que se le esta dando a la linea y su vez las estrategias de venta
empleadas por la fuerza de venta, a su vez la parte externa determina que los actuales y
potenciales clientes influyen su proceso de compra en la calidad del servicio que le pueda brindar
el proveedor, rapidez, calidad y comunicacién efectiva.

Nuestro tercer objetivo es muy relevante en nuestra investigacion, durante el desarrollo del
capitulo cuatro podemos ver que estrategias y técnicas de Neuromarketing para la captacion de
nuevos clientes, como cambiar por completo la linea de comunicacion que actualmente maneja la
empresa, comenzando desde la carta de presentacion que es la primera entrada que tenemos con
los potenciales clientes, hacerla mas efectiva y que tenga una percepcién mas interesante por
parte del consumidor, asi mismo alinear la empresa en su totalidad a la nueva linea grafica que
estamos manejando, ya que a pesar de ser una empresa con casi 100 afios en el mercado, aun no
manejan todos los empleados la linea gréfica por falta de comunicacién interna, a su vez con la
impresion de catalogos especificos de la linea, obtendremos una mejor atencién y directa por
parte de los cliente, a su vez la contratacion de una agencia de publicidad especializada en
Neuromarketing nos ayudara mucho en el manejo de redes sociales, para cuando nuestros
clientes requieran saber mas de la empresa, y para terminar el servicio post venta que
actualmente no se da, sera de vital importancia para seguir recabando datos que nos permitan el

mejoramiento de nuestros servicios.
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Para poder realizar una correcta aplicacion en el cuarto objetivo analizamos el tipo de cliente
al que la linea Gigantografia de Artes Graficas Senefelder va dirigida, al ser una industria nuestro
mercado meta son las empresas o0 corporaciones ya que nuestra infraestructura y logistica
comercial nos permiten atender este tipo de clientes que necesitan el aval de una empresa con

gran estructura para poder llevar a cabo la realizacion de su material publicitario.
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RECOMENDACIONES

El plan de Neuromarketing desarrollado en nuestro proyecto debe expandirse a las demés
lineas de la empresa Artes Graficas Senefelder, ya que de esta forma podemos
incrementar las ventas de cada linea.

Se recomienda insertar una estrategia mas detallada de Social Media ya que es un medio
publicitario que nos permitird posicionarnos como la marca tradicional que es Artes
Graficas Senefelder.

Incentivar a la fuerza de ventas constantemente, ya que eso motivarad a la busqueda de
mejores resultados, mejorar la atencion a los clientes actuales y que no existan conflictos
laborales y tampoco conflicto de intereses.

Se recomienda a la empresa Artes Gréficas Senefelder, realizar un monitoreo constante al

cumplimiento de los objetivos planteados, para tomar decisiones oportunas.
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Anexo 1 - Ley de Fomento Industrial

Art. 1.- Se hallan en capacidad de acogerse al régimen de la presente Ley
todas las empresas industriales existentes, o las nuevas que se establecieren en el
territorio nacional, cuyos fines convengan al desarrollo economico del pais.

Art. 2.- La presente Ley se aplicara tan solo a las actividades industriales de
transformacion. Ninguna de sus disposiciones podra hacerse extensiva a otras
actividades complementarias, considerandose como tales las de obtencion de
materias primas agropecuarias o minerales y las de comercializacion.

Quedan excluidas del régimen de esta Ley las empresas dedicadas a las
actividades pesqueras y mineras en sus fases de captura y extraccion,
respectivamente; las de construccion, las hoteleras y las de transportes; y aquellas
empresas industriales a que se refiere el Decreto Ley de Emergencia No. 18, de 12
de mayo de 1960, publicado en el Registro Oficial 1ro. 1123 de 18 de los mismos
mes y ano y sus reformas.

Art. 3.- Para |a aplicacion de esta Ley se establece el Comité Interministerial
de Fomento Industrial, que estara integrado asi:

- Ministro de Comercio Exterior, Industrializacion, Pesca y Competitividad o
Subsecretario, quien lo presidira;
- Ministro de Economia y Finanzas o Subsecretario;

Actuara como asesor sin voto:

- Un representante por cada uno de los tres sectores: agropecuario, industrial y
comercial.

Art. 4.- Para efectos de esta Ley, se consideraran empresas industriales
aquellas que se dediquen a actividades de transformacion, inclusive en la forma, de
materias primas o de productos semielaborados; en articulos finales o intermedios,
siempre que, por sus caracteristicas, no puedan ser calificados como propias de la
actividad artesanal.

Art. 5.- Para los efectos de la aplicacion de esta Ley se consideraran dos
clases de empresas industriales: las existentes y las nuevas. Se entenderan como

nuevas aquellas que no hubieren iniciado su produccion efectiva a la fecha de
presentacion de la solicitud de clasificacion. Las empresas industriales nuevas
podran acogerse a los beneficios de esta Ley cuando, ademas de conformarse con
las condiciones del Art. 4, se destinen a producir:

1. Articulos no fabricados todavia en el pais al tiempo de su establecimiento; o,

2. Articulos que, aunque se fabriquen en el pais al tiempo de su
establecimiento, tienen todavia mercados disponibles por deficiencias en la cantidad
o calidad, o por el alto precio de la produccion existente; o,

3. Articulos que se destinen, en un porcentaje significativo, a la exportacion.
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Anexo 2 - Ley Organica de Comunicacion

TiTuLo
Principios y derechos
CAPITULO |
Principios

Art. 10.- Normas deontoldgicas.- Todas las personas naturales o juridicas que participen en el proceso
comunicacional deberan considerar las siguientes normas minimas, de acuerdo a las caracteristicas
propias de los medios que utilizan para difundir informacion y opiniones:

1. Referidos a la dignidad humana:

a. Respetar la honra y la reputacion de las personas;

b. Abstenerse de realizar y difundir contenidos y comentarios discriminatorios; v,
c. Respetar la intimidad personal y familiar.

2. Relacionados con los grupos de atencion prioritaria:

a. No incitar a que los nifios, nifias y adolescentes imiten comportamientos perjudiciales o peligrosos para
su salud;

b. Abstenerse de usar y difundir imagenes o menciones identificativas que atenten contra la
dignidad o los derechos de las personas con graves patologias o discapacidades;

c. Evitar la representacion positiva o avalorativa de escenas donde se haga burla de discapacidades
fisicas o psiquicas de las personas;

d. Abstenerse de emitir imagenes o menciones identificativas de nifios, nifias y adolescentes
como autores, testigos o victimas de actos ilicitos; salvo el caso que, en aplicacion del interés
superior del nifio, sea dispuesto por autoridad competente;

e. Proteger el derecho a la imagen y privacidad de adolescentes en conflicto con la ley penal, en
concordancia con las disposiciones del Cdodigo de la Nifiez y Adolescencia; y,

. Abstenerse de emitir contenidos que atenten contra la dignidad de los adultos mayores, o
proyecten una vision negativa del envejecimiento.

3. Concernientes al ejercicio profesional:

a. Respetar los presupuestos constitucionales de verificacion, oportunidad, contextualizacion y
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contrastacion en la difusion de informacidn de relevancia publica o interés general;

b. Abstenerse de omitir y tergiversar intencionalmente elementos de la informacién u

opiniones difundidas;

c. Abstenerse de obtener informacién o imagenes con métodos ilicitos;

d. Evitar un tratamiento morboso a la informacién sobre crimenes, accidentes, catastrofes u otros
eventos similares;

e. Defender y ejercer el derecho a la clausula de conciencia;

f. Impedir la censura en cualquiera de sus formas, independientemente de quien pretenda realizarla;
g. No aceptar presiones externas en el cumplimiento de la labor periodistica;

h. Ejercer y respetar los derechos a la reserva de fuente y el secreto profesional;

i. Abstenerse de usar la condicion de periodista o comunicador social para obtener beneficios personales;

j- No utilizar en provecho propio informacién privilegiada, obtenida en forma confidencial en el ejercicio
de su funcién informativa; y,

k. Respetar los derechos de autor y las normas de citas.

4. Relacionados con las practicas de los medios de comunicacidn social:

a. Respetar la libertad de expresion, de comentario y de critica;

b. Rectificar, a la brevedad posible, las informaciones que se hayan demostrado como
falsas o erréneas;

c. Respetar el derecho a la presuncion de inocencia;

d. Abstenerse de difundir publireportajes como si fuese material informativo;

e. Cuidar que los titulares sean coherentes y consistentes con el contenido de las noticias;
f. Distinguir de forma inequivoca entre noticias y opiniones;

g. Distinguir claramente entre el material informativo, el material editorial y el material
comercial o publicitario;

h. Evitar difundir, de forma positiva o avalorativa, las conductas irresponsables con el medio
ambiente;

i. Asumir la responsabilidad de la informacion y opiniones que se difundan; y,
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j. Abstenerse de realizar practicas de linchamiento mediéatico, entendiendo por tales, la difusion de
informacion concertada y reiterativa, de manera directa o por terceros, a través de los medios

decomunicacion destinada a desprestigiar a una persona natural o juridica o reducir su
credibilidadpublica.

El incumplimiento de las normas deontoldgicas establecidas en este articulo podra ser denunciado por
cualquier ciudadano u organizacion ante la Superintendencia de la Informacién y Comunicacion, la que,
luego de comprobar la veracidad de lo denunciado, emitird una amonestacion escrita, siempre que no
constituya una infraccion que amerite otra sancién o medida administrativa establecida en esta Ley.
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Anexo 3 - Ley de Salvaguardias

Comunicado Oficial

El panorama externo ha modificado las previsiones relacionadas con nuestra balanza de pagos y
nos enfrenta a un nuevo escenario que afecta el ambito comercial como es la baja del precio del
petroleo, la apreciacion del délar norteamericano, por lo que se hace necesario tomar medidas
para regular el nivel general de las importaciones y equilibrar nuestra Balanza Comercial.

Es asi que el Gobierno Nacional ha adoptado una serie de medidas para mitigar los impactos de este
nuevo escenario, y se ve necesario sustituir la salvaguardia cambiaria por una medida de
salvaguardia por balanza de pagos que consiste en la aplicacion de aranceles a determinadas
importaciones.

Esta medida es aceptada por la Organizacion Mundial de Comercio (OMC), entidad que permite
aplicarla, para salvaguardar el equilibrio externo.

La aplicaciéon de esta medida ha sido socializada y debatida con el sector privado, ya que se ha
realizado una serie de diadlogos y analisis a fin de minimizar el impacto sobre el aparato productivo
nacional, tampoco afectaria a mercaderias en transito. Los rubros que se han exceptuado de esta
medida son:

1. MATERIAS PRIMAS y BIENES DE CAPITAL

2. ARTICULOS DE HIGIENE PERSONAL Y USO EN EL HOGAR

3. MEDICINAS Y EQUIPO MEDICO

4. REPUESTOS DE VEHICULOS

5. COMBUSTIBLES Y LUBRICANTES

6. INPORTACIONES POR CORREO RAPIDO O COURIER Y MENAJE DE CASA

Quedan excluidas de esta medida el 68% del total de las importaciones sobre el valor actual de las
mercancias.
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5% Bienes de capital y materias primas no esenciales.

15% Bienes de sensibilidad media
25% Neumaticos, Ceramica, CKD de Televisoresy CKD motos.
45% Bienes de Consumo Final, televisores , motos

La sobretasa arancelaria se aplicara de la siguiente manera ;

Comprometemos las acciones del gobierno nacional a continuar con el apoyo al sector exportador,
y al fomento de las inversiones.
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Anexo 4 - Encuesta

ENCUESTA

La presente encuesta sera elaborada en la dudad de Guayaquil, a empresar que actualmente
son usuarios de la linea de Gigantografia de Artes Graficas Senefelder.

Tema de Tesis

Neuromarketing para la captacion de nuevos clientes corporativos linea Gigantografia de la
empresa “Artes Graficas Senefelder” en la audad de Guayaquil,

[ Objetivo de la encuesta J

El objetivo de la encuesta es identificar e grado de interes, satisfaccion o motivo de compra
de los actuales clientes de la empresa Artes Grahcas Senefelder,

Sexo
Femenno [ -
1. Actualmente Senefelder es su unico proveedor de Gigantografia de su empresa?

Si 1] No L

2. Cuales son las otras industrias Graficas con las que al momento usted trabaja?

Masculino

Competencia

Imprenta Marniscal
Offset Abad
Jecniprat
Paoligrafica
Grafrpren

Otros

o

. Usted al requerir el servicio de Gigantografia, que caracteristica busca del mismo?

Hapider
Servicio

Orversidad

Mecios

4. Usted al comunicarse con Artes Graficas Senefelder que actividdad realiza?

Compm
Cotgaciones

Reclamos

n

. Con que frecuencia usted compra en Artes Graficas Senefelder?

6. Cree usted que la empresa Artes Graficas Senefelder ha logrado en usted conexiones
emocionales, sentido de pertenencia que lo Beven a adquirir el producto o servicio?

Muy #n desacuerdo
£n desacuerdo

D Acuerdo

Muy de Acumrdo

FIRMA / SELLO CLIENTE
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Anexo 6 — Instalaciones vista Exterior de Artes Graficas Senefelder

Anexo 7 — Instalaciones vista Interior de Artes Graficas Senefelder
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Anexo 8 — Muestras de trabajos de Artes Graficas Senefelder
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