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INTRODUCCION

Las microempresa son fuentes de empleo y desarrollo para las localidades y el pais en
general, pues traen consigo mejorar la calidad de vida de los trabajadores, siendo esta la
razén mas importante por la que esta investigacion se ha enfocado en analizar el aporte que
brinda marketing mix en el fortalecimiento de las ventas de las microempresas del cantén

Pajan.

En este estudio se tiene previsto aplicar una adecuada combinacion de marketing mix que
permita mejorar el crecimiento en las ventas de las microempresas de la localidad y asi
promocionar las actividades comerciales, siendo esto un factor clave para obtener solvencia
y sostenibilidad a través del tiempo. En esta investigacion también se encontraran
herramientas Gtiles que permitirdn una planificacion, organizacién, direccién y evaluacién
adecuada, aplicando una serie de procesos que van a guiar a las microempresas al éxito

ganando nuevos mercados.

Es asi, como se pretende llegar a descubrir las causas que influyen en el éxito de las
microempresas a nivel general, se desea abastecer a los propietarios de informacion real y
no empirica para conseguir un progreso de sus negocios, haciéndolos mas competitivos y

ganando protagonismo en el mercado en el que se desempefian cada uno.

Lo antes indicado permitid desarrollar el presente proyecto de investigacion titulado: “El
marketing mix y su aporte al fortalecimiento de las ventas de los productos que ofertan

las microempresas del canton Pajan” misma que se estructuro en doce puntos: el primero



viii

hace referencia al titulo del proyecto, el siguiente hace énfasis al problema de investigacion

donde define, formula el problema y se plantean la pregunta principal y las subpreguntas.

El tercero detalla los objetivos del proyecto, el objetivo general y los objetivos
especificos. El siguiente punto trata sobre al Marco Teorico donde se hace referencia a los
antecedentes, las Bases Tedricas y la parte conceptual de las variables. En el sexto punto se
plantean la hipdtesis general y las especificas. Continuando en el siguiente se detalla la
metodologia, se indican los métodos, las técnicas y los recursos que se emplearon para el

desarrollo del proyecto.

En el octavo punto se realizo el presupuesto que se destind para esta investigacion, en el
punto noveno se hizo el analisis y tabulacién de resultados obtenidos asi como las
conclusiones y las recomendaciones, el punto décimo se elaboré el cronograma de

actividades, en el siguiente se puntualizd la bibliografia y anexos.



RESUMEN
La presente investigacion se realizd considerando la importancia de aplicar el marketing mix
en toda actividad comercial, que a su vez se incorpore un plan de marketing que les brinde
beneficios que repercuten en un aumento significativo del nivel de ventas y en el
fortalecimiento de su competitividad en el mercado local, el presente estudio desea conocer
¢Como el marketing mix aporta al fortalecimiento de las ventas de los productos que ofertan
las microempresas del canton Pajan?, al analizar la problemética anterior, se identifico el
porcentaje de microempresas que hace uso de estas alternativas de forma eficiente las
mismas que pueden asegurar un desarrollo econémico exitoso en el mercado. A fin de
alcanzar la informacidn requerida se utilizaron varios métodos de investigacion: descriptivo,
deductivo, inductivo, estadistico, los que permitieron conocer informacion que ayudara a
definir de manera concreta las dos variables de estudio. Ademas se hizo uso de investigacion
evaluativa, la misma que es llevada a cabo con la aplicacion de encuesta y como
complemento se utilizé la técnica bibliografica y la de observacion. Es asi como se logro
determinar con mayor veracidad que los comerciantes del cantén a pesar de no poseer un
abundante conocimiento sobre el uso e implementacion adecuada de las herramientas antes
mencionadas, buscan semejar sus decisiones empiricas con acciones validadas y
comprobadas por muchos expertos de la materia. Concluido el presente trabajo de
investigacion se sugiere que los microempresarios busquen complementar sus acciones

comerciales con talleres que impulsen dinamizar la economia del mercado local.

Palabras Claves: Actividad comercial, desarrollo econdmico, marketing mix, estrategias,

plan de marketing.



SUMMARY
This research was carried out considering the importance of applying the marketing mix in
any commercial activity, which in turn incorporates a marketing plan that provides benefits
that have a significant increase in the level of sales and in strengthening its competitiveness
in the local market, the present study wishes to know how the marketing mix contributes to
the strengthening of the sales of the products offered by the micro companies of the Pajan
canton? When analyzing the previous problem, the percentage of micro enterprises that use
these alternatives were efficiently identified, which can ensure a successful economic
development in the market. In order to achieve the required information, several research
methods were used: descriptive, deductive, inductive, statistical, which allowed us to know
information that would help define the two study variables concretely. In addition, evaluative
research was used, which is carried out with the application of the survey and as a
complement the bibliographic and observation techniques were used. This is how it was
possible to determine with greater veracity that the merchants of the canton, despite not
having abundant knowledge about the proper use and implementation of the aforementioned
tools, seek to resemble their empirical decisions with actions validated and verified by many
experts in the field. Once this research paper is concluded, it is suggested that
microentrepreneurs seek to complement their commercial actions with workshops that boost

the local market economy.

Keywords: Commercial activity, economic development, marketing mix, strategies,

marketing plan.
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|.- TITULO DEL PROYECTO

“El marketing mix y su aporte al fortalecimiento de las ventas de los productos que

ofertan las microempresas del canton Pajan”



I1.- EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

a.- Definicion del problema

La globalizacion ha permitido que las grandes industrias trabajen en todo el mundo, esto
causa que sus demandantes exijan innovacién de sus productos, asi mismo que la
competencia internacional se torne vehemente, por lo que las industrias deban operar en
modo competitivo, es aqui donde las manufactureras a nivel mundial aplican el marketing
mix el cual les brinda la oportunidad de escoger las herramientas adecuadas para alcanzar
las metas establecidas y lograr una ventaja competitiva que les permita potenciar la

competitividad en las actividades comerciales.

Dentro del eslabon que conforma la cadena de valor, el marketing mix es el mecanismo
clave para captar la atencion de los consumidores, es asi que varias empresas ecuatorianas
aplican esta estrategia para que sus marcas puedan captar la atencion del consumidor y
certifiquen la satisfaccion de las necesidades. La industria ecuatoriana actualmente esta
obteniendo éptimos resultados que reflejan un crecimiento en los niveles de ventas. Sin
embargo, una mala aplicacion de las estrategias puede causar un rechazo o provocar una
ofensa para el consumidor y como consecuencia la perdida de los posibles consumidores, es

asi como varias fuentes digitales lo han expresado.

Sin embargo en la Provincia de Manabi existen algunas empresas que no consideran
importante la percepcién que tiene cliente sobre su servicio, no la estiman como una
estrategia mas del marketing, de tal manera que es dificil estimular un crecimiento
progresivo, en ciertos casos solo la ven como una postventa, 0 sea una venta ya realizada,

mas no Como una venta que garantice generar ventas futuras.



La carencia de conocimientos sobre el marketing mix dificulta tener un objetivo definido
de manera que es imposible una comercializacion adecuada, esta es la razon por la que las
microempresas se ven afectadas al no contar con una plan de accion que les permita definir
a que sector va dirigido su producto, ¢qué estrategias utilizar? y ¢de qué modo captar la

atencion del consumidor?, problematicas que afrontan en sus actividades comerciales.

En la actualidad las microempresas del cantén Pajan afrontan calamidades al no contar
con un suficiente conocimiento sobre marketing mix lo que ha provocado inestabilidad en
su sostenibilidad y sustentabilidad ya que al no ser creativos o llamar la atencion de sus
consumidores es probable que no se logre una aceptacion favorable que les permita

mantenerse en el mercado local.

En su mayoria estas microempresas son administradas por familiares de los propietarios,
de tal manera que no logran un adecuado direccionamiento, y es asi como se ven sumergidas
en un cimulo de dificultades, tales como: la falta de un abasto conocimiento para la
aplicacion de técnicas de mercado, aplicacion de estrategias, disminucion de ventas, poca

rentabilidad, deficiente captacion de clientes, baja competitividad, etc.

La actividad comercial futura depende en su totalidad de un adecuado manejo que
apliquen los comerciantes, y es asi como se puede evitar que la mayoria de estas
microempresas puedan llegar a caer en una vida comercial efimera, debido a que en la
actualidad la parte comercial del canton Pajan esta contando con un fuerte competidor como

lo es Almacenes Tia que no solo vende productos terminados sino que en su mayoria los



comercializan en gran magnitud, y asi que sus precios son relativamente bajos con referencia

a las deméas microempresas de la localidad.

b.- Formulacion del problema

Problema Principal:
¢Como el marketing mix aporta al fortalecimiento de las ventas de los productos que ofertan

las microempresas del canton Pajan?

c.- Preguntas derivadas — sub preguntas

¢ Qué porcentaje de microempresas del Canton Pajan utilizan el marketing mix para ofertar

sus productos?

¢ Cuales son las herramientas del marketing mix que cominmente utilizan las microempresas

del canton Pajan para la venta de sus productos?

¢Como incide el marketing mix en las ventas de los productos que ofertan las microempresas

del Cantdn Pajan?

Delimitacion del Problema

Contenido: Marketing Mix y Ventas
Clasificacion: Microempresas del cantén Pajan
Espacio: Pajan - Manabi

Tiempo: 2019



I11.- OBJETIVOS

3.1.- Objetivo general
Analizar de qué manera el marketing mix aporta al fortalecimiento de las ventas de los

productos que ofertan las microempresas del canton Pajan.

3.2.- Objetivos especificos

e ldentificar el porcentaje de microempresas del Cantén Pajan que utilizan el

marketing mix para la oferta de sus productos.

e Determinar cudles son las herramientas del marketing mix que comdnmente utilizan

las microempresas del canton Pajan para la venta de sus productos.

e Evaluar la incidencia del marketing mix en las ventas de los productos que ofertan

las microempresas del Cantén Pajan.



IV.- JUSTIFICACION

Las teorias del marketing mix estan disefiadas para crear oportunidades en las ventas e
influenciar en la decisién de compra del clientes, es asi como nacio la realizacion de esta
investigacion ya que actualmente varias microempresas consideran que no pueden acceder
0 aplicar técnicas estratégicas que mejoran el nivel de ventas y les proporcione ventaja
competitiva asegurandoles permanecer en el mercado por mas tiempo, sin duda se debe
considerar como elemento principal el servicio al cliente, estrategia que permite satisfacer y
fidelizar al consumidor. Mejorando las estrategias de las microempresas se obtiene un

enfoque de direccionamiento, planificada, confiable, creible y coherente.

Desde un punto de vista metodologico el presente trabajo pretende generar conocimiento
sobre marketing mix que busca mejorar las alternativas de venta, encontrando mecanismos
adecuados para distribuir y promocionar los productos, optimizando tiempo y recursos que
como resultado tiene captar clientes potenciales que generen reconocimiento en el mercado
local. Es asi que haciendo uso del método cuantitativo y cualitativo se pretende llegar a
obtener informacién que mejore las actividades comerciales que tendran como resultado

final generar un crecimiento en la venta de las microempresas.

En la practica favorecera a los microempresarios de la localidad, la aplicacion de
estrategias permitira la creacion de plazas de trabajo que mejoraran la calidad de vida de la
poblacion cercana, asi como también brindard una mejor alternativa para que el cliente
disfrute de un mejor servicio y puedan satisfacer sus necesidades. Ademas va a dinamizar la

economia de la localidad incentivando el desarrollo productivo y de servicio.



V.- MARCO TEORICO

5.1.- Antecedentes

(Arenal, 2018) En su libro titulado: “Direccion y Estrategia de Ventas e Intermediacion
Comercial” Argumenta, que el comercio al por menor, es el intercambio de bienes y
servicios que se realizan de empresa a consumidor final. Es, por tanto, la actividad
comercial que se desarrolla con el objetivo de obtener un beneficio por la oferta de bienes
o servicios a los consumidores finales. Al ser el eslabon final de la cadena de distribucién
de la actividad comercial, tiene una gran influencia en las ventas y resultados finales,
pudiendo de forma directa frenar o potenciar las acciones de marketing. Por ello, es
necesario enfocarse de forma imperativa en la restructuracion de estrategias que permitan
captar y fidelizar clientes potenciales que no tan solo compren los productos ofertados,

sino que recomienden con otros posibles clientes.

En la actualidad ya no solo es necesario que los productos ofertados cuenten con
posicionamiento en el mercado nacional o local, ya que la competencia oferta productos
iguales o con similares caracteristicas, es asi como las microempresas se ven obligadas a
brindar nuevas e innovadoras ofertas y promociones que cautiven la atencién y fidelizacion
del futuro consumidor, convirtiendo esta situacion en una ventaja competitiva para cada

microempresa.

(Pérez, 2017) En su libro titulado:” Marketing y Plan de Negocio de la Microempresa”
Argumenta: El marketing mix es un analisis de estrategia de aspectos internos,
desarrollada comunmente por las empresas para analizar cuatro variables basicas de su

actividad: producto, precio, distribucién y promocién. El objetivo de aplicar este analisis



es conocer la situacion de la empresa y poder desarrollar una estrategia especifica de
posicionamiento posterior. Esta es la razon, por la que se desea analizar la manera en la
que influye el marketing mix en el fortalecimiento de las ventas en las microempresas, ya
que al conocer la situacion actual de ellas, se pueden desarrollar proyectos que ayuden a
solucionar el cumulo de problemas que pueden estar afrontando, y es asi que al encontrar
soluciones se logrard mejor la competitividad y rendimiento en ventas, y sin olvidar que
estas estrategias deberan ser razonables y a costos accesibles que se ajusten a la necesidad

de cada local.

(Prieto, 2015) En su libro titulado:” Gerencia de Ventas sea un Animador de sus
Vendedores”, Explica que: La velocidad del cambio es cada vez mayor. Ya el pez grande
no se come al chico, ahora el pez rapido le gana al lento. EI cambio implica una capacidad
de adaptacion, una apertura a la innovacion, una modificacién de actitudes, una
consolidacion de valores, una forma de supervivencia, un factor de crecimiento y un
generador de utilidades. Esta es la situacion que enfrenta toda empresa en la actualidad,
la globalizacion ha permitido que las empresas sin importar su tamafio evolucionen de
manera rapida para asi apoderarse del mercado en el que se encuentran, este escenario es
el que se esta visualizando en las microempresas del cantdn Pajan, y es asi como se puede
determinar que para mantenerse en el mercado se deben redisefiar e innovar la estructura
organizacional visionandose no solo como pequefio comerciante sino como en realidad

son, microempresas con competitividad de franquicias nacionales.

...Uno de los temas que estd de moda cuando uno habla con cualquier personaen la calle,
el barrio, laempresa o en la universidad es el paradigma de la crisis, expresada en palabras

como las siguientes “la situacion del pais esta dificil”, “no se dan oportunidades de
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empleo”. “no existe plata ni siquiera para sobrevivir”, “la politica econdmica es incierta”,

2 <¢

“la deuda externa se dispard”, “los partidos politicos estan divididos”, “no sabemos por

9% ¢

quién votar”, “los jovenes se dedican a tomar y bailar”, “no se puede confiar en nadie”.

(Idem)

Pero lo que no sabemos la gran mayoria es que crisis significa “momentos claves para
tomar decisiones” y que estas deben ser aprovechadas por mantener la imagen y provocar la
futura intencién de compra de sus productos y servicios por parte de los consumidores y
clientes potenciales. Sin duda varias microempresas considera que desarrollar un plan de
marketing mix es poco accesible adquirir, debido a la economia o ingresos que ellos generan,
pero estan con una mentalidad erronea ya que no es necesario generar gastos que superen
sus ingresos y asi puedan contar y actuar con un plan que genere rentabilidad y a su vez
proyecte promociones atractivas ajustandose a la situacion econdémica que afronta el

mercado en general.

5.2.- Bases Tedricas

Evolucién del marketing mix
En 1902 se han leido los primeros cursos de marketing en las universidades de Estados
Unidos vinculada a la economia, en concreto a cursos relacionados con la distribucién y
con las ventas a almacenistas y pequefios comerciantes. Sin embargo, Philip Kotler
vincula el surgimiento del marketing con la propia aparicion del ser humano, de manera

gue considera que el marketing existié siempre (Garcia, 2010).


https://ru.wikipedia.org/wiki/1902_%D0%B3%D0%BE%D0%B4
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Histéricamente, el termino "marketing mix" fue acentuado por primera vez, propuesto en
1953 por Neil Borden, presidente de la American Marketing Association, en una reunion
de esta asociacion. N. Borden inventd este término generalizador sobre la base de los
escritos de James Culliton, cuyo sentido del trabajo préactico del vendedor se redujo a una
combinacion de ciertas herramientas. La palabra "mezcla" en la frase "mezcla de
marketing” significa una combinacién, una combinacién de ciertos elementos de
marketing para lograr los resultados del mercado objetivo de la empresa. Con el tiempo,
el término "marketing mix™ experimenta ciertas metamorfosis tanto en el titulo como en
el contenido. En 1960, E.J. McCarthy propuso el complejo "4 Ps". Identifico cuatro
elementos principales de marketing, La composicién del complejo "4 Ps" incluye los

siguientes elementos: Producto, precio, plaza, promocién (Angulo, 2017)

Origen del marketing
El término marketing empez6 a utilizarse a principios del siglo XX en Estados Unidos,
cuando la Universidad de Michigan desarrollo un curso en cuyo folleto se utilizd por
primera vez la palabra marketing. Hasta finales de la década de los 60’s el marketing se
limitaba a los intercambios comerciales que tienen lugar en los mercados. Las cuatro areas
de actuacion del marketing identificados por él llamado marketing mix han hecho que
muchos autores agreguen conceptos adicionales a las 4P como es el caso de Kotler quien
es llamado el padre del marketing por todos sus aportes y actualizaciones realizados a
este modelo que agrupa todas las acciones y decisiones del marketing en uno solo con el
fin de asegurar el éxito de una empresa. Kotler y Armstrong hicieron de este modelo, una
materia de estudio ya que es considerado el sostén de la economia de muchas empresas y

paises (Quinto, 2018).
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En 1962 Jerome McCarthy (como lo cité en Montserrat, 2015) introdujo el concepto de
marketing mix, como el conjunto de medios que utiliza una empresa para alcanzar sus
objetivos de marketing en el mercado elegido. Esos medios se pueden clasificar en cuatro
grupos basicos que se han Ilamado las 4P del marketing: producto, precio, lugar (place) y

promocion.

Muchas personas piensan que marketing se trata solo de vender y anunciar, sin embargo
las ventas y la publicidad son sélo la punta del iceberg del marketing, ya que es una
funcién organizativa y una combinacidn de procesos para crear, promover y entregar un
producto o servicio a los clientes y gestionar las relaciones con ellos en beneficio de la
empresa, mas brevemente, estas herramientas cumplen con la actividad dirigida a
satisfacer las necesidades del mercado para obtener ganancias. En un sentido amplio, el
proposito del marketing mix es “identificar y satisfacer las necesidades humanas y

sociales” (Kotler P. G., 2013).

El marketing mix (también conocido como 4 Ps) es una combinacion equilibrada de
herramientas bésica de marketing relacionadas entres si, las empresas u organizaciones
aplican para lograr su objetivo en el mercado meta. La practica del marketing mix se ha
desarrollado durante milenios, sin embargo la teoria del marketing se originé a principios
del siglo XX. Y es asi como la combinacion de marketing moderno se convirtio en la base

dominante para tomar decisiones de gestion sobre marketing. (Garcia, 2010).

Caracteristicas del marketing mix
El marketing mix esta conformada por las cuatro variables que componen la mezcla de

marketing: Producto, precio, lugar y promocion, las cuales se pueden innovar, controlar
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y utilizar para crear valor en los clientes, todas estas variables estan conectadas entre si,
las mismas que van a permitir establecer el éxito en el area del marketing. (Kotler P. G.,

2013)

Se debe tener bien definido y enfocado al mercado meta a quien se va a dirigir la
planificacion y estrategias de la mezcla del marketing, con el fin de influir en el cliente y
lograr el éxito de la empresa consiguiendo ocupar un lugar en la mente del consumidor. Las
cuatro P reflejan la perspectiva que tiene el vendedor sobre las herramientas de marketing
disponibles para influir sobre los compradores. Robert Lotherborn propuso el concepto 4C,

segun el cual las cuatro "P" del vendedor corresponden a las cuatro "C" del cliente:

- Producto se convierte en Conciencia solucion a las necesidades del cliente.
- Precio se convierte en Costos para el cliente.
—Plaza se convierte en Conveniencia para el cliente

-Promocion se convierte en Comunicacion para el cliente (idem)

El autor manifesté que las 4P son variables o herramientas de la mezcla del marketing
que ayudan a lograr los objetivos de una empresa que es la demanda del producto, pero
hoy en dia no solo debe darse la importancia al pensamiento del vendedor, sino también
ofrecer el valor al consumidor con las 4 C. La empresa primero debe enfocarse en las 4C
y en base a ello generar sus 4P. De acuerdo a los autores mencionados, en la actualidad
muchas organizaciones ya tienen conocimiento de que hacer, como planear el ingreso de
un nuevo producto y la forma de posicionarse en la mente del consumidor, pero antes de
plantear estas estratégicas la empresa debe enfocarse primero en conocer el mercado meta

al cual esta dirigido y en base a ello recién generar todas sus estrategias en producto,
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precio, plaza y promocion, brindandole al cliente no solo un buen producto sino una

experiencia (Quinto, 2018).

Importancia del marketing mix
En la actualidad, el marketing esta presente en todo. Tanto formal, como informalmente,
personas y empresas desarrollan un sinfin de actividades que podrian englobarse dentro
de esta area, es asi como se esta convirtiendo en un ingrediente indispensable para el éxito
empresarial, el marketing mix es el pilar de la estrategia del marketing, transformandose
en la fortaleza de un plan estratégico que impulsa a toda empresa a llegar al éxito
proyectado creando un fuerte posicionamiento en el mercado meta. El marketing se ha
descrito a menudo como “el arte de vender productos”. Sin embargo, muchos se
sorprenden cuando estudian que la funcién mas importante del marketing no consiste en
vender productos: la venta no es mas que la punta del iceberg. Peter Drucker, una
autoridad en el campo de los negocios, lo explica como sigue: Cabe suponer que siempre
sera necesario vender. Sin embargo, el propésito del marketing es lograr que la venta sea

algo superfluo (Kotler, Philip, & Keller, 2006).

Plan de marketing
La planeacion es el proceso de anticipar los eventos futuros y determinar las estrategias
para lograr los objetivos organizacionales en el futuro. La planeacion de marketing
comprende el disefio de las actividades relacionadas con los objetivos de marketing y su
entorno cambiante. La planeacion de marketing es la base de todas las estrategias y
decisiones de marketing. Todos los elementos como lineas de productos, canales de
distribucion, comunicacion de marketing y fijacion de precios estan delineados en el plan

de marketing (Lamb, Hair, & Mcdaniel, 2011).
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Por qué redactar un plan de marketing. Al especificar los objetivos y definir las acciones
requeridas para lograrlos, un plan de marketing proporciona las bases con las cuales sera
posible comparar el desempefio real y el esperado. EI marketing puede ser una de las
actividades de negocios mas costosa y complicada, pero también la méas importante. El
plan de marketing por escrito ofrece actividades establecidas con claridad que ayudan a
empleados y gerentes a entender y trabajar hacia las metas comunes. La redaccién de un
plan de marketing le permite examinar su entorno en conjunto con las tareas de negocios
internas. Una vez escrito el plan de marketing, sirve como punto de referencia para el
éxito de las actividades futuras. Por tltimo, el plan permite al gerente de marketing entrar

en el mercado consciente de las posibilidades y los problemas. (idem)

Implementacion de marketing mix
El plan de marketing es sélo el comienzo de una estrategia exitosa, ya que si esta no se
implementa y se asegura de que estos planes se realicen de forma adecuada no lograréa los
objetivos trazados. La implementaciéon del marketing mix es el proceso por el cual se
convierte el plan de marketing en acciones. Las estrategias e implementacion son

importantes ya que ambas son piezas fundamentales para alcanzar el éxito (Quinto, 2018).

Dimensién 1: Producto.
Un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque,
color, precio, calidad y marca, ademas del servicio y la reputacion del vendedor; el
producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea. En esencia,
pues, los clientes compran mucho mas que un conjunto de atributos cuando adquieren un

producto: compran satisfaccion en la forma de los beneficios que esperan recibir del
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producto. El producto es el punto de inicio del marketing mix, ya que para ofrecer y
establecer una estrategia se debe conocer primero qué producto que se va a comercializara

para fijar un precio (Stanton, Etzel, & walker, 2007).

Un producto es la mezcla de bienes y servicios que la empresa brinda a su mercado
objetivo para satisfacerlos a la vez que para obtener una ganancia. En lo fundamental, cumple
con este doble propdsito por medio de sus productos. La planeacion y desarrollo de nuevos
productos es vital para el éxito de una organizacion. Esto es asi sobre todo ahora, dado que
los répidos cambios tecnoldgicos hacen obsoletos los productos existentes y la practica de
muchos competidores de copiar un producto de éxito, lo cual puede neutralizar la ventaja de

un producto innovador. (idem)

Dimension 2: Precio.
El precio es la cantidad de dinero u otros elementos de utilidad que se necesitan para
adquirir un producto, en otras palabras el precio es la cantidad monetaria que una persona
esta dispuesta a pagar para obtener un bien o servicio, de esta manera el precio es un
factor importante que determina la demanda que el mercado hace de ese producto o
servicio. El dinero entra en una organizacion a través de los precios. Es por eso que éste
afecta a la posicion competitiva de una empresa, a sus ingresos y a sus ganancias netas

(Kotler P. G., 2013).

El precio se utiliza para justificar el costo de un producto o servicio y es si que se pretende
ofertar bienes o servicios de excelente calidad que logren satisfacer las necesidades del
consumidor. Sin embargo este elemento viene anclado a ciertas politicas gerenciales como:

descuentos, retribucion de transporte, plazos de pagos entre otros.
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Para sobrevivir en el mercado actual altamente competitivo, las empresas requieren
objetivos de fijacion de precios que sean especificos, alcanzables y mensurables. Las
metas realistas de fijacion de precios que se han ya establecido, requieren un monitoreo
periddico para determinar la eficacia de la estrategia de la empresa. Por conveniencia, los
objetivos de la fijacion de precios pueden clasificarse en tres categorias: orientados a las
utilidades, orientados a las ventas y orientados al statu quo (Lamb, Hair, & Mcdaniel,

2011).

Varias empresas pretender dar un valor al producto o servicio basandose solo en la
perspectiva que pueden llegar a tener como referencia de sus competidores, sin considerar
el valor que agrega la marca, la preferencia y en muchas veces hasta el valor que le agrega
el mismo consumidor, es necesario resaltar que el precio es la Unica variable monetaria y

flexible puede incrementar o reducir sus precios con mayor frecuencia en marketing mix.

Dimension 3: Plaza o Distribucion.
El papel de la distribucion dentro de la mezcla de marketing consiste en hacer llegar el
producto a su mercado meta. La distribucion exige tomar decisiones sobre aspectos como
ubicacion de los estantes, ubicacion del almacén, niveles de inventario, tipos de envio, e
implementar medios electronicos que permita reducir costos y mejorar la
productividad. La longitud de los canales esta determinada por el numero de
intermediarios en el camino de los bienes del proveedor al consumidor. El objetivo de
marketing es seleccionar, organizar y rastrear la efectividad de los canales de venta

(Stanton, Etzel, & walker, 2007).
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Una empresa desea un canal de distribucion que no solo satisfaga las necesidades de los
clientes, sino que también aporte una ventaja diferencial. Se debe disefiar una estrategia de
canal dentro del contexto de la mezcla de marketing entera. Primero se revisan los objetivos
de marketing de la compafiia. Luego se especifican las funciones asignadas al producto, el
precio y la promocién. Cada elemento puede tener una funcion distinta o dos elementos

compartir una asignacion.

Dimension 4: Promocion.
La promocion sirve para lograr los objetivos de una organizacion. En ella, se usan
diversas herramientas para tres funciones promocionales indispensables: informar,
persuadir y comunicar un recordatorio al auditorio meta. El producto mas util fracasa si
nadie sabe de su existencia, de modo que la primera tarea de la promocién es informar.
Mas allad de simplemente tener conciencia de un producto o marca, los consumidores
deben entender qué beneficios proporciona, como funciona y cémo obtenerlo. Estos son
tan s6lo unos ejemplos de la informacién que la promocion aporta a los miembros del
canal y a los consumidores. En una economia con oferta abundante de productos, los
consumidores disponen de muchas alternativas para satisfacer sus necesidades, en

consecuencia, la promocién persuasiva es esencial (Stanton, Etzel, & walker, 2007).

Usar publicidad es promover un producto o servicio que genere reconocimiento y
posicionamiento en el mercado meta, y a su vez que impulse actividades que informen los
beneficios del producto, logrando persuadir la mente del cliente a adquirir el bien o servicio

ofertado.
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Segun la perspectiva de los autores la promocidn debe crear interés en el bien o servicio
de la empresa, el mismo que tiene que estar conformado con sencilla y coherencia que
proyecte el valor y las ventaja que posee el producto o servicio ofertado en referencia a la
competencia. Las tacticas de promocion incluyen publicidad, relaciones publicas, promocion

de ventas y venta personal.

El marketing, como muchas disciplinas, evolucioné es asi como afloraron nuevos
variables que involucran al hombre, su entorno y procesos. Ya se ha mencionado la
implantacion que ha plasmado Booms y Bitner en 1981 la extension del modelo
tradicional de las 4ps a las 7ps del marketing, con la incorporacion de 3p nuevas: people,
process y physical evidence. Este aporte se conoce como: “La gran novedad del modelo
mas actual (7ps), frente al tradicional (4Ps), es la consideracion del aspecto humano, junto
al servicio y al entorno fisico, lo que confiere especial trascendencia a las politicas de

recursos humanos de una organizacion” (Hernandez, 2013).

1. People (Personas). Es necesario que las marcas prioricen la atencién que le brinda a
sus clientes, el motivo principal es lograrlo que el cliente se sienta en comodidad con el
producto servicio brindado, ya que de esta manera se puede llegar a fidelizar al consumidor.
Es asi como se transforma en un factor importantisimo dentro de las 7 P del marketing pues
ademas de juzgar los productos se puede crear una publicidad Wom que busque difundir

informacion que edifique la marca, producto, servicio o empresa en general.

2. Proceso. Este método se enfoca en la perspectiva que llega a tener le cliente en la
atencion de un servicio requerido, se debe aplicar alternativas que logren satisfacer la

demanda del cliente, ya sea aplicando estrategias o alternativas que brinden confianza en el
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consumidor. El cliente siempre debe poseer facil acceso al servicio ya sea en diversas cuentas
electronicas o si el servicio es de forma directa se debe procurar poseer una atenciéon Cortez

con ambiente de confort para asi asegurar una fidelizacion de clientes.

3. Presencia fisica. Al brindar un servicio ya sea tangible o intangible se debe tener
garantias del servicio ofertado, también hace referencia al aspectos que puede proyectar una
empresa ya sea en su organizacion interna o en la presencia de la marca. Es por esto que
varias empresas crean espacios en diversas ubicaciones con ambientes que reflejen armonia

y generen confianza en el cliente.

Definicion del termino ventas

A las ventas se la conoce como una forma de transaccion o como un intercambio de
productos pero por un valor monetario, que antiguamente no se conocia, y se comercializaba
mediante el trueque que también es una forma de intercambio de productos pero no tiene un
valor monetario. Pero después de un largo periodo el hombre fue evolucionando e invento

la moneda (Fafia, s.f.).

Origen y evolucion de las ventas

La evolucion de las ventas ha sido un fenomeno irremediable debido a la evolucién de la

tecnologia y a la creciente exigencia del mercado.

Fases del mercadeo en las ventas a través de la historia
La primera fase que va de 1800 a 1920 se enfocaba principalmente a la produccién y se
caracterizaba por la ausencia de la comercializacion en grandes sectores del mundo

haciendo que la demanda superara a la oferta.
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De 1920 a 1950 se enfocaban a los ingresos que estas dejaban, dandole como principal
importancia a las ventas como generadoras de ingreso, como efecto la capacidad de

compra de se redujo.

El fendmeno donde la orientacion de las ventas se enfoco al mercadeo masivo fue de
1950 a 1980. En esta época los productores se dirigieron a grupos de consumo
mediante los medios de comunicacién como lo son la television y la radio, lo que
significd una gran ventaja y un gran avance en la promocion de los productos.

Ya para el ano de 1980 se empez6 a desarrollar lo que conocemos hoy en dia como
mercadeo uno a uno donde aparece la orientacion al cliente credndose productos y

servicios dirigidos a personas en particular.

Es aqui donde se hace uso de las tecnologias de la informacién y las comunicaciones
como medio para promocionar. Contribuyendo al efecto de la globalizacién de la

economia.

Evolucién del concepto del mercadeo para las ventas.

Los cambios econdémicos, tecnologicos y competitivos han conducido progresivamente a
la empresa a cambiar el concepto de mercadeo, el cual actualmente manifiesta que el
papel del vendedor es menos el de procurar vender (como se hacia antafio) y mas el de

ayudar a comprar (Bobadilla, 2013).
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Importancia de las ventas

Desde un principio, los Seres Humanos aprendieron a unirse a otros y conformar las
primeras Sociedades Primitivas que tenian como principal finalidad la obtencion de
mayores Bienes y Recursos de los que podian obtener por si solos, siendo para ello la
base de todo la necesidad de crear Fuentes de Trabajo y la asignacion de tareas que
permitan la subsistencia y funcionamiento de una Comunidad o Sociedad determinada.

Esto deriva en la creacion de lo que son los Sectores Economicos de las distintas
sociedades actuales, teniendo el ciclo un comienzo en la obtencion de Materias Primas y
continuando posteriormente en la generacion de Productos Elaborados, que para que
lleguen a la mayor cantidad de personas posibles requieren de la aplicacion de

distintas Técnicas de Comercio.

Es asi que las Ventas son el primer paso para que se genere un Ciclo en la Economia, que
permite la circulacién, intercambio y Flujo de Dinero en una sociedad determinada, para
lo cual una de las acciones fundamentales esta dada por la Actividad Comercial que
persigue como finalidad fundamental tener la mayor cantidad de Ventas posible.

En esta accion tenemos en un extremo al Vendedor como aquella persona o entidad que
tiene la finalidad de Obtener un Beneficio a través del intercambio de un Producto o
Servicio por parte de otro bien como puede ser el Dinero o Trueque, siendo este Gltimo
caso el intercambio de bienes sin que intervenga el Papel Moneda vigente en el pais o

estado en que esta realizandose la Operacion Comercial.

De tal modo, es importante que existan las Ventas debido a que si bien son el Ultimo
Paso desde el comienzo de todo este proceso comercial, son a su vez el Puntapié
Inicial que pone en marcha todo el proceso nuevamente, teniendo la Recuperacion de

Costos que conllevd la operacién, ademas de la obtencién de un Valor de Ganancia que


https://www.importancia.org/sociedad.php
https://www.importancia.org/personas.php
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permite la adquisicion de nuevos bienes por parte del manufacturado o bien el incremento
de la produccién y la realizacion de Inversiones.

Debemaos considerar ademas de que no es lo mismo una Venta Directa cuando adquirimos
un producto "de primera mano™ (es decir, comprandolo al fabricante) que cuando lo
adquirimos a través de un Vendedor o Revendedor, ya que en este ultimo caso la
generalidad indica que el costo serd& mucho mayor ya que por cada Distribuidor o
Vendedor debemos sumar la ganancia que éstos buscan obtener con la venta, por lo que
a mayor numero de Revendedores, mas alto sera el precio de lo que compremos (Una

guia de ayuda, 2019).

Plan de ventas

El plan de ventas de una empresa es un documento en el que quedan prudentemente

reflejadas las ventas de una compafiia para un periodo determinado de tiempo.

¢En qué consiste un plan de ventas?

Habida cuenta de la importancia de que las empresas conozcan el posible comportamiento
de su demanda futura cobra mayor protagonismo el plan de ventas en marketing. Cuando
ya estan identificados los comportamientos tanto cualitativa, como cuantitativamente, hay

que concretarlos en cifras a través del presupuesto de ventas.

Para elaborar el presupuesto de ventas hay que seguir los siguientes pasos:

1. Concretar de la manera mas nitida posible el objetivo de ventas que se pretende
conseguir para un periodo concreto, ademas de las estrategias y las tacticas que se

seguiran para conseguirlo.

2. Calcular los distintos escenarios teniendo como referencia solamente métodos que

garanticen que los datos sean objetivos.


https://www.importancia.org/produccion.php
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3. Redactar el presupuesto de ventas con caracter detallista, prestando atencién a las
zonas, divisiones, lineas y demas, para poder seguir con facilidad su ejecucion,

supervision y control.

Puntos clave a tener en consideracion para elaborar un plan de ventas

Si se quiere redactar un plan de ventas lo mas personalizado y acertado posible en funcion
de las necesidades de tu empresa, hay que tener en consideracion los siguientes tres puntos

basicos:

Conocer a fondo el producto o servicio que ofreces. Hay que conocer cada detalle del
servicio y producto de la empresa ofertada para convertir cualquier particularidad en un
factor diferenciador que redunde en un posible beneficio que se convierta en ventaja. Hay
gue encontrar algo que motive y emocione al consumidor.

Conocer el mercado en el que opera tu producto. Lo principal es que conozcas quién es
competencia y que descubras cual es la oferta que existe a través de un estudio de mercado.
Una vez realizada una comparacion con tu entorno, con tus competidores, identifica
una ventaja competitiva que haga que tus potenciales clientes quieran hacerse con tu
producto o disfrutar de tu servicio.

Conocer la fuerza de ventas de tu producto. Debes conocer la red de distribuidores y
vendedores que van a ser los encargados de trasladar las bondades de tu producto a los
potenciales consumidores. Son los que van a presentar tu oferta al mercado y deben estar

completamente capacitados.

Una vez conocidos los puntos clave de un 6ptimo plan de ventas, te animamos a que trabajes
a fondo en el de tu empresa para que pueda obtener los mejores resultados. El plan de ventas
es imprescindible en el momento de crear una empresa, ya que nos permitira conocer si los
ingresos estimados nos permitan sufragar los costes de poner en marcha el negocio y, por
tanto saber si es viable o no (Montero, 2017).

Ventas con Mercadotecnia
Gracias al marketing las ventas han podido incrementar las utilidades, ayudando a las

grandes empresas, atacando diferentes ambitos como los sentimientos, la salud, la economia,


https://www.emprendepyme.net/el-producto-de-una-empresa.html
https://www.emprendepyme.net/estudio-de-mercado
https://www.emprendepyme.net/la-ventaja-competitiva.html
https://www.emprendepyme.net/crear-empresa
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entre otros, utilizando como herramientas los anuncios, los comerciales, los spot, los

volantes.

¢En que ayuda la mercadotecnia a las ventas?
La ayuda a saber en qué lugares son los mejores estratégicamente para vender ya sea por
el transito de personas o por los costos, también la ayuda saber como sera recibido el
producto por los consumidores. En palabras sencillas la mercadotecnia es la parte en
donde se planea y las ventas es la parte operacional la que lleva a cabo el plan de

mercadotecnia.

Teniendo un buen plan de mercadotecnia se puede lograr maravillas pero no siempre
debemos de pensar en tener la razon debido a que los clientes mismos no saben lo que

quieren, y se utiliza anuncios creyendo tener la razon.

Los procesos de venta se pueden complejos o sencillos y se adaptan tanto a pequefia o
grande empresa. En las pequefias empresas los procesos son mas sencillos y directos

(Aquino Morfin, 2014).

Tipos de ventas
En una primera instancia, se puede identificar a dos grandes tipos de venta, cuya
diferenciaradicaen "a quién" se le vende y los usos o fines que éstos le dan a los productos
adquiridos. Estos dos tipos de venta son:

1. Venta Minorista o al Detalle: Incluye todas las actividades relacionadas con la venta
directa de bienes y servicios al consumidor final para un uso personal no comercial.
Un minorista o establecimiento al detalle es toda aquella empresa cuyo volumen de ventas

procede, principalmente, de la venta al menudeo. Entre los principales tipos de minoristas
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tenemos: Establecimientos especializados, almacenes departamentales, supermercados,
establecimientos de conveniencia, establecimientos de descuento, minoristas de precios

bajos, supertiendas y tiendas catalogo.

Segun Stanton, Etzel y Walker, entrar en las ventas al detalle es facil y fracasar es todavia
mas facil. Para sobrevivir en las ventas al detalle una empresa tiene que hacer una labor
satisfactoria en su funcion primaria: atender a los consumidores. Por supuesto, una
empresa detallista tiene también que cumplir su otro papel, servir a los productores y
mayoristas. Esta funcion doble es tanto la justificacion como la clave del éxito en las

ventas al detalle.

. Venta Mayorista o al Mayoreo: Incluye todas las actividades de venta de bienes o
servicios dirigidos a la reventa o a fines comerciales. Las ventas al mayoreo (o0 comercio
mayorista) son las ventas, y todas las actividades relacionadas directamente con éstas, de
bienes y servicios a empresas de negocios y otras organizaciones para 1) reventa, 2) uso
en la produccidn de otros bienes y servicios o 3) la operacion de una organizacion.

Entre los principales tipos de mayoristas tenemos: Mayoristas en general, mayoristas de
servicios completos, mayoristas de servicios limitados, comisionistas y agentes,
sucursales y oficinas de fabricantes y de distribuidores minoristas, y mayoristas

especializados.

Segun Kotler y Keller, por regla general, se recurre a los mayoristas cuando resultan mas
eficaces en el desarrollo de una o mas de las siguientes funciones: Venta y promocion,

compra y constitucion del surtido de productos, ahorros derivados de un gran volumen de
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compras, almacenamiento, transporte, financiamiento, asuncién de riesgos, informacion

del mercado y servicios de administracion y asesoria.

En una segunda instancia, se puede identificar al menos cinco tipos de venta, cuya
diferencia radica en "la actividad de venta" que las empresas pueden optar por realizar,
las cuales son: 1) Venta personal, 2) venta por teléfono, 3) venta en linea, 4) venta por
correo y 5) venta por maquinas automaticas. A continuacién, veremos en que consiste
cada uno de ellos:

Venta Personal: Es la venta que implica una interaccidn cara a cara con el cliente. Dicho
de otra forma, es el tipo de venta en el que existe una relacion directa entre el vendedor y

el comprador.

Segun Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, la venta personal es la herramienta mas eficaz
en determinadas etapas del proceso de compra, especialmente para llevar al consumidor

a la fase de preferencia, conviccion y compra.

Por otra parte, la venta personal (como su nombre lo indica) es un tipo de venta que
requiere de vendedores para que realicen las siguientes tareas:

Atencion o recepcion de pedidos (venta interior): Consiste en recepcionar los pedidos que
hacen los clientes en el "mostrador” de la empresa. Por ejemplo, las personas que atienden
detras del mostrador de almacenes, ferreterias y librerias, realizan este tipo de tarea
porque los compradores acuden a ellos para hacerles sus pedidos. Por tanto, los productos
le son comprados a ellos, mas que vendidos por ellos.

Busqueda y obtencidn de pedidos (venta exterior): Esta tarea incluye la venta creativa de

productos y servicios desde electrodomésticos, maquinaria industrial y aviones, hasta
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polizas de seguros, publicidad o servicios de tecnologias de la informacion. Por tanto,
consiste en: 1) identificar y clasificar adecuadamente a los clientes potenciales, 2)
determinar sus necesidades y deseos individuales, 3) contactarlos para presentarles el
producto o servicio, 4) obtener el pedido y 5) brindar servicios posventa.

Apoyo a la venta personal: Esta tarea involucra una serie de actividades que apoyan a los
vendedores que obtienen pedidos, por ejemplo, realizando exhibiciones del producto o

servicio en el negocio del cliente.

2. Venta por Teléfono (telemarketing): Este tipo de venta consiste en iniciar el
contacto con el cliente potencial por teléfono y cerrar la venta por ese mismo medio.
Segun Stanton, Etzel y Walker, los productos que se pueden comprar sin ser vistos son
idoneos para las ventas por teléfono. Ejemplos de ésto son los servicios de control de
plagas, las suscripciones a revistas, las tarjetas de crédito y las afiliaciones a clubes
deportivos.

Existen dos tipos de venta por teléfono:

o La venta telefonica externa o de salida: Consiste en Ilamar (por teléfono) a los
clientes potenciales para ofrecerles un producto o servicio con la intencién de cerrar la
venta en cada llamada.

Dada sus complejidades, este tipo de venta telefonica requiere de vendedores

especializados para lograr resultados ptimos.

o La venta telefonica interna o de entrada: Consiste en atender las llamadas de los
clientes para recibir sus pedidos (que pueden ser fruto de los anuncios en la television o

de publicaciones en periddicos o revistas, acciones de correo directo, etc...).
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Este tipo de venta telefonica requiere, por lo general, de nimeros gratuitos (como el 0800

0 0900) para que los clientes no corran con el gasto de la llamada.

3. Venta Online (en linea o por internet): Este tipo de venta consiste en poner a
la venta los productos o servicios de la empresa en un sitio web en internet (por ejemplo,
en una Tienda Virtual), de tal forma, que los clientes puedan conocer en qué consiste el
producto o servicio, y en el caso de que estén interesados, puedan efectuar la compra
"online", por ejemplo, pagando el precio del producto con su tarjeta de crédito, para luego,
recibir en su correo electronico la factura, la fecha de entrega y las condiciones en las que

recibird el producto.

Segun Stanton, Etzel y Walker, las categorias en que las ventas en linea abarcan la porcion
mas cuantiosa del comercio detallista son los libros, musica y videos, hardware y software
de computadora, viajes, juguetes y bienes de consumo electronicos. Por supuesto, ya que
los cambios en internet se producen rapidamente, estas categorias pueden verse superadas
pronto por otras —tal vez, por articulos de belleza y cuidados de la salud, partes para

autos, o productos para mascotas—.

4. Venta por Correo: O correo directo. Este tipo de venta consiste en el envio de
cartas de venta, folletos, catalogos, videos, Cds y/o muestras del producto a los clientes
potenciales mediante el correo postal, pero con la caracteristica adicional de que se
incluye un "formulario de pedido” para que la persona interesada pueda efectuar la
compra, ya sea enviando el formulario (también) por correo, realizando una llamada

telefénica o ingresando a una pagina web para hacer efectivo el pedido.
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Segun Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, el correo es un medio adecuado para la
comunicacion directa e individualizada, ya que permite una mejor seleccion del publico
objetivo, se puede personalizar, es flexible y permite evaluar facilmente los resultados.
Ademas, y segun los mencionados autores, se ha podido comprobar que el correo es un
medio eficaz para la promocion de todo tipo de productos, desde libros, suscripciones a
revistas y seguros, hasta articulos de regalo, moda, articulos de alimentacion de gran
calidad o productos industriales. El correo es también un medio muy utilizado por las
instituciones benéficas en los Estados Unidos y gracias a él, recaudan miles de millones

de dolares al afio.

5. Venta por Maquinas Automaticas: Segun Stanton, Etzel y Walker, la venta de
productos por medio de una maquina sin contacto personal entre comprador y vendedor
se llama venta por maquinas automaticas. Su atractivo radica en la conveniencia o
comodidad de la compra. Los productos vendidos en maquinas vendedoras automaticas
son habitualmente marcas prevendidas, bien conocidas, con una alta tasa de rotacion, de
alimentos y bebidas. las maquinas vendedoras pueden ampliar el mercado de la compafiia
por estar ante los clientes en el lugar y el momento en que éstos no pueden ir a una tienda.

Por consiguiente, el equipo vendedor se encuentra casi en todas partes.

Las principales desventajas de la venta por maquinas automaticas son: 1) Su
implementacién tiene un costo elevado (por la inversion inicial), 2) necesita de
mantenimiento regular y requiere de reabastecimiento de los productos, por lo que sus
costos operativos pueden ser altos y 3) requiere de un espacio fisico y de cierta vigilancia,

lo cual, suele tener un costo adicional.
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En todo caso, se debe ponderar los beneficios que brinda a la empresa (en volumen de
ventas, utilidades, presencia de marca y/o servicio a los clientes), contra sus costos totales,

para decidir si se emplea 0 no este tipo de venta (Thompson, Tipos de Venta, 2010).

Administracion de ventas actuales.
El cambio de la dindmica entre compradores y vendedores ocasionado por las tendencias
sociales nos afecta a todos. La filosofia que guia a las mejores empresas de ventas hoy
dia consiste en agregar valor al negocio del cliente y en Gltima instancia llegar a ser el
vendedor preferido. La empresa completa debe orientarse al cliente, a su personal y los
procesos deben alinearse segun el propdsito principal de agregar valor para sus clientes.
El centro de atencion debe desplazarse del precio y entrega a la facilidad de uso, no s6lo
del producto en si mismo sino también todo aspecto de los negocios con el vendedor. La
funcion de las ventas ha cambiado, de ser desarrolladores de producto a gerentes de
relaciones, y de vendedores de soluciones a verdaderos asesores y socios del cliente. La
recepcion de pedidos, servicio, soporte técnico y conocimiento del producto son
actividades que suelen estar a cargo de otros miembros del equipo multifuncional para el

cliente, no del vendedor (Marck & Greg, 2010).

En su sentido mas amplio, estos temas de la nueva era de la administracion de ventas
representan tres aspectos fundamentales: 1) La innovacion; es decir, el interés por salirse del
marco establecido, hacer el trabajo de otra manera y favorecer el cambio; 2) La tecnologia;
0 sea, el amplio espectro de instrumentos tecnolégicos que los gerentes y las empresas de
ventas ahora tienen a su alcance; 3) El liderazgo; esto es, la capacidad para hacer que todo

salga bien, en beneficio de la organizacion de ventas, asi como de sus clientes. (Idem)
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En un mercado tan dinamico y competitivo como el actual con un descenso de las ventas,
una competencia cada vez mas agresiva, constantes innovaciones tecnologicas y
aderezado con el cambio de ciclo econdmico y social lo que verdaderamente marca la
diferencia entre el éxito y el fracaso es sin duda la gestion del equipo de ventas, pues al
fin y al cabo es quien convierte en realidad el suefio de poner en manos de los clientes
nuestros productos y soluciones, contribuyendo con ello a la rentabilidad y viabilidad de

la empresa (Gonzélez, 2018).

Proceso de ventas
Un enfoque popular para comprender las etapas del proceso de ventas consiste en los seis
pasos diagramados: 1) buscar clientes; 2) iniciar la relacidn; 3) calificar al cliente en
perspectiva; 4) presentar el mensaje de la venta; 5) cerrar la venta; y 6) dar servicio a la
cuenta. Aunque el proceso de ventas sélo implica unos cuantos pasos muy claros, las
actividades especificas que implica cada paso y la forma de llevarlas al cabo, varian
mucho, segun sea el tipo de posicion al vender, como el caso del vendedor misionero
frente al del gremio, y de la estrategia general que siga la empresa para las ventas y las
relaciones con los clientes. Por lo tanto, el programa de ventas de una empresa debe
incluir politicas para administrar las cuentas que guien a cada uno de los vendedores y
que garanticen que todas las actividades de ventas sean congruentes con las estrategias de

marketing y de relaciones de la empresa (Marck & Greg, 2010).

Telemarketing
El telemarketing es el uso innovador de equipos y sistemas de telecomunicaciones como

parte de la categoria de ventas personales que es “dirigida al cliente”. En ciertas
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condiciones, el telemarketing es atractivo para compradores y vendedores. Los
compradores que levantan mas pedidos de rutina o pedidos nuevos de productos
estandarizados por teléfono ocupan menos tiempo que con las presentaciones de ventas
en persona. Muchos vendedores han descubierto que el telemarketing aumenta la eficacia
de las ventas. Con los elevados costos de mantener en circulacion a los vendedores, el
telemarketing reduce el tiempo que dedican a tomar pedidos de rutina (Stonton, Etzel, &

Walker, 2007)

Identificar a los clientes potenciales
El proceso de identificacidn es una aplicacion de la segmentacion de mercados. Primero,
una lista de clientes potenciales puede construirse partiendo de sugerencias de clientes
actuales, asociaciones comerciales y directorios industriales, listas de clientes de negocios
relacionados, pero competidores, y de respuestas a anuncios de respuesta por correo 0
telefonicos. Al analizar la base de datos con los clientes antiguos y actuales de la empresa,
el representante de ventas determina las caracteristicas del aspirante ideal. La
comparacion de este perfil con una lista de los clientes potenciales producira un conjunto

de aspirantes (Stanton, Etzel, & Walker, 2007).

Estrategias de ventas
"Estrategia de ventas es aquel tipo de estrategia cuyo disefio se realiza con el fin de
alcanzar unos objetivos de ventas”.
Porque este tipo de estrategia es mucho mas que una simple planificacion, de hecho, debe
implicar a todos los componentes de la empresa mas alla del departamento comercial para

conseguir una mayor efectividad.
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Esto es ldgico, ya que, cuanta mas implicacion haya por parte de todos, mayor efectividad

Se conseguira.

Y es que la vida de la empresa depende directamente de esta estrategia y, por lo tanto,

también el puesto de trabajo de todos los empleados.

En el desarrollo de estrategias se deben incluir:

Canales de venta.

Obijetivos de cada canal.

Medios por los que se va a conseguir cada objetivo.
Presupuesto destinado a cada canal y cada accién de venta.
Tiempo dedicado al desarrollo de cada accion.

Tipo de acciones a realizar, frecuencia y orden en el tiempo.
Herramientas de andlisis y correccion.

Etcétera (Madurga Lépez, 2015).

En la actualidad la innovacién de los productos

Vivimos una época en la que la innovacion del producto, por si sola, no es la base del

éxito de la empresa. Los clientes demandan a las compafiias soluciones, por eso estoy

totalmente convencido que “vender es un arte” y dominarle pasa, invariablemente, por

detectar nuevas formas de acercarse al cliente que abran nuevas perspectivas de mercado

(Gonzélez, 2018).

Nos encontramos frente a un mercado que ha cambiado en los ultimos 12 afios mas que

en todo el siglo XX. Las compafiias necesitan aportar soluciones y seducir de nuevo al cliente
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anticipandose y prediciendo la conducta del comprador, pero generalmente la actividad y

comunicacion que realizan carecen de los ingredientes bésicos para alcanzarlo. (idem)

Por ello creo que ha llegado el momento de reflexionar sobre las principales directrices

estratégicas que nos pueden resultar eficientes para su consecucion:

Ser innovador. La capacidad de innovar constituye un recurso mas de la empresa al
igual que sus capacidades financieras, comerciales y productivas, las mismas que deben ser

gestionadas de manera rigurosa y eficiente (Hidalgo, Ledn, & Pavén, 2002).

Dar el salto a la era digital. La manera més valida de diferenciar nuestra empresa de las
demas, la mejor manera de poner distancia entre uno mismo y el pelotdn, consiste en
realizar un trabajo de primera con la informacion. Ganar o perder dependerd de cémo
captemos, gestionemos Yy utilicemos la innovacién tecnolégica, la misma que permite
crear estrategias que proveen informacion necesaria para ganar mercado y competir en él
(Gates, 1999).

Ver los beneficios del networking. La globalizacion estd obligando a las pymes a buscar
alianzas con nuevas empresas para crear fortalezas, pero su importancia radica no en lo
que haces sino como lo haces, el secreto depende de la empresa como se relaciona con su
mercado meta y asi se pueda obtener como resultados ventajas competitivas. La empresa
deben seleccionar un estand de los productos que en su local sea el de mayor
competitividad para anclarlo a nuevos productos de menor aceptacion que permitan
aumenta la rentabilidad y promocionar nuevas marcas o precios en la comercializacion

(Mufioz & Llamas, 2009).
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Saber alinearse con el cliente. Puede resultar muy extrafio pero clientes desencantados
con un producto o servicio desean, muchas veces, ser comprendidos, independientemente
del hecho de que sus problemas sean resueltos inmediatamente. Por lo tanto, responder
en una forma que implique comprension es importante de la misma forma que lo es
compartir el mismo punto de vista del damnificado. Esta percepcion, por parte del cliente,
colabora en estrechar el vinculo que habia sido erosionado por la inconveniencia

ocasionada (Gonzalez, 2006)

Potenciar la comunicacidon. Trabajar con una buena comunicacion es uno de los
principales retos de las empresas. Es imprescindible una excelente comunicacion ya que los
demandantes necesitan conocer el bien o servicio ofertado antes de adquirirlo, es asi que al
establecer una buena informacion el consumidor asimilara con facilidad el mensaje. Sin
embargo las redes son un factor que suele ser un arma de doble filo ya que su mala

manipulacion puede provocar difamacion y pésima credibilidad de la empresa.

Estrategia branding. Los clientes estan bombardeados de publicidades que atormentan
su vida cotidiana, estas acciones tiene un solo propoésito, y es que el consumidor pueda
retener las ofertas que plasman en el mercado objetivo, es asi como notamos que la marca
es una de las principales herramientas estratégicas de marketing que logra incluir el producto

o servicio en la cabeza del cliente.

Necesidad, deseo y demanda del cliente
Las necesidades humanas son estados de carencia percibida. Incluyen necesidades fisicas
bésicas de alimentos, ropa, calor y seguridad; necesidades sociales de pertenencia y

afecto, y necesidades individuales de conocimiento y autoexpresion. Los mercadologos
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no inventaron estas necesidades; son un componente basico del ser humano. Los deseos
son la forma que adoptan las necesidades humanas moldeadas por la cultura y la
personalidad individual, se describen en términos de objetos que satisfacen necesidades.
Cuando los deseos estan respaldados por el poder de compra, se convierten en demandas.
Dados sus deseos y recursos, la gente demanda productos cuyos beneficios le producen

la mayor satisfaccion (Kotler & Armtrong, 2008).

Las compafias de marketing sobresaliente hacen hasta lo imposible por conocer y
entender las necesidades, los deseos y las demandas de sus clientes. Realizan investigaciones

y analizan grandes cantidades de datos sobre los consumidores (Kotler & Armtrong, 2008)

Valor y satisfaccion del cliente

Los consumidores se enfrentan por lo regular a una amplia gama de productos y servicios
que podrian satisfacer una necesidad determinada. ;Como escogen entre tantas ofertas de
mercado? Los clientes toman decisiones de compra con base en las expectativas que se
forman sobre el valor y la satisfaccion que las distintas ofertas de mercado les
proporcionaran. Los clientes satisfechos vuelven a comprar y comunican a otros sus
experiencias positivas con el producto. Los clientes insatisfechos a menudo se van con la
competencia y desdefian los productos ante otras personas. El valor y la satisfaccion de
los clientes son bloques de construccion clave para desarrollar y administrar las relaciones

con los clientes (Kotler & Armstrong, 2008).

Es necesario mencionar aquellos conceptos esenciales que permitiran gestionar una buena

venta:
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Gestion del conocimiento. Enfoque estratégico de su gestion, adquirido a través de la
formacion constante el desarrollo de la trayectoria profesional para ponerlo al servicio tanto

de su cliente interno como externo (Gonzalez, 2018).

Flexibilidad. Los cambios en el mercado meta exigen flexibilidad en el ambito comercial
es asi como se ajustan a adaptaciones del entono que le permita innovar y mantener una

ventaja competitiva que facilite un crecimiento sostenible.

Inteligencia emocional. Es la capacidad de poder trabajar en equipo manteniendo una
buena comunicacion que refleje un buen direccionamiento que evidencie resultados
emotivos para toda la empresa, es primordial contar con capaciones que permitan evitar

frustraciones e impulsos que puedan perjudicar la relacion con el cliente.

Servicio al cliente. Es toda actividad que emplea una empresa para cubrir las necesidades
del consumidor, brindando orientacion en las caracteristicas y beneficios que posee el
producto o servicio ofertado, en esencia es brindar una excelente atencion al cliente, creando

un ambiente empatico que genere confianza en el consumido.

Proceso de fidelizacion del cliente
Se busca crear un vinculo entre el vendedor y el cliente que permita fidelizar la compra,
sin embargo para lograr el objetivo primero se debe indagar con sutileza al consumidor y asi

poder determinar las necesidades que se ajusten a sus gustos y preferencias.

Para las empresas, la fidelizacion de clientes es el factor clave que genera ventaja

competitiva ya que poseer con una amplia cartera de clientes fijos es sinébnimo de obtener
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ingresos constates que reflejen solvencia y estabilidad a través del tiempo, he aqui la
importancia de no accionar de forma impulsiva, ya que las acciones deben ser reguladas,
estudiadas y organizadas por estrategias que alcancen objetivos como; fomentar acciones
que permitan tener mayor acercamiento con los cliente potencial y a su vez, se pueda conocer

sus habitos de consumo.

Tradicionalmente una de las formulas que han utilizado maltiples empresas ha tenido su
plasmacion en la frase: “conseguir nuevos clientes sin perder a los antiguos”, en mi opinién

deberiamos ir mas lejos y se deberia afiadir “incrementar el valor de cada uno” (Gonzalez,

2018).

“Vender es ayudar al cliente a tomar una decision en la compra.” Rafael Mufiiz

5.3.- Marco conceptual

Marketing
Es un proceso social y administrativo en el cual grupos e individuos obtienen aquello que
necesitan y desean generando, ofreciendo e intercambiando productos con valor afiadido con

sus semejantes (Riquelme, 2016).

Innovacion
Innovar es explotar con éxito nuevas ideas o nuevo conocimiento, asumiendo mas riesgo

que los competidores, para conseguir una posicion competitiva superior (Xavier, 2014).



39

Branding
Son todos aquellos elementos que pretenden construir, disefiar y definir una marca

(ESdesign, 2018).

Estrategias
Estrategia es “explorar” nuevas formas de competir que aporten a nuestra oferta mayor

valor en los ojos de los clientes, que el que perciben en nuestros competidores (Fano, 2015).

Clientes
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.

Resulta la parte de la poblacion méas importante de la compafia (Thompson, 2009)

Empresa
El organismo formado por personas, bienes materiales, aspiraciones y realizaciones

comunes para dar satisfacciones a su clientela”. (Mesa, 2014).

Servicio
Son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en renta o a la venta, y que
son esencialmente intangibles y no dan como resultado la propiedad de algo (Thompson,

2006).

Habilidades
Es la aptitud innata, talento, destreza o capacidad que ostenta una persona para llevar a

cabo y por supuesto con éxito, determinada actividad, trabajo u oficio (Corcino, 2013).
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Marketing mix
Son combinaciones coherentes de variables tradicionales con las que cuenta una

organizacion para conseguir sus objetivos comerciales (Espinoza, 2014).

Economia
El estudio de la manera en que las sociedades utilizan los recursos escasos para producir

mercancias valiosas y distribuirlas entre los diferentes individuos (Rodriguez, 2011)

Estrategia de marketing
Se refieren al conjunto de acciones que tienen el objetivo de incrementar las ventas y lograr

una ventaja competitiva sostenible (Galeano, 2019).

Negocio
Es una actividad, ocupacién, sistema o método que tiene como finalidad obtener un
beneficio econdmico, generalmente a través de la realizacion de actividades de produccion

de productos (Arturo, 2019).

Planificacion estrategica
Proceso gerencial de desarrollar y mantener una direccion estratégica que pueda alinear las
metas y recursos de la organizacion con sus oportunidades cambiantes de mercadeo” (Kotler,

1990) (Azocar, 2009).
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VI.- HIPOTESIS

6.1.- Hipdtesis general

El marketing mix aportara al fortalecimiento de las ventas de los productos que ofertan las

microempresas del canton Pajan.

6.2.- Hipotesis especificas

Las microempresas del canton Pajan utilizan eficientemente el marketing mix para la

oferta de sus productos.

Las herramientas del marketing mix que comunmente utilizan las microempresas del cantén

Pajan aportaran al crecimiento de las ventas.

El marketing mix incidira en las ventas de los productos que ofertan las microempresas del

canton Pajan.
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VIl.- METODOLOGIA
a.- Métodos

Los métodos que se siguieron para cumplir con el objeto de estudio se basaron en
aplicaciones que fueron acorde a las necesidades de la investigacion, con la Gnica finalidad

de direccionar, analizar y determinar la situacion real del sector comercial del canton Pajan.

Los métodos y técnicas aplicados en esta investigacion fueron los siguientes:

Método Descriptivo: Permitio observar, describir y seleccionar informacion sistematica
de las Microempresas del canton Pajan, es asi como al resaltar la informacion recolectada se
evidencio la poca implementacion de herramientas de marketing mix que ayuden al

fortalecimiento de las ventas y a su vez a un mejor posicionamiento en el mercado local.

Meétodo Deductivo: Radicé en formas especificas de razonamiento que permitieron
extraer conclusiones de un desglose de hechos observados que se ajusten a las variables de

la problematica investigada.

Meétodo Inductivo: Se llevo acabo en el contraste de informacion observada de diferentes
escenarios con relacion al presente estudio, basandose en hechos ya investigados que puedan

aportar con el fortalecimiento de las ventas.

Método Estadistico: Procesos que consiste en combinar datos cualitativos y

cuantitativos, con la finalidad de manejar grandes conjuntos de observaciones que se ajusten
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a la muestra del presente estudio y asi mejorando su interpretacion con tablas y graficos que
permitieron alcanzar resultados precisos que reflejaron los problemas analizados.
b.- Técnica

Son técnicas organizadas que llevaron una meta clara y especifica, entre ellas tenemos:

Encuesta: Se plantea_una seria de preguntas abiertas y cerradas que tuvieron como
objetivo alcanzar datos precisos que demuestren si los microempresarios del cantén Pajan

emplean las técnicas del el marketing mix de una forma adecuada.

Observacion: Técnica que permitié observar con precision el comportamiento de los
microempresarios del canton Pajan, y a su vez poder describir el desenvolvimiento de los

fendbmenos econdmicos a investigar.

Bibliogréafico: Es un proceso de blsqueda de informacion que permitio recolectar

informacidn ya existente.

Poblacion

La poblacion considerada para este estudio, fue un grupo especifico de microempresas
del &rea urbana del canton Pajan, las cuales a su vez estdn conformada por 64
microempresarios de acuerdo al informe emitido por el Servicio de Rentas y Tributacion del

GAD Municipal del cantdn Pajan.

Muestra
Siendo la muestra manejable se tomd para la aplicacion de la muestra a todos los

microempresarios del cantén Pajan.



c.- Recursos
Talento Humano
Investigadora
Tutora de tesis

Microempresarios.

Recursos Materiales
Computadora portatil
Internet

Dispositivo USB
Materiales de Oficina
CD

Impresora

44
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VIll.- PRESUPUESTO

CONCEPTOS CANTIDAD PRECIO TOTAL
UNITARIO $
Movilizacién Global $200.00 $200.00
Resmas de hojas 3 $4.00 $12.00
Internet 30 horas $0.95 $28.50
Suministros de Oficinas 1 paquete $35.00 $35.00
Pendrive 1 unidad $10.00 $10.00
Empastado del Proyecto 2 Unidades $30.00 $30.00
Impresiones 150 hojas $0.10 $15.00
Anillados 3 Unidades $3.00 $9.00
TOTAL $339.50

Trecientos treinta y nueve con cincuenta centavos, fue el presupuesto destinado para la

realizacion de la investigacion del presente proyecto de titulacion.
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IX.- Resultados y Discusion
Resultados
Las empresas 0 microempresa deben estar regidas a un plan de marketing que les permita
mejorar su accion comercial, es asi como el autor (Kotler P. G., 2013) considerado el padre
del marketing expresa que el antes mencionado plan es un documento escrito en el que se
plantean los objetivos, estrategias y las acciones planificadas, estas acciones conectadas
entre si, tiene la finalidad de influir en la mente del consumidor y conseguir el éxitos en el

sector empresarial.

Aplicacion Plan Marketing

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 9 14%
No 55 86%
Total 64 100%

Fuente: Microempresarios del cantén Pajan.
Elaborado por: Sindy Yomira Ortega Tumbaco

En la actualidad el porcentaje de microempresas que hace uso de las herramientas de
marketing mix es muy pequefio, y es mas, se puede evidenciar en las encuestas realizadas a
los Microempresarios del canton Pajan el resultado que afirma lo antes indicado:

En las encuestas se evidencia que el 86% de los microempresarios opta por no adoptar un
plan de marketing que se ajuste a su accion comercial, muchos de los casos se da por falta
de conocimiento de los multiples beneficios que se pueden obtener con tan solo aplicar y
regirse a un plan disefiado y ajustado a la necesidad en la que se esta laborando, analizando
que solo un 14 % de la muestra, aplica esta herramienta de marketing que ayuda a ofertar los
productos de forma creativa, implantando nuevas alianzas estratégicas que logren los

objetivos y estrategias establecidas, que cautiven nuevos segmentos de mercado.
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Herramientas de Marketing

Alternativas Frecuencias Porcentajes
Precio 28 44%
Promocién 26 41%
Plaza 10 16%
Producto 0 0%
Total 64 100%

Fuente: Microempresarios del cantén Pajan.
Elaborado por: Sindy Yomira Ortega Tumbaco

Las herramientas de marketing son consideradas pilar fundamental para ofrecer los
productos, es asi como se ha obtenido un resultado representativo por implementar
estrategias relacionadas con el precio, con un 44% dejan evidenciado que usan maneras muy
diversas para captar la atencidn del demandante y asi generar un incremento en las ventas de
los productos ofertados, que reflejen solvencia a través del tiempo. Y sin dejar a un lado con
un 41% la alternativa de promocion resalta en este juego de herramientas de marketing que
permiten atraer de forma muy creativa la preferencia del cliente, el restante se enfoca en
aspectos relevantes a la ubicacion y la entrega del producto, y posteriormente un 0% de la
poblacién encuestada se enfoca en tacticas que involucren al producto.

Las herramientas del marketing mix son fundamentales en toda actividad comercial ya
que contribuye al fortalecimiento del crecimiento econémico del microempresario, los
encuestados aun teniendo un conocimiento paupérrimo sobre las tacticas explicadas, las
consideran de relevante importancia para ofertar sus productos.

Uso de Marketing mix

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Si 40 63%
No 24 38%
Total 64 100%

Fuente: Microempresarios del canton Pajan.
Elaborado por: Sindy Yomira Ortega Tumbaco
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Es necesario considerar que no estamos en una etapa de cambio, sino en un cambio de
etapa, es asi como toda accion comercial debe saber trabajar en un ambiente cubierto en su
totalidad de marketing mix, este cambio agresivo de estrategias esta lleno de innovaciones,
cambios en el ciclo econdmico y social, el principal motivo para empezar a implementar el
uso de marketing mix, es para mantenerse firme frente a la fuerte competencia del mercado
local.

En la actualidad el declive de las ventas es un factor al que se le debe enfrentar con
estrategias que permitan mejorar e innovar los productos a ofertar, de esta manera es como
se ve reflejado que la mayoria de los microempresarios aplican estrategias de marketing que
les permita aumentar sus niveles de ventas, el mismo que repercutiera en los ingresos y la
solvencia de la misma, es asi como un minimo de encuestados se inclin6é por rechazar la
alternativa de uso de una herramienta que hoy en dia es muy eficaz en toda actividad

comercial.

Discusion

Haciendo énfasis en el porcentaje de empresas que hacen uso de un plan de marketing, se
ha encontrado en la investigacion titulada “Plan Estratégico de Marketing para el
mejoramiento de las ventas de la empresa MIZPA en la ciudad de Guayaquil periodo 2014”

por la Universidad Politécnica Salesiana Ecuador, estipula que:

El plan de marketing estd completamente unido al marketing mix y las famosas teorias
de las 4 P (Kotler, 1986) que corresponde a la adecuacion de un producto por parte de
una empresa para servirlo al mercado (personas) en base a unos parametros (producto,

precio, promocién y plaza o lugar) (Colmont & Landaburu, 2014).
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El poseer un vasto conocimiento y una adecuada aplicacion de un plan de marketing
puede llegar a generar que los microempresarios gestionen de manera coherente y acertada
en las decisiones en las que se plantean los objetivos, estrategias y las acciones planificadas,
sin embargo el presente estudio reflejo que el sector comercial del canton Pajan no aplica un
plan que se ajuste a las necesidades de cada actividad comercial, es asi como se expresa que
la mayoria las microempresas de esta localidad no han podido conseguir resultados en su
totalidad favorables, tal como lo sefialan las diferentes investigaciones y teorias encontradas

en este trabajo de campo.

Considerando el siguiente estudio de investigacion “Disefio de un Plan de Marketing para
el Desarrollo de Imagen y el Posicionamiento de la Asociacion de Caficultores de la cuidad
de Pastaza periodo 2015 realizada por la Universidad Politécnica Salesiana Sede Quito,

explica:

Las herramientas del marketing abarca una gama de instrumentos los mismos que
permiten identificar una combinacion adecuada en cuanto a producto, precio, promocion
y plaza, siempre enfocados en el mercado meta, que garantice satisfacer las necesidades,
es asi como esta mezcla es pieza clave en la implementacion de estrategias de las 4P, su
correcta implementacion permitira lograra los objetivos establecidos en la accién

comercia (Morales & Villarreal, 2015).

Como se ha demostrado en la investigacion realizada las microempresas que emplean
herramientas de marketing en su actividad comercial, han buscado adquirir un incremento
en las ventas lo que les ha permitido lograr rentabilidad, tal cual lo mencionan las teorias de

diversos autores, el presente trabajo a su vez ha puesto en evidencia que aun teniendo un
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conocimiento pauperrimo de aquellas teorias ellos se han basado en acciones empiricas las
mismas que pueden llegar a tener similitud con la aplicacion adecuada de los antes

mencionados instrumentos.

Es esta misma manera en la investigacion “Evaluacion del Impacto del Marketing Mix
en las Ventas y Rentabilidad de una Tienda de Articulos Deportivos en el Centro Comercial
Plaza Norte periodo 2015- 2016 por la Universidad Ricardo Palma de Lima-Perd, sefiala

que:

En este punto (las ventas) donde se hace efectivo el esfuerzo de las actividades antes
mencionadas en este caso el estudio de la aplicacion de Marketing mix, donde los niveles
de venta es uno de los factores principales, el mismo que fue evaluado para mostrar el

impacto y la significancia obtenida (Talavera, 2017).

Una combinacién adecuada de marketing mix permite promover un significativo volumen
de ventas es asi como lo afirman varias investigaciones, el presente estudio confirma la
relacion estrecha que existe entre una buena implementacion de marketing mix con el
crecimiento de las ventas, tanto asi que se evidencio que las microempresas del cantén Pajan
aplican ciertas herramientas de marketing las mismas que les ha permitido aumentar el nivel
de ventas de forma significativa, es necesario resaltar que estas acciones en muchos de los

casos son llevadas a cabo de forma empirica por la falta de conocimiento del tema.
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9.1.- Conclusiones

Posterior a la investigacion realizada se obtuvo las siguientes conclusiones:

Con una muestra manejable de 64 microempresas de la zona urbana del cantdn Pajan,
reflejé que el 86% no implementa el uso de un plan de marketing, la causa principal de su
forma empirica de laborar se debe al escaso conocimiento de la antes mencionada técnica,
por lo que respecta un plan de marketing se centra en brindar un direccionamiento que
permitira lograr mejores resultados que se reflejaran en la solidificacion de las mismas, de
tal manera el 14% de los encuetados afirman que aplicar esta herramienta en sus acciones
comerciales, les ha ayudado a ofertar sus productos de forma creativa, innovando y
fomentando alianzas estrategias que les dé como consecuencia competitividad en el mercado

local.

Las herramientas del marketing mix demostraron influir en los productos que ofertan las
microempresas, de tal manera el 44% de los encuestados implementa estrategias ancladas al
precio, las mismas que les permiten cautivar la atencion del demandante, sin embargo una
de las mas requeridas es la aplicacion de tacticas de promocién con un 41% esta alternativa
de comunicacion interpersonal da a conocer las opciones méas destacadas que puede llegar a
acoplar el microempresario en su negocio, el 16% de la muestra escogida se inclina en
potenciar la ubicacion, presentacion y formas de distribucion del producto ofertado y sin
dejar a un lado los microempresarios no considera la alternativa de producto, de esta manera
se concluye que de todas las herramientas de marketing mix existentes, el mercado escogido
se declive principalmente por precio seguida de promocién y plaza o distribucion mas no

por producto.
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La influencia del marketing mix en las ventas revelo un impacto positivo en el resultado
de la aplicacion de estrategias que buscan mejorar la imagen de las microempresas, y a su
vez incluir alternativas que permitan fidelizar a los demandantes, el 63% de los
microempresarios se ajusta a implementar estrategias que aumenten el nivel de ventas, el
mismo que puede llegar a mejorar los ingresos de las microempresas, de tal manera que se
vea reflejado en rentabilidad, sin embargo el 38% de los encuestados aun no considera el
comercio como un arte que brinde soluciones innovadoras que se adapten a los
requerimientos del cliente. La presente estudio manifiesta que dichas acciones son llevadas
a cabo en forma empirica ya que la mayoria de los microamperios cuenta con un paupérrimo

conocimiento técnico de su uso e implementacion de marketing mix.

9.2.- Recomendaciones

Se recomienda impulsar alternativas como objetivos, estrategias y mecanismos que
delimiten a donde se pretende llegar en un periodo corto de tiempo, a su vez teniendo como
resultado de campo un bajo porcentaje de uso de estrategias es necesario crear alianzas con
las entidades como el GAD Municipal, el mismo que brinden informacion basada en el uso
y manejo de un plan de marketing, de tal manera que refleje un aumento del nivel de ventas
en las microempresas, estas acciones pueden incluir talleres que promuevan innovacion y
desarrollo en las diferentes actividades comerciales, de aquella manera se pretende
dinamizar la economia del mercado local, creando diversas plazas de trabajo que puedan

mejorar la calidad de vida de la poblacion cercana.

Se sugiere aplicar todas las herramientas del marketing mix (producto, precio, plaza y

promocion) porque a través de ellas se conseguira cautivar la atencion del cliente por medio
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de la implementacion de innovacion tecnologica utilizando equipos y programas
informaticos los mismos que facilitaran el proceso de venta ajustandose al cumplimiento de
las necesidades del demandante, logrando mejor competitividad, siendo fundamental
promover con mayor frecuencia espacios publicitarios radiales, aprovechando los beneficios
que ofrecen las redes sociales en la actualidad, ademas se puede tomar en cuenta la
alternativa de realizar reuniones quincenales con los colaboradores donde se pueda analizar

nuevas necesidades que requiere el mercado meta.

Se propone adoptar estudios de mercado trimestrales que implementen nuevas estrategias
de ventas, y de esa manera se puede mejoren la captacion de clientes, para evitar caer en una
vida comercial efimera debido a la gran competitividad que esta operando el mercado local
en laactualidad, ya que en su mayoria las microempresas del canton Pajan son administradas
de forma empirica y resultado de ello no logran un adecuado direccionamiento; cabe recalcar
que no importa la magnitud de la actividad comercial para aplicar estrategias que permitan

conocer el mercado y a la competencia.



X.- CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

TIEMPO

ACTIVIDADES
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2019
MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE
2|3 2 13 2 |3 1123 11234

Metodologia de la investigacién y Estadistica.

Pre defensa de los avances de los proyectos de

investigacion.

Desarrollo de la estructura de los proyectos de

investigacion.

Trabajo con docentes tutores

Entrega de trabajos de titulacion

Revision en el sistema Urkund

Informe de similitud del sistema Urkund

Sustentacion

Correcciones

Entrega de empastados y CD

Titulacién
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Anexo 1

ENCUESTA DIRIGIDA A LAS MICROEMPRESAS DEL CANTON PAJAN PARA
ANALIZAR EL USO DE LAS HERRAMIENTAS DEL MARKETING MIX

Esta encuesta se ha creado para la realizacién de un estudio que permita analizar si las
microempresas del canton Pajan hacen uso de las herramientas del Marketing Mix, y en qué
proporcion contribuyen al nivel de ventas. Es totalmente anonimo y confidencial. Se pide
sinceridad en sus respuestas.

1. ¢Cuantos afos lleva en funcionamiento su negocio?

Tabla 1. Afios
Alternativas Frecuencias Porcentajes
1 - 3 afios 9 14%
3 - 6 afos 9 14%
6 - 9 afos 12 19%
10 afios en adelante 34 53%
Total 64 100%

Fuente: Microempresarios del canton Pajan.
Elaborado por: Sindy Yomira Ortega Tumbaco.

Gréfico 1
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llustracién 1 Afios.
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5. ¢En qué se diferencian sus productos a los que oferta su competencia?

Tabla 5 Diferenciacion de Productos.

Alternativas Frecuencias Porcentajes
Precio 25 39%
Producto 15 23%
Promocion 24 38%
Total 64 100%

Fuente: Microempresarios del canton Pajan.
Elaborado por: Sindy Yomira Ortega Tumbaco

Grafico 5
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llustracién 5 Diferenciacién de Productos.
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7. ¢Cual es su nivel de venta semanal?

Tabla 7 Nivel de Ventas

Alternativas Frecuencias Porcentajes
100-200 4 6%
200-300 10 16%
300-400 20 31%
500 o0 méas 30 47%

Total 64 100%

Fuente: Microempresarios del canton Pajan.
Elaborado por: Sindy Yomira Ortega Tumbaco

Grafico 7
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10. ¢ Las publicidades que ha aplicado en los productos han generado aumento en el
nivel de ventas?

Tabla 10 Uso de Publicidad.

Alternativas Frecuencias Porcentajes
Si 40 63%
No 24 38%
Total 64 100%

Fuente: Microempresarios del cantén Pajan.
Elaborado por: Sindy Yomira Ortega Tumbaco

Gréfico 10
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11. ;Qué estrategia de publicidad utiliza?

Tabla 11 Estrategias de Publicidad.

Alternativas Frecuencias Porcentajes
Radio 20 31%
Volantes 5 8%
Redes Sociales 21 33%
Espacios publicitarios 8 13%
Otros 10 16%
Total 64 100%

Fuente: Microempresarios del canton Pajan.
Elaborado por: Sindy Yomira Ortega Tumbaco

Gréafico 11
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llustracién 11 Estrategias de Publicidad.



12. ¢ De las siguientes estrategias cuales utiliza?

Tabla 12 Estrategias Aplicadas.

= Descuentos

Alternativas Frecuencias Porcentajes
Cupones 5 8%
Descuentos 47 73%
Degustaciones 8 13%
Ruleta de premios 4 6%
Otros 0 0%
Total 64 100%
Fuente: Microempresarios del canton Pajan.
Elaborado por: Sindy Yomira Ortega Tumbaco
Grafico 12
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llustraciéon 12 Estrategias Aplicadas.
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Tabla 17 Imagen de las Microempresas.
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Tabla 18 Clientes Fijos.
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Encuesta realizada a los microempresarios del Cantdn Pajan
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Ing. Michelle Jahaira Yanchapaxi Flores, JEFE DE RENTAS Y TRIBUTACION (e ) del
Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal del Cantén Pajén, Certifica: Que de
acuerdo a solicitud de fecha 5 de agosto de 2019, suscrito por la sefiorita SINDY YOMIRA
ORTEGA TUMBACO, con cédula de cudadania No. 1317293478, egresada de la
Universidad Estatal del Sur de Manabi, tengo a bien certificar que la Unidad de Rentas
cuenta con 64 Microempresas ubicadas en la zona urbana de Pajan.
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FORMULARIO DE:

AUTORIZACION DE DERECHO DE PUBLICACION EN EL
REPOSITORIO DIGITAL INSTITUCIONAL UNESUM

El/la que suscribe, Sindy Yomira Ortega Tumbaco en calidad de autor del
siguiente trabajo escrito titulado “EL MARKETING MIX Y SU APORTE AL
FORTALECIMIENTO DE LAS VENTAS DE LOS PRODUCTOS QUE OFERTAN
LAS MICROEMPRESAS DEL CANTON PAJAN?”, otorga a la Universidad Estatal
del Sur de Manabi, de forma gratuita y no exclusiva, los derechos de reproduccion
y distribucion publica de la obra, que constituye un trabajo de autoria propia.

El autor declara que el contenido que se publicara es de caracter académico y se enmarca en
las disposiciones definidas por la Universidad Estatal del Sur de Manabi.

Se autoriza a realizar las adaptaciones pertinentes para permitir su preservacion, distribucion
y publicacion en el Repositorio Digital Institucional de la Universidad Estatal del Sur de
Manabi.

El autor como titular de la autoria de la obra y en relacién a la misma, declara que la
universidad se encuentra libre de todo tipo de responsabilidad sobre el contenido de la obra
y que el asume la responsabilidad frente a cualquier reclamo o demanda por parte de terceros
de manera exclusiva.

Aceptando esta autorizacion, se cede a la Universidad Estatal del sur de Manabi el derecho
exclusivo de archivar y publicar para ser consultado y citado por terceros, la obra
mundialmente en formato electronico y digital a través de su Repositorio Digital
Institucional, siempre y cuando no se le haga para obtener beneficios econémicos.
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http://repositorio.urp.edu.pe/bitstream/handle/URP/1438/F]TALAVERAC.pdf?
sequence=1&isAllowed=y
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