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Resumen

Las estrategias para el mejoramiento de la gestién de venta y marketing en la empresa DISAC
Comercializadora de Villavicencio; formula como objetivos: Realizar un analisis de la situacién
que influye en las estrategias de gestion de ventas y marketing en la empresa DISAC
Comercializadora de Villavicencio, utilizando para ello encuesta y entrevista; realizar la matriz
DOFA que permita diagnosticar la empresa DISAC Comercializadora; determinar las variables
que inciden en la gestion de ventas y marketing; disefiar las estrategias adecuadas para la mezcla
del mercadeo y ventas. La metodologia aplicada conllevé a un enfoque cuantitativo; el tipo de
investigacion fue descriptivo y el método de estudio correspondio al inductivo. Se llevo a cabo
encuesta a los 14 colaboradores y 52 clientes de la empresa. La cual permitié andlisis de la
situacion que influye en las estrategias de gestion de venta y marketing; asi mismo, analisis de los
clientes, con la finalidad de conocer e identificar inquietudes, sugerencias con respecto a los

productos ofertados por la empresa.

Palabras clave: estrategias, gestion ventas, marketing, analisis, Dofa, ventas.
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Abstract

Strategies for the improvement of the management of sales and marketing in-house marketer
DISAC from Villavicencio; formulated as objectives: an analysis of the situation that influences
the strategies for management of sales and marketing at the company marketer DISAC of
Villavicencio, using survey and interview; make the DOFA matrix allowing to diagnose the
Comercializadora DISAC company; determine the variables that influence the management of
sales and marketing; design strategies suitable for the mixture of marketing and sales. The applied
methodology led to a quantitative approach; the type of research was descriptive and the method
of study corresponded to the inductive. It was conducted survey to 14 employees and 52 out of the
company. Which allowed analysis of the situation that influences the management of sales and
marketing strategies; Likewise, analysis of customers, in order to know and identify concerns,

suggestions with regard to the products offered by the company.

Key words: strategies, management sales, marketing, analysis, DOFA, sales.
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Introduccién

Abordar la tematica que relaciona las “Estrategias para el mejoramiento de la gestion de
ventas y marketing en la empresa DISAC Comercializadora de Villavicencio — Meta”, pretende
contribuir en las proyecciones de ventas para continuar en el mercado e impulsar politicas de

promocion y publicidad e incrementar las ventas.

Los objetivos conllevaron a: Realizar un andlisis de la situacion que influye en las
estrategias de gestion de ventas y marketing en la empresa DISAC Comercializadora de
Villavicencio, utilizando para ello encuesta y entrevista; realizar la matriz DOFA que permita
diagnosticar la empresa DISAC Comercializadora; determinar las variables que inciden en la
gestion de ventas y marketing; disefiar las estrategias adecuadas para la mezcla del mercadeo y

ventas.

La metodologia present6 un enfoque cuantitativo, el tipo de investigacion es descriptivo,
el método de estudio es inductivo. Incluye las técnicas e instrumentos de recoleccion de la

informacion (encuesta y entrevista).

No sobra indicar que la buena gestion del marketing y ventas y contribuye como elemento
clave para ayudar a encontrar y vender nuevos productos o servicios; es decir, contribuye a
orientar, dirigir, facilitar y posibilitar el desarrollo emprendedor exitoso, tanto externo como
interno, a sujetos encargados del desarrollo de nuevos productos e individuos interesados en iniciar
sus propios negocios. De ahi, que su incidencia en el éxito organizacional, ya que constituye en un
elemento muy relevante para encontrar, validar y desarrollar productos o servicios, ya sea en
empresas establecidas o nuevas, ademas de facilitar la comercializacién de los mismos, lo cual
permite aseverar que el marketing es un elemento clave para el proceso de emprendimiento

empresarial y el desarrollo de las operaciones en el contexto del negocio y mercado.
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1. Problema

1.1 Descripcion del problema

La empresa DISAC Comercializadora, ubicada en la ciudad de Villavicencio, dedicada a
la actividad econémica de comercio al por menor de alimentos, bebidas, productos lacteos, huevos
y viveres en general. Creada en mayo de 2016. Es conformada por una planta de personal
administrativa y operativa; equivalente a 14 personas. El portafolio de servicios esté orientado a:
salsas marca Aderezos, cereales, miel, condimentos, sopas, lacteos, bebidas, alimentos y viveres

en general. Su cobertura es el departamento del Meta, Casanare y Guaviare.

Actualmente presenta las siguientes limitaciones: Carece de proyecciones en ventas para
poder continuar en el mercado. Las posibilidades del marketing potencial y las tendencias del
consumo, le son en su mayoria de los casos desconocidas; situacion que no le permite proyectarse.
La ausencia de campafas de promocion y publicidad se constituyen en un agravante que perjudican
a una buena politica de mercadeo y de competencia. Como mediano empresario sabe producir,

pero no sabe para quién producir; es decir, no sabe mercadear y por ende incrementar las ventas.

El manejo empirico de la gerencia, conlleva a que no asegure la lealtad de los clientes y
desmejora la estrategia de ventas. De ahi, que tener éxito en la gestion de ventas es un proceso
complejo que conlleva a diversos factores, desde transmitir informacion, construir credibilidad y
confianza, hasta adquirir compromisos, ser organizado, planificador, realizar evaluacion y
seguimiento; midiendo y valorando el grado de cumplimiento de los objetivos, aspectos

corporativos y recompensando al talento humano que los alcanzan.

1.2 Formulacion del problema

¢Cudles deberian ser las estrategias que le permitan alcanzar el mejoramiento de la gestidn

de ventas y marketing en la empresa DISAC Comercializadora de Villavicencio?
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2. Justificacién

Mediante el desarrollo del proyecto de investigacion se busca disminuir las principales
debilidades de la comercializadora, por lo que contribuird a resolver la problematica evidenciada,
0 por lo menos proponer estrategias que de aplicarlas contribuiran a resolverlas. Es decir,
contribuira a establecer proyecciones en ventas para continuar en el mercado e impulsar politicas

de promocion y publicidad e incrementar las ventas.

Asimismo, se orientara a conocer los factores de motivacion, gestor de ventas y marketing
maés utilizados en la empresa DISAC Comercializadora; al igual servird para actuar sobre la
empresa, para mejorar o realizar investigacion, analizar informacion, establecer prioridades,

definir metas y comprometer a toda la planta de personal que la conforma.

La justificacion teorica, permitira generar reflexion sobre el conocimiento existente,
confrontar las bases tedricas, verificar los resultados y por ende se busca mostrar las alternativas de

solucion. Ademas de servir de base en concepto, teorias y variables de gestion de ventas y marketing.

La justificacion metodoldgica, conllevara a generar conocimiento valido y confiable;
utilizando para ello técnicas de investigacion como el instrumento (encuesta, test y entrevista).
Logrando conocer el grado de identificacion de gestion de ventas y marketing, toma de decisiones

y fuerza de venta.

La investigacion permite evidenciar de manera objetiva la situacion y proponer estrategias
con las que se podria mejorar la situacion existente; asi mismo facilitar la toma de decisiones,
optimizar el proceso de ventas, servicio al cliente mas eficaz y eficiente, acceso a la informacion
en tiempo real, identificacion rapida de clientes y direccidn estratégica de marketing; asi mismo,
desarrollar normas que permitan interactuar con los clientes, facilitando la mejora del servicio y
productos; reducir los costos relacionados con las campafias de marketing, aumenta los ingresos,
se llevaran a cabo transacciones mas eficaces y eficientes y maximiza los margenes, al potenciar

todos los recursos de los que puede hacer uso la empresa para contentar al cliente, entre otros.
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3. Objetivos

3.1 Objetivo general

Proponer estrategias exclusivas de ventas y marketing en la empresa DISAC

Comercializadora en el municipio de Villavicencio.

3.2 Objetivos especificos

a) Diagnosticar la gestion de ventas y marketing de la empresa DISAC Comercializadora de

Villavicencio, mediante las técnicas de la encuesta y entrevista.

b) Realizar la matriz DOFA, con la que se pueda conocer la situacion actual de la empresa DISAC

Comercializadora.

c) Determinar las variables que inciden en la gestion de ventas y marketing.

d) Disenfar las estrategias adecuadas para la mezcla del mercadeo y ventas.
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4. Marco referencial

4.1 Antecedentes

El autor Montoya (2004), realizé un trabajo monografico sobre planificacion, organizacion
y estrategias de ventas y marketing. En la Universidad Nacional Experimental Simon Rodriguez
de Caracas, Venezuela; para lo cual sintetiza los siguientes aspectos: Podra encontrar brevemente
en este trabajo como planificar, organizar y administrar la fuerza de venta. Destacando ¢(Como es
la fuerza de venta? ;COmo se recluta la fuerza de venta? ;Cudles son las fuentes internas y externas

de reclutarlos? También encontrara como capacitarlos evaluarlos y motivarlos.

Carece de bibliografias ya que fue realizado con apuntes de clases magistrales realizadas
por los profesores en la Universidad experimental Simon Rodriguez. Podemos mencionar entonces

al Prof. Rafael Antolinez y al Prof. Nurmy Garcia. (Montoya, 2004).

La funcion de la empresa es: sobrevivir, crecer y generar ingresos Yy proporcionalmente
incrementar la cartera de clientes, mientras no haya ventas no hay transaccion comercial, en este
caso es potencialmente una empresa porque no ha puesto sus cimientos en una solida fuerza de
ventas que esté estratégicamente estructurada y capacitada dentro de los lineamientos de la
empresa. La fuerza de ventas es lo que permite garantizar el flujo de dinero que representa la

utilidad que genera ingresos a la empresa. (Montoya, 2004, p. 6).

Por otra parte, los autores Colmont & Landaburu (2014), realizaron el trabajo denominado
“Plan estratégico de marketing para el mejoramiento de las ventas de la empresa MIZPA S.A.
Distribuidora de tableros de madera para construccion y acabados en la ciudad de Guayaquil”, afio
2014, indicando que Mizpa S.A. es una empresa de distribucion y comercializacion de tableros de
madera y complementarios, nacida en Guayaquil en el afio 2004, forma parte de la cadena de
Novocentros del Grupo Pelikano. Principal productor ecuatoriano de tableros de aglomerado
(MDP) y melaminicos; que cumple con las exigencias impuestas por el mercado mundial a través
de las normas DIN, 1SO 9001, 2000 I1SO 1401; 1996 y BASC. (Colmont & Landaburu, 2014).
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Las ventas se realizan actualmente mediante una atencion personalizada a todos los clientes
que llegan al local por referencias de otros clientes o el anuncio que existe en los exteriores del
local, recordando siempre que su filosofia es ayudar al cliente, quienes son artesanos, industriales,
disefiadores, decoradores, arquitectos y publico en general, asegurandose que el producto logre un
dptimo resultado y de esa forma, no solo se mantenga el usuario, sino que éste se convierta en el

principal medio de publicidad.

Su alcance conlleva a mejora la distribucion de los productos que ofrece MIZPA S.A., el
cual estd ubicado en el sector suroriente de la ciudad de Guayaquil, ademas se desea ampliar la
atencion a las necesidades de los clientes que se encuentran en el sector norte, para lo cual se
analizara el gran crecimiento de nuevas construcciones en este sector de la ciudad, estudiando la

posibilidad de abrir una nueva sucursal. (Colmont & Landaburu, 2014).

A nivel del contexto colombiano, Escobar & Peérez (2011), realizaron el trabajo sobre
“Estrategias de negociaciones de ventas centralizadas en un conglomerado de empresas, en la

Universidad ICESI de Cali”, afio 2011, resumiendo los siguientes aspectos:

Las negociaciones juegan un papel importante en cualquier tipo de actividad
comercial, de una buena negociacion se pueden obtener grandes beneficios
econdmicos Yy estratégicos para una organizacion. En un conglomerado de
empresas, las negociaciones ganan mayor importancia porque la suma de
transacciones y volumenes de compras y ventas de bienes y servicios que cada
negocio del conglomerado realiza individualmente brindan al conglomerado un
poder de negociacion cuando se retnen en un solo departamento de negociaciones.
(Escobar & Pérez, 2011, p. 12).

Los modelos de compras centralizadas estan bastante desarrollados, sus beneficios han sido
comprobados y por ende son usados en muchos conglomerados con éxito; sin embargo, no
encontramos con la misma facilidad en Colombia, estudios sobre las negociaciones de ventas
centralizadas y tampoco se encuentra aplicada en la préctica. En este proyecto de grado, se

estudiaron los beneficios y riesgos que pueden generarse al implementar una estrategia de este
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tipo, encontrando importantes beneficios como: crecimiento en ventas, optimizacion de los
recursos humanos Yy fisicos, crecimiento de marca, reconocimiento, valor agregado tanto para el
conglomerado como para los clientes institucionales o empresariales que son comunes en varias
empresas del grupo; adicionalmente, este tipo de clientes han manifestado la importancia de ser
atendidos por un sélo contacto que negocie con ellos las necesidades que las empresas del grupo
pueden satisfacerles. (Escobar & Pérez, 2011).

Es importante resaltar que este proyecto de grado se sustenta en diferentes teorias de
negociaciones, estrategias de conglomerados y en la realizacion de una serie de entrevistas a
personas en cargos estratégicos de un conglomerado real con un modelo maduro de compras
centralizadas. A través de la verificacion de los ingresos provenientes de clientes comunes de las
empresas del conglomerado se construyo la matriz de ventas que permite identificar los criterios
internos y externos para clasificar los clientes. De los fundamentos teoricos y las entrevistas se
deriva la Matriz DOFA la cual muestra las bondades (Oportunidades y Fortalezas) y riesgos
(Debilidades y Amenazas) de esta estrategia. Por ultimo, se presentan las conclusiones y
recomendaciones a ser consideradas para los interesados en implementar una estrategia de ventas
centralizadas. (Escobar & Pérez, 2011).

4.2 Marco tedrico

En este aparte, se hace referencia a la identificacion de teorias que ayudan a la solucion del
problema de investigacion. Las teorias que se enmarcan tienen que ver con la gestion de ventas y
marketing, apoyadas en autores versados sobre la tematica, como: Flérez, BermUdez, Borja, Escobar,

Garcia, Kotler, Mendoza, Montoya, Porter, Schnarch, ente otros.

A continuacién, se destacan los aportes de Florez (2002), quien sefiala los siguientes

aspectos acorde con la tematica de estudio:
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4.2.1 Principios generales del marketing.

Principio de seleccion. Si un promotor de empresa dice que su publico objetivo es todo el
mercado, lo que estéa diciendo es que no sabe quién es su publico y por lo tanto su primera tarea

debe ser determinarlo. (Florez, 2002).

Principio de diferenciacién. EI consumidor no para de ser una expresion sin comentario,
que debe ser matizada en grupos de consumidores/ usuarios o competidores homogéneos entre si,

y diferentes entre distintos grupos.

La diferenciacion de grupos de clientes con necesidades diferentes es uno de los apoyos en

los que las nuevas empresas han de basar su estrategia.

Principio de aplicacion conjunta de medidas. Ninguna medida por si sola es decisiva. Sélo
la aplicacion conjunta de medidas y acciones, bajo la estrategia marcada, permite alcanzar

resultados.

Las acciones aisladas son en si mismas poco efectivas. No es posible disefiar politicas

aisladas de comunicacion, precio o distribucion, estas politicas deben ser integrales y coordinadas.

Principio de economia. Como los recursos son escasos, deben ser utilizados donde mas

rindan. (Optimizacidn de recursos).

Principio de adaptacion a las circunstancias. No es posible establecer un patrén. Si en un
futuro se desean alcanzar zonas geograficas diferentes, este principio debe tenerse en cuenta, es
decir las diferencias de los habitos y costumbres es posible que exijan una adaptacién a las
circunstancias. El paso del tiempo hara que lo que sirve ahora deba ser matizado en el futuro, ya
que las circunstancias de los mercados son del todo cambiantes en el entorno que nos ha tocado

Vivir.
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4.2.2 Los elementos del marketing.

Establecer una politica de productos, es crear una gama de productos o servicios que
satisfagan las necesidades de los clientes. Los emprendedores parten de una idea concreta, se hace
necesario disefiar una serie de productos y servicios con valores afiadidos, ya que hoy en dia es
dificil competir sin establecer una gama de productos y servicios integrales y de completa
satisfaccion para el cliente.

Establecer politicas de precios. Su definicion permite establecer estrategias determinadas
y diferenciacion entre grupos de clientes. La politica de precios se amplia a las decisiones relativas
a descuentos, condiciones de pago y de entrega. Establecer una politica de distribucion. La forma
en que el producto o servicio llega al cliente es la distribucion. Esta politica requiere muchisima
atencion, por ejemplo, un producto de consumo; en el caso de los servicios, la localizacion del

establecimiento y el lugar donde se presta el servicio, adquieren la mayor relevancia.

Establecer las politicas de comunicacion. Su fin no siempre es vender en un sentido directo.
En muchas ocasiones la comunicacién atiende a otros objetivos relacionados con la necesidad de
establecer relaciones de confianza con los clientes. La politica de comunicacion puede servirse de
muchos mas instrumentos que la publicidad. Todos estos instrumentos de marketing deben ser

utilizados bajo los principios anteriormente sefialados. (Florez, 2002, p. 16).

4.2.3 Proceso estratégico del marketing.

La secuencia de la decision: Hay que establecer un orden légico de decisiones de

marketing. La empresa es el centro de decisiones.
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Consumidor < Mercado —
Empresa decision > Investigacion
Planificacién —_— SEEITE
——p o Producto.
Ejecucion e Precio.
e Distribucion.
e Comunicacién.
Control

A 4

Figura 1. Proceso estratégico del marketing.
Fuente: (Flérez, 2002, p. 20).

El plan en la investigacion del mercado. Lo importante es no presuponer comportamientos,
actitudes o conocimientos del cliente potencial. Dos preguntas surgen inmediatamente: ;Qué es

un mercado? ;,Como delimitar el analisis? (Florez, 2002, p. 20).

Caracterizar un mercado: todos los mercados tienen los mismos componentes, pero a su
vez estos componentes, son diferentes en nimero. Un mercado tiene un componente fundamental
que recibe el nombre de CONSUMIDOR. Es el componente por excelencia. Bajo el nombre de
consumidor incluimos otros que para algunos mercados son mas significativos tales como: usuario,
utilizador, destructor, comprador. Muchas veces estas figuras coinciden, pero con frecuencia el

comprador no coincide con el usuario.
El que prevé el instalador, el servicio post-venta, el consejero, etc., en algunas ocasiones
tienen una influencia fundamental en la decision de compra y entonces deberan ser estudiadas

como si del comprador se tratara. Lo importante es determinar:

a) ¢A quién o quiénes debe despertar el interés?
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b) ¢Quién o quiénes requeriran una explicacién o demostracion?

c) ¢Quién esta autorizado /capacitado para cerrar la venta?

El segundo componente siempre en el mercado son los COMPETIDORES. Los
competidores son aquellas empresas que luchan por los mismos clientes. Otros componentes del

mercado son generalmente:

a) Las formas de distribucion.
b) La legislacion, normalizacién, autonémica gubernamental y comunitaria.

c) Latecnologia, moderna tecnologia.

Caracterizar un mercado es conseguir informacion relevante acerca de los
CONSUMIDORES (en sentido amplio), COMPETIDORES, asi como de otras fuerzas influyentes

en el mismo.

La investigacion de mercado se convierte en un proceso de acumulacién de informacion
que no termina nunca. En una primera etapa de la vida de la empresa, esta acumulacion de

informacion es de vital importancia para la toma de decisiones. (Florez, 2002, p. 20).

Delimitar el analisis: con respecto al consumidor debemos hacer ejercicios de
segmentacion para tratar de establecer una hipotesis acerca del grupo de consumidores que en

principio mas nos interesa.

Respecto a los competidores se debe conocer al detalle de las estrategias actuales y futuras
de los competidores directos, se debe conocer su publico objetivo, su gama de productos, sus
precios, los canales de distribucién que utilizan y sus estrategias de comunicacion. Se debe
reflexionar sobre sus puntos fuertes y débiles, tales como financiacion, patentes, tamafio, poder de

distribucién, imagen, marca.
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4.2.4 Decisiones estratégicas: Plan estratégico.

Para ayudar a tomar decisiones estratégicas utilizar algunos, enfoques particulares, que se
convierten en acciones contundentes para reconquistar al cliente comprador, consumidor, fijo y

potencial. Por el momento encontrar en la etapa reflexiva. (Florez, 2002, p. 22).

Por etapa reflexiva se entiende el momento en que, con informacién del mercado, la
empresa toma decisiones, todavia en forma de plan escrito, acerca de cdmo competir en el

mercado. En esta etapa la empresa reflexiona acerca de las alternativas que tiene para competir:

a) ¢A queé grupos de consumidores dirigir?

b) ¢Con qué gama de productos?

c) ¢Con qué precios?

d) ¢Como distribuiré mi producto? ;Donde localizar los servicios?

e) ¢Como me daré a conocer? ;Como llegar los mensajes?

Desde la dptica de marketing estamos sugiriendo que en el centro de la decision esté el
cliente. Si hemos elegido dos grupos de consumidores muy diferentes es muy posible que se
necesite establecer dos estrategias de marketing diferenciadas. Una vez establecida la estrategia,
puede ser importante establecer contacto con el mercado, interrogar a algunos agentes relevantes
del mercado sobre como ven dicha estrategia, asi vamos acumulando mas conocimientos acerca

del mercado y de nuestra estrategia.

Decisiones operativas: marketing ejecutivo. La empresa estima que tiene ante si una
estrategia que le permitira penetrar en el mercado y mantener posiciones solidas frente a los
competidores actuales y futuros. Es el momento de ejecutar las acciones de marketing. En este
nivel, la empresa disefia sus productos y servicios, establece una politica de precios, contrata la
red de ventas, selecciona los canales de distribucion, contrata las acciones comunicacionales

previstas, etc.
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Es importante en esta etapa de trabajo, establecer algin mecanismo de control que nos

permita rectificar sobre la marcha. (Flérez, 2002, p. 23).

Planes integrales del marketing. La coordinacion de acciones puede establecerse

formalmente en el llamado plan de marketing, que reflejard en Gltima instancia todo un conjunto

de acciones y la ejecucion coordinada de las mismas.

El Plan de Marketing debe ser claro para aquellos que deben invertir en nuestro futuro

negocio: accionistas, socios, banca, instituciones, etc. De esta manera empezar a ganar la

credibilidad de todo un conjunto de agentes econdmicos con los que se va a relacionar.

b)

Basicamente un plan de marketing contiene:

Un anélisis de la situacion del mercado

Una estrategia de referencia

Una concrecion del marketing mix

Una concrecidn de acciones de marketing, cuantificadas

Un calendario de ejecucion y un responsable por accion

Un plan de marketing es una herramienta imprescindible para un promotor de un nuevo
negocio. (Florez, 2002, p. 23).

4.2.5 Plan comercial.

Definicién y racionalidad de la cuota del mercado objetivo que se pretende alcanzar a lo largo
del horizonte contemplado en el proyecto, para cada uno de los productos o familias de
productos; en el caso de que exista una fraccion de las ventas previstas correspondiente a un
mercado cautivo, se hara constar.

Programa de ventas por productos o familias de productos, de acuerdo con la cuota de mercado
prevista; dichas previsiones estaran expresadas en unidades y en valor, salvo que la naturaleza

del producto solamente permita realizarlas en valor monetario.



27

ESTRATEGIAS GESTION DE VENTAS Y MARKETING
ISAC ChiaR

tana del Canbe

c) Evolucion de los precios de ventas unitarias, valorando para ello la situacion previsible de
oferta y demanda.
d) Plazo medio previsto de cobro: estimacion y condiciones habituales en el sector; provision para

insolvencias (media del sector).

Canales de distribucién. Canales comerciales previstos para acceder al cliente, justificando
la eleccion. Los canales habituales predominantes habran sido expuestos al describir el mercado.

Organizacion comercial. Definicion de la organizacion necesaria para la consecucion de
las previsiones de ventas; especificacion de la naturaleza de los agentes de ventas (delegados,

comisionistas, etc.), estructura, distribucion geogréafica, dependencia jerarquica, etc.

Si el proyecto es desarrollado en una empresa existente, se hara referencia al

aprovechamiento de la fuerza de ventas de que dispone.

Publicidad y acciones de promocion. Descripcion del tipo de publicidad que pretende
desarrollar la empresa. Asi como las acciones promocionales de lanzamiento que se van a llevar a

cabo.

Costos comerciales. Detalle de los costos comerciales que integran todos los conceptos
sefialados; se deberian incluir conceptos como embalajes, comisiones, descuentos, publicidad,

ferias, caucion, etc. (Florez, 2002, p. 116).

Por otra parte, Schnarch (2011), sefiala que el término marketing es un anglicismo que en
espafol suele traducirse como mercadotecnia o mercadeo. El nacimiento del marketing es una
cuestion que siempre crea controversias entre los distintos autores, ya que no suelen ponerse de
acuerdo ni en la época ni en el pais de procedencia. En efecto, algunos autores, basandose en la
idea del intercambio, sostienen que el marketing es tan antiguo como la humanidad misma, pero
aun cuando las actividades de marketing son muy antiguas, su estudio es muy reciente. Hay
escritores gque dicen que el marketing ya se aplicaba en la comercializacion de libros del siglo XV,

puesto que los editores ingleses de aquella época tenian que buscar los mercados, disefiaban su
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producto, y adaptaban su marketing para ajustarse a las necesidades del mercado, utilizando las
variables de marketing estratégico... Es decir, centraban su atencion en el tipo y naturaleza de los
consumidores y de los competidores. (Schnarch, 2011).

Kotler y Lane (2006) utilizan la definicion de la American Marketing Asociation que dice:

La administracion de la mercadotecnia es el proceso de planear y ejecutar la concepcién,
fijacion de precios, promociony distribucién de ideas, mercancias y servicios para dar lugar
a intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales. Complementando
ésta definicion, Kotler (1985) afirma que a la administracion de la mercadotecnia le
corresponde la funcion de influir en el nivel, la oportunidad y la composicion de la
demanda, de tal forma que contribuya a que la organizacion logre sus objetivos. (Kotler &
Lane, 2006, pp. 13-14).

Pero la misma American Marketing Asociation en el 2004 ya definia el marketing como
una funcién organizativa y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los
clientes y para la gestion de relaciones con los clientes en formas que beneficien a la organizacion
y sus grupos de interés. A finales del 2007, la AMA la volvié a revisar, y la defini6 como la
actividad, conjunto de préacticas relevantes y procesos para crear, comunicar, liberar e intercambiar

las ofertas que tengan valor para los clientes, los socios y a la sociedad en general.

Actualmente hay muchas definiciones de marketing, pero las mas acertadas son aquellas
que han ampliado su concepto, como Kotler & Lane (2006). En efecto, segln los autores, desde el
punto de vista de los negocios, marketing es el proceso de planear y ejecutar el concepto, el precio,
la promocion y la distribucidn de ideas, bienes y servicios con el fin de crear intercambios que
satisfagan los objetivos particulares y de las organizaciones. La direccion de marketing es el arte
y la ciencia de seleccionar mercados meta y de atraer y retener clientes mediante la generacion,
entrega y comunicacion de un valor superior. Desde este punto de vista, EI marketing aporta
precisamente una forma distinta de concebir y ejecutar la relacién de intercambio entre dos 0 mas

partes.
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Los limites tradicionales del marketing, circunscritos al campo empresarial y a las
transacciones de naturaleza econdmica, se ampliaron en la década de los setenta para incluir
también organizaciones distintas de las empresas, como las entidades publicas y las instituciones
sin &nimo de lucro. Actualmente el concepto de marketing, en consecuencia, se ha ampliado y sus
principios, metodologias y estrategias pueden ser aplicadas en otros campos, tales como:
(Schnarch, 2011, p. 4).

a) Marketing de instituciones no lucrativas. Abarca las actividades de intercambio de todas las
instituciones sin &nimo de lucro, con una dependencia de su naturaleza publica o privada.

b) Marketing publico. Es una parte del marketing de instituciones no lucrativas que se
circunscribe a las actividades de intercambio de las entidades publicas, especialmente los
servicios publicos que presta la Administracion del Estado.

c) Marketing politico. Es el desarrollado por partidos politicos, sindicatos y candidatos para
conseguir el apoyo a sus ideas y programas Yy obtener el voto de los electores.

d) Marketing social. También denominado marketing de las ideas, marketing de las causas
sociales o marketing de las cuestiones publicas, cuya finalidad es el desarrollo de programas

para animar o desanimar la aceptacion de ideas o comportamientos sociales. (Schnarch, 2011,
p. 4).

Para el autor latinoamericano, Diaz (2008):

Mercadotecnia, marketing o mercadeo es el sistema de actividades realizadas con fines o
no de lucro que permiten detectar las necesidades y deseos del consumidor o usuario meta
real y potencial, crear el producto, comunicar sus beneficios y ofertarlo en intercambio

satisfaciendo esas necesidades mas y mejor que la competencia. (Diaz, 2008, p. 8).

Para Garcia (2009), de la Universidad de la Habana, el marketing constituye una disciplina
en desarrollo cuyo origen remonta a principios del siglo pasado. Comprende un campo de
conocimientos que se ha venido desarrollando, pero que aun se encuentra en una etapa de
desarrollo continuo en busca de su construccion y consolidacién. En el tiempo transcurrido se ha

nutrido de otras disciplinas y ciencias para estructurar su funcion dentro del campo empresarial,
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concluyendo que al marketing es una filosofia y una técnica. Como filosofia, es una postura mental,
una actitud, una forma de concebir la relacién de intercambio, por parte de la empresa o entidad

que ofrece sus productos al mercado.

Como técnica, el marketing es la instrumentacién de la aplicacién préctica de esa filosofia
de accidn, es decir, el modo especifico de ejecutar o llevar a cabo la relacién de intercambio entre
la empresa y el mercado. Esta se desarrolla dentro de un sistema comercial en el que hay una serie
de factores no controlables por la empresa, los que constituyen el entorno, e influyen en los
comportamientos del mercado, en las decisiones de marketing de la empresa y, en definitiva, con-
dicionan el desarrollo de la relacion de intercambio. (Garcia, 2009).

La funcion comercial. En toda empresa independientemente de su tamafio o actividad
economica a que se dedique, se realizan una serie de labores tipicas que se pueden agrupar en
ciertas areas o funciones especificas. Estas son: produccion, finanzas, personal y mercadeo, que
en las grandes organizaciones se ven reflejadas en los organigramas (a veces con otros nombres,
como, por ejemplo: produccion o fabrica, recursos humanos, contabilidad o ventas; como tambien
pueden existir otras como juridica). Si es una microempresa, todas estas actividades son realizadas
por una misma persona, si se trata de empresas mas grandes, se habla de departamentos, divisiones

o0 vicepresidencias. (Schnarch, 2011, p. 8).

De esas funciones basicas, en el mundo moderno, la de mercadeo es fundamental, ya que
en una empresa podemos manejar muy bien su parte productiva (0 compras), tener excelentes
procesos de seleccion, motivacion y supervision del personal, muy buenos registros e informacion
contable y de costos, buen manejo de cartera, etc., pero si fallamos en la parte comercial, la
organizacion estara en dificultades. Después de todo, la Gnica funcion que le genera ingresos a la

empresa, como producto de su gestion, es mercadeo.

Hoy no basta con tener “buenos” productos, hay que saber comercializarlos. Y si no hay
ventas, no se tendra el dinero suficiente y necesario para comprar materias primas, pagar salarios,
insumos, servicios y mucho menos utilidades. Sin embargo, siendo tan importante la funcion

comercial, las empresas no siempre lo han asimilado de esta forma, y podriamos decir que ha



31

ESTRATEGIAS GESTION DE VENTAS Y MARKETING
ISAC ChiaR

tana del Canbe

existido una evolucién en cuanto a su jerarquia y que aun cuando todavia hay empresas que estan

en etapas anteriores, los enfoques han sido:

a) Orientacion hacia el producto. Se pensaba que lo mas primordial era tener una buena oferta o
producto y que este solo hecho estaria asegurando su venta. En consecuencia, la méaxima
preocupacion estaba en produccion, fabricacién, sistemas o disefio. La funcién de mercadeo
estaba reducida a su minima expresion y practicamente se limitaba a llevar el producto a los

mercados.

b) Orientacion a las ventas. Cuando comienzan a aparecer alternativas o competencia, las
empresas se dan cuenta que ya no basta con llevar el producto, sino que hay que entrar a
convencer y motivar a esos clientes potenciales sobre las bondades de nuestra oferta. Aqui
comienza a lograr importancia la labor comercial y crecen en personal y presupuesto, asi como
se desarrollan técnicas de venta, la publicidad y el marketing. Pero el producto generalmente
seguia siendo responsabilidad exclusiva de fabrica y los precios fijados con criterios
financieros. (Schnarch, 2011, p. 9).

c) Orientacion al cliente. Pero la cosa ha evolucionado mas aun y actualmente se considera que
si bien es cierto que los productos y la actividad de venta es fundamental, el centro de atencion
de las empresas debe estar en el cliente, el usuario, el comprador y consumidor, ya que la Unica
garantia que va a tener una empresa de estar y progresar en un mercado, es satisfaciendo en
mejor forma que la competencia las verdaderas necesidades, deseos y expectativas de los

clientes. Si aparece otra organizacion que lo haga de mejor manera, el cliente se perdera.

Incluso hay autores que llegan mencionar una nueva etapa en esta evolucion llamada el
“Mercadeo Uno a uno”, mediante el cual se refina el concepto de mercadeo orientado al cliente, y
se comienza a crear productos y servicios orientados a personas en particular, con la utilizacion de
complejos sistemas informaticos capaces de identificar clientes especificos y sus necesidades
concretas. Los segmentos se van reduciendo hasta llegar a grupos meta altamente determinados,

practicamente personas 0 empresas concretas, con nombre y apellido. (Schnarch, 2011, p. 9)
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Estrategias de marketing. La nueva situacién de los negocios en épocas de incertidumbre,
hace necesario que las organizaciones definan claramente sus objetivos y orientacién. Por ello
resulta fundamental determinar su direccionamiento estratégico, vale decir establecer hacia dénde

van y como.

Por eso, las organizaciones, fuera de tener ciertos principios corporativos (conjunto de
valores, creencias, y normas que regulan su vida), establecen una vision, que es un conjunto de
ideas generales que indican lo que una empresa quiere y espera ver en el futuro y una mision, que
es la manera en que se pretenden lograr y consolidar las razones de su existencia, identificando los
mercados a los cuales se dirige, los clientes que quiere servir y los productos que quiere ofrecer,

ademas de determinar la contribucion de los diferentes agentes involucrados.

Las estrategias defensivas, se relacionan con la reduccion, desinversion, liquidacion,
recuperacion o alianzas estratégicas. Las genericas sefialan una direccion por areas globales
(ejemplo, productividad o modernizacion) y las concéntricas son aquellas que afectan a toda la
organizacion (calidad, servicio, capacitacion). EI mayor valor de la empresa se logra con el

aumento del nimero de clientes, aumento de ventas por cliente y disminucion de costos por cliente.

Desde un punto de vista mas comercial, se puede establecer dos tipos de estrategias:
ofensivas (nuevos clientes), defensivas (clientes actuales) y de retencion (fidelizacion). La primera
busca ampliar el mercado mediante méas participacion, nuevos usuarios 0 mas frecuencia de uso; la
defensiva en cambio, se centra en mantener el mercado incrementando satisfaccion y la tercera,

creando barreras contra el cambio y transformando compradores en clientes. (Schnarch, 2011, p. 36).

Segun Chias (1991), “es todo el programa, desde su analisis hasta su ejecucion y control,
dirigido hacia el equipo humano de la organizacion, desde la alta direccién hasta el personal en
contacto con el publico, desde el administrativo hasta el comercial externo que pretende alcanzar
una cultura organizativa orientada al mercado” (Chias, 1991, p. 91). A veces se invierte mucho
dinero y esfuerzo en el marketing externo y se descuida el interno, lo que puede producir un desfase

cuando los colaboradores entran en contacto con los clientes externos en el marketing interactivo.
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Corporacion Universitana del Canbe
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Maketing interactivo
Cumpliendo las promesas

Figura 2. Gestion de lealtad.
Fuente: (Schnarch, 2011, p. 51).

A menudo se continda hablando de recursos humanos como si fueran recursos de tipo
monetario o fisico y, en realidad, se trata de gestionar personas, que es una cosa diferente. El
hombre en la empresa debe trascender de objeto a sujeto. Esto es, que sea valorado como persona,
con capacidad de crear, innovar, resolver problemas, transformar procesos, trabajar en equipo,

tomar decisiones y participar en el desarrollo de sus organizaciones.

Uno de los elementos claves, son las comunicaciones internas, que es la dirigida al
colaborador y sirve para motivar al equipo humano, retener a los mejores e inculcar la cultura
corporativa, ademas de potenciar el sentimiento de pertenencia. Las ventajas son: Aumentar la
eficacia del equipo humano, al sentirse a gusto e integrado dentro de su organizacion y esto solo
es posible si conoce los diferentes entramados de la compafiia, su mision, su filosofia, sus valores,
su estrategia, si se siente parte de ella y ayuda a reducir la incertidumbre y a prevenir el temido

rumor, un elemento muy peligroso para las compafiias.

Se puede concluir, como dice Alet (1994), que "es muy probable que un excelente servicio
al cliente no sirva para compensar el que un articulo ofrezca una calidad inferior a la esperada, pero
seguro que un mal servicio al cliente puede anular completamente un producto fantastico”. (Alet,
1994, p. 253).
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En Ameérica Latina hay pocos estudios. Uno de ellos, sobre la calidad del servicio en las
tiendas por departamento en Chile, dice que "el concepto de lealtad estd muy ligado a la
satisfaccion, debido a medida que un cliente se sienta complacido por el servicio que se le entrega
en la tienda, éste volvera a realizar otra compra y recomendara los servicios a otras personas".
(Retail, 2010, p. 22)

Marketing: captacion, repeticion, relacion y satisfaccion. EI marketing, como cualquier
disciplina, ha ido evolucionando a través del tiempo y que actualmente lo que buscan las
organizaciones es ganar y mantener clientes satisfechos, que se transformen en verdaderos socios

del negocio, en el esquema que se presenta a continuacion: (Schnarch, 2011, p. 101).

Captacion Repeticion Relacion Satisfaccién
Gestidon Gestitn Gestidn Percepcidn
de venta de valor de servicio de wvalor
— S : [ S—
Cliente I . C!rente o confianza |
[ rentable ; satisfecho | |
| J X L ! }
§ | | h 4
] - - | - |
| Cliente Cliente 1 L] . Ciagnte | | Fidelidad !
potencial nuevo | insatisfecho | | |
L i ) 1 J
- - | ] ]
| h A
! i | I f_
l Cliente | | | Lealtad |
~ | norentable | | l ealta !
SR | e
v ¥ E v
[ Baj [ Baja 1 |
aja | | N |
deseada i no deseada I Parnership |

li_J S — L —

Figura 3. Marketing: captacion, repeticion, relacion y satisfaccion.
Fuente: (Schnarch, 2011, p. 101).

Es decir, se trata de transformar al cliente potencial en comprador. Si éste es rentable, se
busca entregarle mas valor para transformarlo en cliente, posteriormente mediante la gestion del
servicio se logra un cliente satisfecho con confianza, fidelidad y lealtad, para ser finalmente un

socio.

Para hacer que repitan en su compra se requiere la combinacidn de estos factores:
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a) Entregar el producto/servicio adecuado, esto es un tangible o intangible que satisfaga
plenamente sus deseos, necesidades 0 expectativas, mas los valores agregados que incrementen
su satisfaccion.

b) Ofrecerlo a la persona adecuada, haciendo la segmentacion que corresponda, considerando el
proceso de decision de compra y el comportamiento del consumidor o usuario.

c) Brindarlo en el momento y lugar adecuado, vale decir donde y cuando el comprador espera
encontrarlo.

d) Darlo al precio adecuado, o sea que el valor entregado corresponda al valor percibido en

términos econémicos.

Y lo anterior se consigue conociendo al cliente. La informacion, entendida como la
creacion del valor a través de la gestion inteligente de los datos de que disponemos, nos permite
identificar las necesidades de clientes y prospectos, de una forma individual y satisfacerlas a través
de la construccidn de relaciones personales que duren en el tiempo, en beneficio mutuo y de ma-
nera rentable. (Schnarch, 2011, p. 102).

Ventas. Otra funcion del departamento de mercadeo son las ventas y el control de los
vendedores. Después de su entrenamiento se les debe asignar un territorio claramente delimitado;
para su remuneracion, lo mas conveniente es asignarles un salario base bajo, una comisién por las
ventas y una comision mayor por el cobro, con el fin de que no descuiden la cartera originada por
las cuentas por cobrar. Se les debe asignar una cuota en valor y en namero de clientes nuevos,
debiendo llevar el gerente de ventas un control semanal y mensual de las ventas realizadas afio a

la fecha, comparandolas con la cuota asignada. (Van Den Berghe, 2016, p. 203).

Se debe dar especial énfasis a los ingresos de los vendedores, ya que estos, con sus ventas,
irrigan trabajo para toda la empresa. Siempre se debe evitar el gran error de algunas compariias

que cuando ven que un vendedor gana mucho dinero, le quitan clientes o le bajan las comisiones.

La empresa debe trabajar para su fuerza de ventas y estos para sus clientes, escuchando sus
necesidades, la mayoria de las innovaciones se generan por ideas del mercado; realizando una

investigacion conjunta y un programa de desarrollo en el que la empresa trabajara con algunos de
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sus clientes y asi innovaré respondiendo a necesidades del mercado, comprendiendo mejor sus

deseos actuales y futuros.

El supervisor de ventas debe realizar llamadas periodicas a sus clientes con un continuo

control posventa.

Periddicamente el supervisor de ventas debe visitar los clientes con el vendedor y cuando
este sale a vacaciones reemplazarlo atendiendo a los compradores, tratando de averiguar
informacidn de la competencia, por qué los consumidores adquieren los productos de otras
empresas, qué los hace més llamativos ante el gusto de los clientes y por qué los prefieren;
la informacion del exterior de la empresa y de su medio ambiente es la mas importante para

la toma de decisiones de mercados y de toda la empresa. (Van Den Berghe, 2016, p. 207).

Expansion del territorio de ventas. La expansion del territorio de ventas o la consecucion
de nuevos mercados, parte de los supuestos de oportunidad y de la obtencion de utilidades;
oportunidad por ser un area completamente virgen, mal atendida por la competencia o porque alla
han migrado consumidores del producto, que podrian estar ansiosos de adquirirlo, supliéndose asi

una necesidad sentida que generara utilidades a corto, mediano y largo plazo.

Tipos de publicidad:

La institucional: esta enfocada hacia la imagen de la compafiia. Su objetivo es hacer

conocer el respaldo que tiene el cliente al adquirir el producto, por parte de toda la organizacion.

La publicidad institucional puede demostrar el soporte administrativo del departamento de
mercados o especificamente del area de los vendedores; el nivel de servicio al cliente, como es
tiempo de respuesta para pedidos, entregas o reclamos; personal de mantenimiento o el stock de
inventario de repuestos. En ella estan consideradas las promociones, ventas especiales o
descuentos que realiza la empresa o el almacén para ciertos dias del afio, aprovechando las fiestas
religiosas o feriados patrios, como son la navidad, el dia de la independencia, etc. Cada pais tiene

sus fiestas propias, las cuales son aprovechadas mediante descuentos especiales, comunicados al
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publico, por un medio masivo, mediante la publicidad institucional. (Van Den Berghe, 2016, p.
214).

Del producto: promueve los beneficios de un servicio o producto especifico. Es la
publicidad més conocida, en ella se resaltan las cualidades del producto y las ventajas que para el

comprador conlleva su adquisicion.

Puede venir acompariada de cupones o bonos de descuento o de devoluciones de dinero a
vuelta de correo. En ella se trata de que el consumidor adquiera inmediatamente el producto,
aprovechando su factor de recordacion.

De lanzamiento: estimula la demanda para un nuevo producto. Se utiliza cuando la empresa
entra en una nueva area de mercado o cuando se quiere promover un nuevo producto de la
compaiiia; en este caso, aprovechando la buena imagen corporativa y el good will de la institucion,
en el mensaje publicitario se debe anexar el nombre y el logotipo de la empresa, como respaldo
del nuevo producto, ello aumenta la confianza del cliente y facilita la entrada del producto al nuevo

mercado.

Comparativa: compara un atributo especifico entre dos compariias o dos productos.

Antes de hacer uso de este tipo de publicidad, se deben conocer profundamente las leyes
comerciales del pais y del estado o departamento, para evitar una futura demanda, debido a que la
actividad comercial en algunos paises esta regulada por leyes nacionales, en otros, por leyes
estatales o departamentales; en algunos paises (o regiones), esta permitida la publicidad
comparativa que resalte los beneficios de un producto en detrimento del de la competencia; en

otros es una practica de falta de ética comercial, que amerita una demanda.

Competitiva: utiliza las ventajas del nuevo producto de la empresa, por sobre el de la
competencia, ya posicionado en el mercado. Este tipo de publicidad debe tener muy buenos
argumentos y un alto nivel de convencimiento, para lograr cambiar la mentalidad y el gusto del

consumidor.
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De usos: muestra los diferentes usos o servicios del producto. El objetivo de este tipo de
publicidad es reforzar el mercado y aumentar el nimero de usuarios y el grado de satisfaccion del

consumidor, para disminuir el impacto de otros productos de la competencia.

Misionera: despierta el interés y la expectativa de un nuevo producto, sin dar su nombre ni
el de la empresa. Se utiliza cuando se desea introducir un nuevo producto al mercado, en el cual,
mediante mensajes repetitivos, con una periodicidad diaria 0 méaximo semanal se crea la
expectativa por parte del pablico, con preguntas tales como ¢qué es? ;Cuando vendra? se acerca
el dia; cambiara su vida; faltan 3 dias, etc. Todo ello para despertar el interés y la curiosidad de los
consumidores, sin nombrar ni la empresa ni el producto. Al final, con un gran despliegue, por 2 o
3 dias, se daré respuesta a todas las preguntas de los mensajes publicitarios previos, apareciendo

el nombre de la empresa, del producto y de sus usos.

Ciega: muestra el resultado de una prueba, comparando dos productos sin que el
entrevistado sepa cuales son sus nombres, realizada a un determinado nimero de personas. Se
utiliza en productos de consumo popular como son: sodas (gaseosas o refrescos), jabones, articulos

de aseo personal o del hogar o en productos comestibles

Promocion. Una promocién es una rebaja que en todos o en algunos de sus productos,
realizan las empresas o los almacenes para renovar inventario o para vender los productos del
modelo o la temporada del afio o del periodo anterior, con el fin de tener espacio para los nuevos
modelos; también se realizan promociones para aprovechar las ventas de temporada ciclica o
estacional. Para hacer conocer un nuevo producto o un almacén recientemente inaugurado, o para
aprovechar un determinado dia del afio, como el llamado viernes negro, un dia después del jueves
de Accion de Gracias en Estados Unidos; o los dias siguientes a la navidad, en los paises

latinoamericanos.

Para la promocidn, el departamento de mercadeo debe llevar a cabo la mezcla promocional
que consiste en la mezcla de publicidad, ventas personales, relaciones pablicas y rebajas; todos
estos elementos son los que constituyen la promocion de mercados. Una promocidn debe realizarse

cuando han bajado las ventas, se ha perdido participacion del mercado, para hacer contrapeso a la
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competencia que ofrecié una oferta llamativa, para renovar inventario o para hacer conocer un
producto, o para aprovechar un dia en el que el publico sabe que todos los almacenes realizan

sustanciales rebajas.

Una nueva mezcla de mercados: de las 4 P a las 8 P. Los hechos y las realidades indican que

actualmente estamos mucho mas alla de las 4P de 1985. (Serna, Salazar, & Salgado, 2011, p. 17).

Producto. El producto sigue siendo un componente fundamental de la mezcla de mercados,
ahora centrado en el cliente. Por ello, debe satisfacer las necesidades y expectativas de valor del
cliente. Ademas de los productos reales del pasado o bienes, hoy son productos los servicios, las
ideas, la informacion, los productos digitales, los lugares, las personas, las experiencias y los

eventos, los titulos valores.

Atencion al cliente Innovacion Sistema de IT
Trading Capacitacion (Clientes,
proveedores y
CORE \ empleados)
Consultoria . el Sistema de entregas de
— pedidos

Figura 4. El producto y sus atributos diferenciadores.
Fuente: (Ruiz, 2008, p. 14).

Como lo afirman Ferrell & Hartline (2006), los intercambios, en este nuevo contexto que
genera el proceso de mercadeo, pueden tener: utilidad de forma, entendida como los productos
que satisfacen necesidades especificas de los clientes (por ejemplo, el uso especifico de materias
primas con componentes determinados); utilidad de tiempo, entendida como la disponibilidad del
producto o servicio cuando el cliente lo requiere; utilidad de lugar, es decir, la disponibilidad del
producto donde el cliente lo requiere; utilidad de la posesion, entendida como la seguridad que

transmite al cliente al entregarle el bien o el titulo que lo respalda (por ejemplo, los titulos valores).
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Procesos. Los procesos facilitan el cumplimiento de la promesa y la generacién de valor
para el cliente. La gestion por procesos reemplaza la gestién por funciones y hace de su

productividad la generacion de valor. (Ferrell & Hartline, 2006).

Infraestructura de la empresa
Administracion de recursos humanos
Desarrollo de tecnologia
Aprovisionamiento

e i Logistica o Servicio
Logistica interna Produccion Comercializacion
externa posventa
Figura 5. Cadena de valor o supply chain management.
Fuente: (Porter, Competitive Strategy, 1985).
Liderazgo del proceso
Procesos Direccidn Control de Gestion de Gestion Liderazgo
corporativos estratégica gestion calidad gremial
Procesos Direccion Control de Gestion de Gestion Generacion
vitales estratégica gestion calidad gremial de valor
Administrar recursos humanos
Procesos de Administrar bienes y servicios
Soporte
oo Administrar recursos financieros
Administrar tecnologias de informacién

Figura 6. Cadena de valor. Un ejemplo de operador logistico.
Fuente: (Serna, 2008).

Promocion y educacion del cliente. Los clientes son un elemento fundamental en el entorno
del mercadeo; de receptores, pasaron hoy a ser participantes activos de todos los procesos de

comercializacion.

La gerencia de clientes asi entendida es una estrategia de mercadeo que busca, a partir de
su conocimiento integral del cliente, establecer y consolidar unas relaciones perdurables a largo

plazo, rentables, generadoras de valor para la empresa y el cliente.
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Es esta, por su importancia, la nueva P que recibiré especial atencion en el disefio de las

estrategias de mercadeo de este texto.

El concepto de estrategia. Como un predmbulo a la presentacion metodoldgica para la
conduccion del proceso de la planeacion estratégica de mercados, se hace necesario entender el
concepto de estrategia. (Serna, Salazar, & Salgado, 2011, p. 34).

Existen diferentes definiciones respecto a este concepto, ya que algunos autores consideran
los objetivos como parte de la estrategia y para otros solo significan medios para alcanzar la

estrategia.

La estrategia definida de forma amplia comprende la definicion de los objetivos, acciones
y recursos que orientan el desarrollo de una organizacion, la determinacién de las metas y
objetivos de largo plazo de una empresa, la adopcion de cursos de accién y la consecucion

de los recursos necesarios para lograr esas metas. (Chandler, 1962, p. 10).

No hay un consenso entre los autores sobre la definicion exacta de estrategia. Por ejemplo,
Chandler (1962), precursor del pensamiento estratégico la definio asi: Estrategia es la
determinacion de metas béasicas de largo plazo y objetivos de una empresa, la adopcion de cursos

de accion y la asignacion de recursos necesarios para alcanzar estas metas.

Porter (2003), uno de los mas connotados tedricos en este tema y quien realiza una clara

diferenciacion entre la estrategia empresarial y la estrategia competitiva, sostiene:

La estrategia empresarial define la eleccidon de los sectores en los que va a competir la
empresa y la forma en que va a entraren ellos; la estrategia competitiva consiste en ser
diferente. Ser diferente significa elegir deliberadamente un conjunto de actividades

diversas para prestar una combinacion Unica de valor. (Porter, 2003, p. 31).

En una forma muy simple, estrategia es el conjunto de acciones que los gerentes realizan

para lograr los objetivos de una firma.
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Todas estas definiciones en comdn consideran que la estrategia operacionaliza la
orientacion estratégica de una empresa a largo plazo y define los procesos, las acciones y los
recursos necesarios para hacer realidad ante el mercado y el cliente los objetivos empresariales.
Por tanto, la estrategia:

a) Define el posicionamiento competitivo de la compafiia.
b) Alinea las actividades con la estrategia.
c) Construye una diferencia con su competencia.

d) Asegura gestion por procesos.

Estrategias genéricas. Las estrategias geneéricas se refieren a modalidades estables que se

fijan los negocios para competir. No son aplicables a la corporacion en su conjunto.

De forma muy general los paradigmas estratégicos que apuntan a la formulacion de

estrategias genéricas son:

a) Estrategias genéricas de Michael Porter.

b) El modelo de negocio de Treacy y Wieserman.

c) Analisis vectorial de crecimiento (matriz producto/mercado de Ansoff).
d) Analisis de portafolio (Matriz del Grupo Consultor de Boston, BCG).

e) Estrategias genéricas de Michael Porter.

Las estrategias genéricas segun Porter son fundamentalmente tres: la diferenciacion, el

liderazgo en costos y el enfoque o alta segmentacion. (Serna, Salazar, & Salgado, 2011, p. 36).
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Figura 7. Las tres estratégicas genéricas.
Fuente: (Porter, 1985).

La diferenciacion requiere la incorporacion en el producto o servicio de caracteristicas
tangibles o intangibles que el cliente perciba como diferentes y que justifiqguen un mayor precio
por el valor que generan. La diferenciacion puede ocurrir en los procesos que integran la cadena
de valor o en los atributos complementarios que los hagan diferentes. (Serna, Salazar, & Salgado,
2011, p. 37).

4.2.6 Nuevos paradigmas en estrategias competitivas.

Coopetencia. La dindmica de los mercados y la competencia intensa, asi como la necesidad
de competir por costos, indujo a las empresas a buscar alternativas de cooperacion olvidandose de
los viejos paradigmas; ahora el desafio dentro de este paradigma consiste en crear una red de

valores.

Ray Noorda, recordado como el “padre de la red de computadores”, establece el término
“coopetencia”, quien ademas afirmo6: “uno tiene que competir y cooperar al mismo tiempo”.

(Francés, 2006, p. 115).



ESTRATEGIAS GESTION DE VENTAS Y MARKETING

DISAC

44

(R

racion Universitana del Canbe

Competidores

Clientes

Compafiia

Proveedores

Figura 8. Red de valores.
Fuente: (Francés, 2006, p. 116).

Complementadores

La cooperacion se presenta en grandes negocios donde es posible complementar

competencias buscando siempre una relacion gana gana y excluir las de gana pierde.

Tabla 1

Los escenarios de la estrategia del océano azul.

De la competencia frontal a la creacion de océanos azules

. Enfocada en los rivales de la Explora otras
Industria . ) - : _
industria industrias.
Enfocada en la  posicion Explora los grupos
Grupo estratégico | competitiva dentro de un grupo — estratégicos dentro de
estratégico. la industria.
Gruno de Enfocada en servir mejor al grupo Redefine el grupo de
P de compradores. — compradores de la
compradores ) .
industria.
Alcance de la oferta | Enfocada en maximizar el valor de Explora los productos
del producto o los productos y servicios dentro de — y servicios
Servicio los confines de su industria. complementarios.
Enfocada en mejorar los niveles de Replantea la
Orientacion funcional | precios dentro de la orientacion - orientacién funcional
0 emocional funcional o emocional de su 0 emocional de su
industria. industria.
Enfocada en adaptarse a las Participa en moldear
. tendencias externas que surgen a su activamente las
Tiempo — .
alrededor. tendencias  externas
en el tiempo.

Fuente: (Kim & Mauborgne, 2005, p. 113).
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Tabla 2
La estrategia del océano rojo vs. la estrategia del océano azul.
Estrategia del océano rojo Estrategia del océano azul

Competir en el espacio existente del mercado Crear un espacio sin competencia en el mercado

Vencer a la competencia Hacer que la competencia pierda toda
importancia
Crear y capturar nueva demanda
Romper la disyuntiva de valor o costo
Alinear todo el sistema de las actividades de una
empresa con el proposito de lograr
diferenciacién y bajo costo

Explotar la demanda existente en el mercado
Elegir entre la disyuntiva de valor o costo
Alinear todo el sistema de las actividades de una
empresa con la decision estratégica de la
diferenciacion o del bajo costo

Fuente: (Kim & Mauborgne, 2005, p. 25).

El proceso de planeacion estratégica. La planeacion estratégica es el proceso mediante el cual
una organizacion, a partir del conocimiento de su entorno, de la competencia en el sector, de las
fortalezas y debilidades internas, formula una estrategia que operacionaliza en un plan estratégico, le
hace monitoria y seguimiento, soportados en informacion producto de la medicion mediante
indicadores de desempefio organizacional y su alineamiento con el direccionamiento estratégico. Para
responder a estas tres preguntas, las organizaciones deben seguir un proceso que se inicia con la
definicion del concepto estratégico, la formulacion estratégica, la planeacion tactica y operativa, la

ejecucion, el monitoreo y la medicion de gestion. (Serna, Salazar, & Salgado, 2011, p. 57).

Tabla 3
Comparacion de los cuatro paradigmas.

Designio

- Porter
estratégico

Hipercompetencia Coopetencia

. L Crear el futuro. | Ganar - ganar. _
Orientacion  de | Trastornar el mercado . . Buscar dominio
; Estirar recursos. | Competir y -
estrategias con las nuevas 7 S monopolico

Apalancarse cooperar

- Competencia Motor Las 5 fuerzas

Base tetrica L P Red de valores
dinamica econémico cadena de valor
Competencia - Estrategias
pete . Tacticas basadas ateg
convencional en | Campo calidad/costos . genéricas en la
en percepciones

mercados cadena de valor
Competencia en | Campo timinglknow - | Capacidades Estrategias
innovacion how medulares competitivas

Competencia en
territorio

Plazas fuertes

Estrategias
competitivas

Competencia para
monopolizar

Bolsillos profundos

Fuente: (Francés, 2008, p. 136)
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Tabla 4

Seleccion de paradigmas.

Estado del mercado

Paradigmas a implementar

Competencia normal

Porter (estrategias genéricas y competitivas)

Empresas con grandes ambiciones

Designio estratégico, océano azul

Competencias intensas

Hipercompetencia

Fuente: (Francés, 2006).

Tabla 5

Planificacion estratégica y sus componentes.

megaobjetivo

criticos de éxito.

° Orientadores
estratégicos.

° Indicadores
estratégicos.

° Definicion del

institucional.

) Analisis del
entorno.

) Analisis

DOFA.

° Mision.

° Valores.

° Determinacion
de la vision.

° Factores

e  Objetivos
estratégicos.

° Iniciativas
estratégicas.

° Metas.

e  Acciones
estratégicas (plan de
negocios).

° Recursos para
gjecutar el plan de
negocios.

. Indicadores
tacticos.

e  Planes de
negocios.

° Iniciativas 0
proyectos estraté-
gicos.

e  Acciones 0
tareas.

e  Responsables.
e  Tiempo de
ejecucion.

o Recursos
necesarios para cada
proyecto.

. Indicadores
operativos.

e  Ejecucion.

e  Seguimiento y
control (fisico-
financiero).

e  Sistema
integrado de medicion
de gestion.

Formulacion
concepto estratégico.

del

Formulacién del plan
estratégico basado en la
estrategia.

Formulacién los planes
tacticos y operaciones:
la accion a corto plazo.

Ejecucion de los planes:
control de la gestion.

Fuente: (Serna, 2008).

El objetivo de este proceso es lograr una claridad en la ruta que debe seguir una

organizacion, lograr su alineamiento estratégico construyendo una vision compartida, que asegure

que toda la organizacion tiene una orientacion comun. “La estrategia se debe comunicar en forma

clara y precisa a toda la organizacion y sus grupos de referencia”: Vision compartida.

La planeacidn estratégica de mercados. Es el conjunto de estrategias, recursos y acciones

gue permiten a una organizacion dentro de la orientacion estratégica corporativa, definir cuando,

donde, como y con quién competir generando valor para sus clientes. ¢Donde se operacionaliza

el direccionamiento estratégico de mercados?
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a) En el posicionamiento objetivo, construccion de marca.

b) En el tamafio del mercado objetivo.

c) En el establecimiento de objetivos de participacion y cubrimiento.
d) En la mezcla de mercado.

e) Enlalogisticay los canales de distribucion. Medios electronicos.
f) En el sistema de medicion de resultados.

El proceso de la planeacion estratégica de mercados sigue etapas similares a las de la
planeacion estratégica empresarial. Pero tiene peculiaridades especificas, derivadas de las
caracteristicas de la unidad de negocio para el que se disefia, y asume las peculiaridades de los
productos o servicios de la unidad de andlisis. Desarrollar estas metodologias es el objetivo de este
trabajo. Una metodologia general para este proceso se describe en la figura 13. Sin embargo, este
modelo se utilizarda como marco de referencia al trabajo que se esta realizando, el cual esperamos
enriquecer a partir de las metodologias y herramientas que se han venido desarrollando en el campo
del mercadeo, la influencia de nuevos factores que inciden en las estrategias de mercadeo y en la

experiencia del equipo de autores. (Serna, Salazar, & Salgado, 2011, p. 65).

1. fase
¢Como van las cosas? analisis de la ¢Dénde estamos?
situacion
7. Fase 2. Fase
seguimientoy fijacion de objetivos de
control marketing
¢Como lo haremos?
¢A dénde queremos ir?
6. Fase Ejecucion 3 .fase
estrategiasy evaluacidny selccion de
planes mercados meta

. rr— . "
¢Qué haremos? _«Qmenes son nuestros clientes?

4. Fase
5. Fase
Elaboracion de formulacion de etrategiasJ
planes de accidn de marketing

¢COmMo iremos?
Figura 9. Plan estratégico de mercauus.
Fuente: (Serna, 2008).
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Andlisis de la matriz DOFA e ideacion de un programa de mejoramiento continuo. Segln
Urdaneta (2014), a través de un proceso similar de planeacion estratégica del &rea o sector
abordado como critico se redefinen la mision, vision, principios, valores, objetivos y metas del
area o problemas criticos, en forma convergente con los aspectos corporativos, se elabora una

matriz DOFA, para direccionar los cambios y plantear las soluciones a la situacion presentada.

Segun Serna (1997), indica sobre el diagndstico estratégico, mostrando que servira de
marco de referencia para el analisis de la situacion actual de la compafiia tanto internamente como

frente a su entorno. Es responder a las preguntas donde estabamos, donde estamos hoy.

Para ello, es indispensable obtener y procesar informacion sobre el entorno con el fin de
identificar alli oportunidades y amenazas, asi como sobre las condiciones, fortalezas y debilidades
internas de la organizacion. El analisis de oportunidades y amenazas ha de conducir al analisis
DOFA, el cual permitira a la organizacion definir estrategias para aprovechar sus fortalezas, revisar
y prevenir el efecto de sus debilidades, anticiparse y prepararse para aprovechar las oportunidades
y prevenir oportunamente el efecto de las amenazas. Este analisis es el gran aporte del DOFA.
(Serna, 1997, p. 23).

En la realizacion del DOFA son muchas las variables que pueden intervenir. Por ello, en
su identificacion y estudio es indispensable priorizar cada uno de los indicadores o variables
definiéndolos en términos de su importancia y del impacto en el éxito o fracaso de una
organizacion. El analisis estratégico debe hacerse alrededor de factores claves con el fin de poder
localizar el analisis y no entorpecerlo con demasiado nimero de variables. Las metodologias para

realizar el diagndstico estratégico son muy amplias y variadas.
4.3 Marco conceptual
Administracion de ventas: la administracién de ventas son todas las actividades, procesos,

(decisiones, supervisién, control, evaluacion, auditoria, etc.), que abarca la funcién de la

administracion de ventas de una organizacion o empresa. (Borja, 2008).
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Aplicacién del programa de ventas: la fase de la aplicacién implica seleccionar al personal de
ventas adecuado, asi como disefiar e implantar las politicas y los procedimientos que dirigiran sus
esfuerzos hacia los objetivos deseados. (Borja, 2008).

DOFA: la sigla DOFA alude a debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas. El concepto
aparece en un tipo de analisis que aplican las empresas para conocer sus mejores caracteristicas
internas y los riesgos que provienen del exterior. El analisis DOFA también se conoce como FODA
y DAFO, segin como se ordenan las palabras que componen la expresién. También puede
encontrarse la sigla inglesa SWOT por strenghts (fortaleza), weaknesses (debilidades),
opportunties (oportunidades) y threats (amenazas). (Mendoza, 2011).

Estrategia: una estrategia es un plan que especifica una serie de pasos o de conceptos nucleares
que tienen como fin la consecucion de un determinado objetivo. El concepto deriva de la disciplina
militar, en particular la aplicada en momentos de contiendas; asi, en este contexto, la estrategia
dara cuenta de una serie de procedimientos que tendran como finalidad derrotar a un enemigo. Por
extension, el término puede emplearse en distintos &mbitos como sindnimo de un proceso basado
en una serie de premisas que buscan obtener un resultado especifico, por lo general beneficioso.
La estrategia, en cualquier sentido, es una puesta en practica de la inteligencia y el raciocinio.
(Mendoza, 2011).

Evaluacion y control del programa de ventas: la fase de evaluacién implica elaborar métodos
para observar y evaluar, (supervisar), el desempefio de la fuerza de ventas. Cuando el desempefio
no es satisfactorio, la evaluacion permite hacer ajustes al programa de ventas o a su aplicacion.
(Borja, 2008).

Fuerza de ventas: es el conjunto de vendedores con los que cuenta la empresa, es aquello que
generalmente enlaza la empresa con los clientes actuales y potenciales. La fuerza de ventas
representa a la empresa ante los clientes y les asesora en lo que sea necesario, mientras que por
otro lado avisa a la empresa acerca de datos que pueden interesar de los clientes como las

preocupaciones o quejas. (Borja, 2008).
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Gestion comercial: la gestion comercial es la funcion encargada de hacer conocer y abrir la
organizacion al mundo exterior, se ocupa de dos problemas fundamentales, la satisfaccion del
cliente y la participacion o el aumento de su mercado, dado esto, es necesario desarrollar, un
sistema adecuado de calidad, un departamento de servicio al cliente eficiente y productos o

servicios de calidad. (Herrero, 2001).

Gestion de ventas: es el elemento clave y el que no debe faltar y fallar en cualquier
emprendimiento basado en las ventas, porque de él dependera directamente el éxito y/o el fracaso
de las mismas. Entonces, la gestion de ventas estara conformada por una serie de profesionales y
de empleados de una empresa que trabajan en equipo y de manera relacionada para concretar las
ventas de los productos y servicios que la empresa produce. (Herrero, 2001).

Marketing directo: el marketing directo se define como un conjunto de técnicas de comunicacion
y distribucion, que se originan dentro de un sistema de comercializacion, que tiene como finalidad
la de establecer vinculos de manera directa con el comprador, esto se hace con el objeto de
promover un producto o servicio; empleando para ello diferentes medios de contacto directo:

telemarketing, emailing. (Garcia, 2010).

Marketing empresarial: como su nombre lo indica el marketing empresarial es aquel que se
origina en las empresas, en funcién de las necesidades de los clientes. Su principal finalidad es
satisfacer los deseos del consumidor y al mismo tiempo obtener una ganancia por ello. Esta clase
de marketing se preocupa por desarrollar productos y servicios que puedan adaptarse a los

requerimientos del cliente. (Mendoza, 2011).

Marketing global: el marketing global surge cuando las empresas internacionales consideran la
idea de aprovechar las oportunidades que les brinda el uso de economias a escala al crear
estrategias de mercadotecnia a escala global. Cuando la actividad de marketing se enfoca a nivel
global, va segmentando el mundo como si fuera un gran mercado, dividiendo a los consumidores

con necesidades similares. (Garcia, 2010).
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Marketing: en término generales, el marketing es un conjunto de actividades destinadas a
satisfacer las necesidades y deseos de los mercados meta a cambio de una utilidad o beneficio para
las empresas u organizaciones que la ponen en practica; razén por la cual, nadie duda de que el
marketing es indispensable para lograr el éxito en los mercados actuales. (Garcia, 2010).

Proceso de la administracion de ventas: es la base para perseguir el desarrollo. La buena
administracion de la fuerza de ventas de una compafiia incluye tres series interrelacionadas de

decisiones o procesos. (Borja, 2008).
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5. Metodologia

5.1 Enfoque de investigacion

Abordar la tematica de estudio, requirié un enfoque cuantitativo; para lo cual los autores
Naupas, Mejia, Nova, & Villagomez (2014), establecen que dichas técnicas cuantitativas
comprenden: medicién de variables, el muestreo probabilistico y analisis datos con SPSS. Es decir,
segin Steven, citado por Kerlinger (1988), “La medicion es un procedimiento, que consiste en la
asignacion de valores numéricos a objetos o eventos de acuerdo con reglas (Kerlinger, 1988, p.
443). “Metodo de la investigacion cientifica que permite contar, comparar y medir las propiedades
de los objetos concretos” (p. 53), por tanto, es un medio de cuantificacion de los sistemas

concretos.

5.2 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion que mas se ajusto al presente trabajo, correspondio al descriptivo.
Segun los autores Bermldez & Rodriguez (2013), la investigacion descriptiva se preocupa por
suministrar descripciones, en lo posible completas de realidades definidas, de conjuntos
homogéneos, de fendmenos o de caracteristicas fundamentales de sistemas. Es decir, resefia
rasgos, cualidades o atributos de la poblacidn objeto de estudio; y que para el caso especifico esta
orientada a determinar las caracteristicas del sector comercial, seleccionando como muestra a la

empresa DISAC Comercializadora.

5.3 Método de estudio

Corresponde al método de estudio inductivo. Méndez (2014), sefiala que:

La induccion es ante todo una forma de raciocinio o argumentacion. Por tal razon conlleva
un andlisis ordenado, coherente y I6gico del problema de investigacion, tomando como

referencias premisas verdaderas. Tiene como objetivo llegar a conclusiones que estén “en
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relacion con sus premisas como el todo lo que esta con las partes. A partir de verdades
particulares, concluimos verdades generales. (Méndez, 2014, p. 239).

Lo anterior sefiala que fundamentalmente la induccidn, a pesar de tener como referencias
premisas verdaderas, podra llegar a conclusiones cuyo contenido es mas amplio que el de las
premisas desde las cuales inicia el analisis de su problema de investigacién. De este modo, el
argumento inductivo se sustenta en la generalizacion de propiedades comunes a casos ya

observados.

La induccion permite al investigador partir de la observacion de fendmenos o situaciones
particulares que enmarcan el problema de investigacion (se podrian citar algunos ejemplos:
aspectos de una estructura organizacional, la auditoria en una organizacion especifica, la estructura
de costos del proceso productivo y operativo en una organizacion, la forma como se desarrolla el
proceso de liderazgo en una estructura de empresa, el costo de la vivienda para un nivel
socioecondmico) y concluir proposiciones y a su vez, premisas que expliquen fenomenos similares
al analizado. Asi, los resultados obtenidos pueden ser la base tedrica sobre la cual se fundamenten
observaciones, descripciones y explicaciones posteriores de realidades con rasgos y caracteristicas

semejantes a la investigada. (Méndez, 2014, p. 240).

5.4 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de la informacién

Teniendo en cuenta que la recoleccidn de datos es la etapa del proceso de la investigacion
que sucede en forma inmediata al planteamiento del problema. Es decir, cuando se tienen los
elementos que determinan lo que se va a investigar, se pasa al campo de estudio, para efectuar la

recopilacion o recoleccion de los datos, utilizando para ello las siguientes fuentes:
5.4.1 Fuentes primarias.
Definidas asi, porgue contienen informacién nueva y original, resultado de un trabajo

intelectual. (Biblioteca Universidad de Alcald (2016). De ahi la aplicacion de encuesta como

instrumento de relacién de informacion.
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5.4.2 Fuentes secundarias.

Contienen informacion organizada, elaborada, producto de andlisis, extraccion o
reorganizacion que refiere a documentos primarios originales (Biblioteca Universidad de Alcald,
2016). Para el caso de estudio se acudi6 a libros, internet, trabajos de investigacién, Camara de
Comercio de Villavicencio.

5.5 Poblacion

La poblacion en estudio correspondid a la empresa DISAC Comercializadora de
Villavicencio, Meta. Conformada por 14 colaboradores (administrativos — operativos),
distribuidos asi 1 gerente, 1 administrador, 1 contador publico, 5 vendedores, 2 bodega, 1
secretaria, 2 conductores, 1 servicios generales. Con cobertura comercial en Meta, Casanare y
Guaviare. No sobra indicar que actualmente la comercializadora DISAC, cuenta con 312 clientes

aproximadamente.
5.6 Muestra

Se disefd, elaboro y aplicd una encuesta a los 14 empleados y una encuesta a 52 clientes,

utilizando para ello la siguiente formula estadistica. (Torres, 2005).

_ Z* (p@)N
Z% (pq) + e2 (N —1)

n

Donde:

Z= margen de confiabilidad = 95% que (corresponde a 1.96 desviacion estandar).
e = error de estimacion = 5%

N = poblacién

n = tamafio de la muestra

p = Probabilidad = 0.5

g = Probabilidad = 0.5
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n= 3.84 x 176 x 0.50 x 0.50 = 17.652 =52 personas
(0.05)2 (176-1) + 3.84 x 0.50 x 0.50 3.77

5.7 Instrumentos para el andlisis de la informacion

a) Encuesta a colaboradores.
b) Encuesta a clientes.
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6. Resultados

6.1 Diagnosticar la gestion de ventas y marketing de la empresa DISAC Comercializadora

de Villavicencio, mediante las técnicas de la encuesta y entrevista

6.1.1 Analisis de la encuesta a colaboradores.

m Local
u Regional

Figura 10. ;Cudles areas del mercado cubre la empresa DISAC?

Respecto a la pregunta ;Cudles areas del mercado cubre la empresa DISAC? los
encuestados manifiestan: local el 61% Yy regional el 39%. Los sistemas de consumo local son una
alternativa a los modelos de corporaciones globales donde los productores y los consumidores
estan separados por una cadena de procesadores manufactureros, intermediarios y especuladores.
El consumo local o economia local hace referencia al esfuerzo colaborativo para construir
economias basadas en productos de la localidad, comarca o region. Especificamente en el ambito
de la alimentacion, hace referencia a la produccion, procesamiento, distribucion y consumo
integrados para mejorar la economia, medio ambiente, relaciones sociales de un lugar en particular

y se considera parte de un movimiento mas amplio, como es el del movimiento sostenible.
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El mercado regional es aquel fundamentado en un sitio o determinada regién de un pais

que exportan sus productos y sus ventas por ese territorio especifico.

El mercado local es aquel donde un pequefio comerciante distribuye sus productos en una

misa localidad o también centros importantes en una ciudad, pero con mayor cobertura.

m Centros comerciales
= Minoristas

Figura 11. ;Cual es su competencia?

En cuanto a la pregunta ¢Cual es su competencia? Los encuestados manifiestan: centros
comerciales, el 33%; minoristas, el 67%. Se puede definir la competencia en los negocios como el
proceso de intercambio de bienes o servicios en un mercado en donde el consumidor o usuario

puede elegir entre dos 0 més ofertas rivales.

La mayor parte de las empresas desarrollan sus actividades en un medio de competencia
para el suministro, y competencia para el mercado; o sea que las empresas compiten entre si para
obtener los recursos necesarios para su operacion; este hecho se agudiza ante la escasez de
recursos. Por otra parte, dos 0 mas empresas que fabriquen productos similares deben competir
con los clientes, o sea, deben atraer la atencion de ellos hacia “su producto” y convencerlos de las

bondades de este para que lo prefieran y lo adquieran. Es bastante extrafio el encontrar un producto
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0 un servicio que no tenga competencia. En algunos casos se pueden encontrar pocos competidores
en el medio ambiente especifico, pero en la mayor parte de los casos el mercado puede estar

inundado de competidores.

Cualquiera que sea el caso presentado, la empresa debe determinar el, o los mercados en
que va a operar y decidir las estrategias que le permitan competir eficazmente; todo lo que haga al
respecto tiene efectos sobre el mercado y sobre sus competidores; a su vez, lo que hagan los
competidores tiene efecto sobre el mercado y sobre la empresa.

m Perifoneo

m Volantes

= Radial
Prensa local

® oz a voz

=TV local

Figura 12. ¢Por qué medios de promocion y publicidad se enteran los clientes de los productos
que ofrece la empresa?

Dada la pregunta ¢Por qué medios de promocién y publicidad se enteran los clientes de los
productos que ofrece la empresa? Los encuestados manifiestan: radial el 31%; voz a voz, el 52%;
tv local, el 17%. La publicidad ha dejado de ser opcional para un negocio, y ha pasado a ser un

elemento indispensable a la hora de competir en el mercado.

Las estrategias de promocién y comercializacion son a menudo una lluvia de ideas primero
y se escriben como parte del plan de marketing de una organizacién. Si tu negocio no tiene un plan
de marketing, deberias considerar seriamente el desarrollo de uno. La mayoria de los planes de
marketing son las estrategias actuales o esperadas que tienes para tus productos, los puntos de
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precio de esos productos, como se van a distribuir los productos y su publicidad y herramientas de
marketing. Un plan de marketing también es importante para el desarrollo de una estrategia de
promocion, ya que ayuda a tu empresa a identificar sus mercados objetivos y establecer metas
mensurables. Es de vital importancia para el éxito de la organizacion que implementes un plan de

marketing que apunte al crecimiento y al cambio positivo en la (venta de resultados).

Las estrategias de promocién y comercializacién también pueden ayudar a tu empresa a
entender y conectar con los clientes. Si tu plan de marketing se estructura vagamente, puede que no
tenga mucho éxito en la orientacion de los productos de la demografia “correcta”. Tener un plan de
marketing solido y bien pensado puede ayudar a identificar brechas en el mercado y ofrecer
soluciones viables para tus clientes. Si operas un negocio de helados en un barrio donde no existen
otras heladerias, podria ser mas facil atraer a los clientes que en una ciudad donde hay opciones de
helados. En este caso, la comprension de aquello que tus clientes quieren conos de galletas

espolvoreadas puede ayudarte a vender mas helados y hacer que tus clientes vuelvan por mas.

mSi
= No

Figura 13. ;Cree usted qué la infraestructura de la empresa es adecuada para realizar la oferta de
sus productos?

De acuerdo a la pregunta ¢Cree usted qué la infraestructura de la empresa es adecuada para
realizar la oferta de sus productos? Los encuestados manifiestan: si el 81% y no el 19%. En un
mundo donde marcar la diferencia es el dia a dia para mantener una sélida base de clientes, tener
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una infraestructura orientada hacia la satisfaccion de quienes buscan nuestra empresa, productos y
servicios es la piedra angular de cualquier negocio en este mundo globalizado.

El usuario de hoy en dia no busca solamente un producto o servicio que resuelva su
necesidad, sino que ha adquirido el gusto de sentirse satisfecho y atendido durante el transcurso.
La nueva tendencia y la mejor respuesta a esta inquietud es la creacién y fomento de una cultura
de servicio al cliente a nivel interno, es decir, que todos los empleados y colaboradores sepan, que
la mejor manera de hacer que el cliente regrese, es atenderle en absolutamente todas sus

inquietudes, preguntas y en el transcurso de su compra.

La infraestructura hacia el éxito es un servicio al cliente, con una cultura de atencion por

parte de tus trabajadores.

m Precio
m Calidad
® Tamafio
Empaque
m Atencidn al cliente
m Modalidad de pago

0%
0% 1L 0%

Figura 14. ;Cudles de los siguientes aspectos cree usted que limitan vender sus productos?

Dada la pregunta ¢Cuales de los siguientes aspectos cree usted que limitan vender sus
productos? Los encuestados manifiestan: precio el 56%; atencion al cliente el 19%; modalidad de
pago, el 25%. Gracias al desarrollo de este proyecto, se amplia los conocimientos y a su vez nos
ayudara al incremento de nuestras ventas en nuestro negocio. Y as proporcionar un buen

desempefio tanto interno como externamente. Logrando un analisis de la informacion obtenida
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para que no solo la empresa salga beneficiada sino también para que otros usuarios puedan
apoyarse en este proyecto. Siendo esto un apoyo para desarrollar nuestra entidad para crecer
econdmica, social e individualmente, gracias a los clientes que daran a conocer fuera de nuestra
localidad. En otros aspectos tomando en cuenta a nuestros empleados se deduce que todos son un

equipo e indispensables para la empresa.

0% 0%

mSi
= No
m Algunas veces

Figura 15. (El canal de comercializacion de sus productos es directo?

Respecto a la pregunta ¢EI canal de comercializacion de sus productos es directo? Los
encuestados manifiestan: si el 100%. El canal de distribucion es el camino seguido por la propiedad
del producto en su movimiento desde el fabricante hasta el consumidor final. Son los canales a

través de los cuales se llevan a cabo las ventas y se distribuyen los productos.

Se debe estudiar los canales de distribucion porque se tiene que comprender como llega el
producto hasta su destinatario final. Se debe tener en cuenta los multiples factores que influyen en

esa corriente.

Es necesario apreciar la importancia del papel de los intermediarios para hacer que el
producto llegue al usuario final y asegurar que se reciba un precio razonable. La utilizacion de

canales de distribucién adecuados mejora la eficiencia de las ventas. Sin la existencia de estos las
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empresas e industrias caerian en un enorme caos de la distribucion y no podrian realizar las
actividades que hoy en dia son muy comunes, a tal magnitud que las hojas en que fue impreso esta
recopilacion de datos no hubiese sido posibles obtenerlas de una forma rapida y sencilla: Sin

mencionar la disponibilidad que nos ofrecen los canales de distribucion actualmente.

Las decisiones sobre los canales de distribucién dan a los productos los beneficios del lugar
y los beneficios del tiempo al consumidor. El beneficio de lugar se refiere al hecho de llevar un
producto cerca del consumidor para que este no tenga que recorrer grandes distancias para
obtenerlo y satisfacer asi una necesidad. EI beneficio de lugar se puede ver desde dos puntos de
vista: el primero considera los productos cuya compra se favorece cuando estan muy cerca del
consumidor, el cual no esta dispuesto a realizar un gran esfuerzo por obtenerlos. El segundo punto
de vista considera los productos exclusivos, los cuales deben encontrarse solo en ciertos lugares

para no perder su caracter de exclusividad.

= Contado
= Crédito

Figura 16. ;Al realizar la venta de sus productos la forma de pago es?

En la pregunta ¢ Al realizar la venta de sus productos la forma de pago es? Los encuestados
manifiestan: contado el 53%; crédito el 47%. La realidad del mercado es que la débil capitalizacién
de las empresas y las dificultades que tienen para obtener financiacion, les lleva a diversificar sus
fuentes de recursos financieros y a buscar financiacion extra bancaria sin coste. Esta fuente de
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financiacion no es otra que la otorgada por los suministradores a sus compradores a través de los
aplazamientos de pago, de manera préactica que el proveedor actia como prestamista y el cliente

como prestatario.

El crédito comercial que conceden los proveedores constituye la principal fuente
espontanea de la financiacion que disponen las empresas y es uno de los medios mas flexibles de
financiacion a corto plazo. La coyuntura también influye de manera poderosa en el citado crédito
entre empresas, en épocas de recesiébn como esta, es donde mas proliferan estas fuentes de
financiacion, el tipo de interés altos mas recurrentes es la financiacién entre empresas y viceversa
ante tipo de interés bajo. La clave esta en saber mantener el equilibrio entre la rentabilidad que la
empresa obtiene mediante la inversién en crédito de clientes y el incremento de los riesgos
incobrables o de los costes financieros causados por la morosidad. Las cuentas de clientes por
cobrar deben ser consideradas como una inversion productiva y evaluadas con criterios de
rentabilidad.

uSi
= No

Figura 17. ;Tiene usted conocimiento de los aspectos corporativos de la empresa?

En cuanto a la pregunta ;Tiene usted conocimiento de los aspectos corporativos de la

empresa? Los encuestados manifiestan: si el 25% y no el 75%. Pretende definir e identificar cuél
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sera la actividad principal de la empresa y sus productos o servicios. En la mision corporativa se
describe la necesidad que pretende cubrir la empresa y el mercado y sector en donde se desarrolla
la actividad profesional.

Para la empresa es importante tener una cultura corporativa fuerte, ya que eso implica tener
trabajadores comprometidos y concienciados por una causa comun: cumplir los objetivos
establecidos por la corporacién. La cultura corporativa engloba todos los habitos, costumbres,
creencias y valores que caracteriza a un determinado grupo de trabajadores, pertenecientes a una
empresa. Es importante considerar que la cultura corporativa debe mantenerse en el tiempo y
modifica en funcién de las modas o los cambios en la direccién. Y en caso impulsen algln tipo de
mejora importante.

La gestién es por tanto tarea de toda la plantilla de trabajadores y no de un departamento

determinado. Es importante para conseguir un buen rendimiento y unos buenos resultados.

® Nada

® Muy poco

= Algo
Bastante

® Mucho

Figura 18. ¢Conoceny manejan modelos que permite promover formas de comunicacion claras
y efectivas dentro de la empresa, que sean un apoyo para el crecimiento y no una limitaciéon?

Teniendo en cuenta la pregunta ¢Conocen y manejan modelos que permite promover
formas de comunicacién claras y efectivas dentro de la empresa, que sean un apoyo para el

crecimiento y no una limitacion? Los encuestados manifiestan: nada el 8%; muy poco, el 11%;
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algo el 20%; bastante el 25%; mucho el 36%. La comunicacion existe como un proceso inherente
a la naturaleza humana, como un proceso de transmitir la informacion o bien un mensaje en un
determinado contexto y canal en el que un emisor da a conocer una informacion mediante un
cddigo, el cual debe ser codificado en determinado medio para recibirse por parte de un receptor

quien debe dar pauta a la retroalimentacion.

La comunicacion es un elemento imprescindible en la naturaleza humana, ya es la manera
de manifestar las ideas y lo que tenemos que expresar de cualquier tema o situacion, ademas de
que la necesidad de interaccion. Y de estard manera poder satisfacer sus necesidades afectivas y

de sobrevivencia hacen que la comunicacion constituya el medio para el cual poder expresarse.

Al hablar de los escenarios comunicativos se refiere, donde se proyecta y puede hacerlos

en los siguientes tres:

a) Escenario fisico. Dentro de este escenario se puede considerar el interno y externo, y se
consideran todos los elementos decorativos de la organizacion y también los llamados

99 ¢¢

informativos, por ejemplo: los simbolos de “no pasar”, “solo personal autorizado”, etcétera.

b) Escenario social. Este escenario incluye a la totalidad de factores que se relacionan con las
personas y ademas de la interaccion existente entre las mismas, como ejemplo de este escenario

se puede considerar el empleo de los papeles de cada miembro dentro de una reunion laboral.

c) Escenario institucional. Relaciona los mensajes que la organizacion emite a sus miembros,
proveedores, clientes, y demas personas involucradas; ejemplos de este tipo de comunicacion
en este escenario son basicamente: memorandums, avisos en pizarra, publicidad, entre muchos

mas.
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Figura 19. (Cree usted que en la empresa DISAC el personal que labora en ella presenta
resistencia al cambio?

Dada la pregunta ¢Cree usted que en la empresa DISAC el personal que labora en ella
presenta resistencia al cambio? Manifiestan: si el 39%; no el 61%. La resistencia al cambio es
algo normal porque puede dar lugar a inseguridades, miedos, mayores necesidades, incertidumbre
y otras actitudes, sin embargo, el cambio se convierte en ocasiones necesario para el buen

funcionamiento de la empresa.

Algunas razones principales para la resistencia al cambio de las empresas son: miedo a no
poder aprender las nuevas destrezas o conocimientos que se requieren. Poca flexibilidad en la
empresa. Miedo al fracaso. Mayores responsabilidades laborales. Menores responsabilidades
laborales. Baja confianza en la empresa. Miedo a menor interaccion social. Amenaza al estatus en

la empresa. Falta de informacion y conocimiento de por qué se hace. Miedo a lo desconocido.



67
ESTRATEGIAS GESTION DE VENTAS Y MARKETING
iSAC 1L 8,15

mSj
= No

Figura 20. /Cree usted que existe buena comunicacion entre el grupo que conforma la
organizacion?

Teniendo en cuenta la pregunta ¢Cree usted que existe buena comunicacién entre el grupo
que conforma la organizacion? Los encuestados manifiestan: si el 61% y no el 39%.
La comunicacién es la esencia de la actividad organizativa y es imprescindible para su buen
funcionamiento. Una buena comunicacion mejora la competitividad de la organizacién, su
adaptacion a los cambios del entorno, facilita el logro de los objetivos y metas establecidas,
satisface las propias necesidades y la de los participantes, coordina y controla las actividades y
fomenta una buena motivacion, compromiso, responsabilidad, implicacion y participacion de sus

integrantes y un buen clima integrador de trabajo.

Una buena comunicacion es aquella en la que se practica la escucha activa, es asertiva y
proactiva. No hay que olvidar que lo mas importante en un proceso de comunicacion no es lo que
se quiere decir, sino lo que la otra persona entiende. Os dejo un enlace de ampliacién de
informacion sobre qué se considera una buena comunicacién segun la psicologia social actual. Si
le echais un vistazo, podréis ver que divide la comunicacién en dos grandes categorias:
comunicacion verbal y no verbal. El sentido del mensaje puede variar con un minimo giro del tono
de voz o de la expresidn facial o corporal. En Internet, el mensaje es aun mas dificil de interpretar,
ya que las reglas de expresion son ambiguas, aungue poco a poco se van estandarizando, como por
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ejemplo el uso de mayusculas para expresar que se esta gritando. Estas reglas se han de tener en

cuenta para realizar una buena comunicacion a través de la social media.

mSi
= No

Figura 21. ;Cree usted que para lograr una vision compartida que se convierta en fuente de
inspiracion y productividad empresarial se requiere que todos los miembros de la organizacién
aprendan a descubrir la capacidad de crear vision personal, laborar, propuesta por la gerencia?

En la pregunta ¢Cree usted que para lograr una vision compartida que se convierta en fuente
de inspiracion y productividad empresarial se requiere que todos los miembros de la organizacién
aprendan a descubrir la capacidad de crear vision personal, laborar, propuesta por la gerencia? Los
encuestados manifiestan: si el 89% y no el 11%. En los dltimos tiempos, donde lo Unico que
podemos asegurar es el cambio y éste ocurre cada vez con mayor rapidez, es necesario una brdjula
en el bolsillo. Una vision empresarial sustentada en una mision que sea el resultado de un consenso

general de los participantes y que esté basada en principios, es lo que constituye la brujula.

La vision no es una idea, ni siquiera una idea compartida. La vision es una fuerza
inspiradora, es una fuente inagotable de donde surge la creatividad y la innovacién. La visién
determinada por consenso y alineada a la vision del lider es lo que conocemos como una visién

compartida. Y una vision compartida es la brajula para el camino.
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Una visién es realmente compartida cuando los lideres tienen puntos en comin en sus ideas
respecto de esa vision y, ademas, se sienten movidos por el interés de que sea mutua. Cuando la
gente comparte una vision esta conectada y vinculada por una aspiracién comun que los lleva a

lograr mejores resultados que los esperados.

m Siempre

m Casi siempre

= Algunas veces
Nunca

Figura 22. ;Considera usted que existen compromisos reciprocos entre el colaborador y la
organizacion para ser capa