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RESUMEN EJECUTIVO

Un plan de marketing aplicado en una empresa fortalece el nivel de
emprendimiento que se quiera rendir para sacar a flote los objetivos, metas y

estrategias propuestas.

En el presente plan de marketing aplicado a la empresa Maxims Trade Marketing

se toma en cuenta los siguientes puntos importantes:

1. En el primer capitulo se encontrard los datos principales de la empresa
detallando las actividades, mision, vision, objetivos y la filosofia en si para
obtener una idea precisa de la razon de existir de esta empresa, ademas de

analizar la competencia directa de la empresa.

2. En el segundo capitulo se tiene el andlisis del macro y micro entorno del
ambiente donde se esta desarrollando la empresa.

= En el macro entorno se analizard el entorno cultural, demogréfico,

econdmico, politico y tecnologico que rige a la empresa.

= En el micro entorno se analizara las fuerzas competitivas que posee la

empresa para poder desarrollarse efectivamente en el ambiente externo.

3. En el tercer capitulo se realizard la investigacion de mercados,
identificando el target especifico mediante la realizacion de una micro
segmentacion que nos proporcionara un universo para proceder a la
realizacion de encuestas y obtencion de los clientes potenciales,

analizando la oferta y la demanda.

4. En el cuarto capitulo se planteara estrategias desde la general hasta las mas

especificas para llevarlas a cabo con el fin de que estas ayuden a mejorar
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en gran porcentaje los desfases que presenta actualmente la empresa, para

convertirlos en fortalezas.

En el capitulo cinco se realizard un estudio financiero para determinar la
mejoria que atravesaria la empresa si se decide aplicar el presente plan de
marketing, esto se determinara mediante un estado de resultados

proyectado.

En el dltimo capitulo se realizard las necesarias y mas importantes

conclusiones y recomendaciones del presente plan.
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INTRODUCCION

Hasta hace todavia pocos afios, la relacion entre fabricantes y
distribuidores estaba marcada por un reparto de roles muy claro: el
industrial era responsable del desarrollo de las marcas y de la
comunicacion con el cliente final, mientras el distribuidor se
ocupaba de poner a disposicion del consumidor en el punto de
venta los productos adquiridos al mejor precio posible.

El Trade Marketing supone un nuevo enfoque del fabricante para
generar negocio consiguiendo que el canal de distribucién se ponga
de su lado y colabore conjuntamente en beneficio mutuo.

Su desarrollo implica una gestion que integra: comunicacion,
promocion del punto de venta, merchandising, reposicion y
cualquier actividad competitiva que actle sobre la decision final de
compra (alrededor del 70% de estas decisiones se toman en el

punto de venta).

En la practica, las empresas deben planificar la dimension y
desarrollo del Trade Marketing en funcion de sus necesidades,
asignando un presupuesto para la ejecucion de las tareas a su cargo

y siempre en el marco del plan comercial.

Fabricantes y distribuidores, en armonia

Lograr la meta de llegar al mercado con nuestros productos, ser la
eleccion de los consumidores y ampliar nuestra participacion en el
mercado ya no se reduce a fabricar el producto y empujarlo hasta el
punto de venta.

Para poder vender resulta fundamental aplicar diplomacias que

tengan como objetivo ver al punto de venta como un socio y no
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como un competidor. b Y para alcanzar este objetivo debemos
convertir al canal en un socio estratégico capaz de expresar los
valores y el mensaje con los que nuestra empresa pretende captar al

consumidor.

¢Como conseguir esta armonia? Pensando alternativas que resulten
atractivas para el canal y que sean percibidas como generadoras de
beneficios.

Objetivos principales del Trade Marketing

Asegurar el éxito de distribuidores y fabricantes consiguiendo la

fidelizacion del consumidor.

Compatibilizar, sinergizar, la estrategia de marca del proveedor con

la estrategia del negocio de su distribuidor.

Impulsar y acelerar las ventas mediante la planificacion vy

coordinacion del merchandising.

Mejorar la rotacion en el punto de venta.

Generar trafico en el establecimiento.

Estar listo para cumplir con cualquier demanda de entrega.

Ventajas de esta union

Si fabricantes y distribuidores son capaces de automatizar el

intercambio de documentos comerciales, de tener visibilidad

sobre las salidas de almacén y de tienda o (ain mejor) de

planificar conjuntamente la demanda para optimizar la
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cadena de suministro, obtendran ahorros significativos que

se podran, en parte, repercutir al consumidor final.

Si comparten la informacion disponible acerca tanto del
consumidor como del comprador, podran disefiar planes
conjuntos que permitan estimular la demanda optimizando el
marketing mix (surtido, espacio, precios, promociones,

nuevos productos,...).

Es muy importante que tanto el detallista como el fabricante
manejen la informacion de manera conjunta, ya que la

ecuacion de ganar-ganar tiene una gran importancia.

Si comparten informacidn, enriqueceran sus bases para tomar

decisiones mas provechosas.

Ambas partes tienen un objetivo comun: atender las
necesidades del cliente.

El cliente es la razén de ser de ambas partes, por ello deben
trabajar en equipo como socios comerciales por el bien final

del consumidor.

Marketing, Ventas y Distribucién

El trade marketing potencia la colaboracion entre Marketing,
Ventas y Distribucion. Por ejemplo, en un supermercado nos

encontramos:

1.-Un consumidor examina un producto: se enterd de su existencia

a través de un mensaje planificado por Marketing.
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2.- Lo toma de una estanteria y a una altura determinada,
negociados los dos factores por Ventas con el Distribuidor.

3.- El packaging fue propuesto por Marketing.

4.- La oferta responde a un programa acordado

por Ventas.

5.- La promocion que acompafa a la oferta fue desarrollada por
Marketing.

6.- El intermediario aporta al consumidor final recomendaciones,

consejos, soluciones y respuestas a sus necesidades.
Estos son algunos de los puntos basicos que supone la tarea
de coordinacion que implica poner un producto al alcance del

cliente.

Funciones de los responsables de Trade

Marketing

Definir aspectos de animacion del punto de venta.

Colaborar en la gestion del espacio del establecimiento.

Definir promociones para los clientes y distribuidores.

Crear planes estratégicos para alcanzar los objetivos de la marca

por clientes.

Administrar presupuesto de inversiones en los canales de

distribucion.
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e Construir la base de datos relativa a la actividad de los principales

clientes, los principales competidores, las motivaciones de los
consumidores.

Conclusion

v’ La filosofia de Trade Marketing es adaptarse a las
necesidades de los distintos clientes (distribuidores) dando
respuestas diferentes a cada uno de ellos y logrando unas

relaciones de largo plazo.*

! OLAMENDI, Gabriel. Marketing.
http://www.estoesmarketing.com/Marketing/TradeMarketing.pdf.
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CAPITULO |

ANALISIS SITUACIONAL

1.1 Informacién General

En el transcurso de los afios los factores que afectan a una empresa cambian
constantemente como la tecnologia y la competencia, las que inducen a las
empresas a esforzarse mas y a satisfacer la demanda del producto o servicio y a
mejorar los requerimientos del cliente y consumidor. Es por esa razon que se crea
la necesidad de implementar nuevos sistemas y enfoques administrativos y
financieros dentro de una empresa; mejorando asi la eficacia en el servicio y con

ello la competitividad.

Actualmente, Ecuador posee una variedad de empresas dedicadas a diversas
actividades queriendo conquistar el objetivo principal que tienen la gran mayoria
de las empresas ecuatorianas que ahora no solo es obtener utilidades sino tambiéen
satisfacer al cliente de manera mejor y diferente de la competencia; de la misma
manera buscan estar a un alto nivel empresarial competitivo para encontrar y
aprovechar ventajas y oportunidades en el mercado, y de este modo estar
preparadas para cualquier inconveniente y poder superar la competencia

focalizandose en implementar estrategias adecuadas.



1.2 Empresas que trabajan en el ramo

Las empresas que trabajan en el mismo ramo que Maxims son:

TABLANC1

Competencia directa de Maxims Trade Marketing

N° EMPRESA

1 Becdach Mufioz Hassan Jalil

2 Comunicacion y Marketing Linecomark Cia. Ltda.

3 Distribucion, Marketing y Eventos Dimarket & ES.A

4 Escala Ordofiez Silvia Gisella

5 Gimmicks Marketing Services Cia Ltda.

6 Kawzanna Marketing Consultores S.A

7 Lopez Acevedo Pedro Javier

8 MBC, Servicios de Marketing Cia Ltda

9 Marketing & Planificacion Asesores Publicitarios Markplan S.A.
10 Marketing & Technology Martec Cia Ltda.

11 Marketing Worlwide Ecuador S.A

12 Mindmarketing Cia Ltda.

13 Montalvo Ortiz Jorge Isacc

14 Obreg6n Quifiones Luz Elvira

15 Platinum Marketing Platmark Cia Ltda.

16 Promotora de Marketing Promarket Cia Ltda

17 Publicidad & Marketing Visual Markvisual S.A.

18 Representaciones y Marketing Total Marketotal Cia Ltda.
19 Soluciones en Distribucién y Trade Marketing Soldistrade Cia Ltda
20 Sports Marketing Groups S.A.

21 Spotmedia Marketing y Publicidad Cia Ltda.

22 Zufiiga Espinoza Yuleth Carolina

Fuente: www.ccg.org.ec —guia comercial

Elaborado: Camara de Comercio de Quito
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1.3 Antecedentes de la empresa

1.3.1 Quienes Somos

Somos una compafiia especializada en la intermediacion de negocios
entre empresas tanto nacionales como internacionales interesadas en el
mercado ecuatoriano. Ofrecemos a Uds. nuestros servicios para buscar en
el mercado ecuatoriano contactos con empresas que puedan ofrecerles sus
negocios, productos y/o servicios. Realiza operaciones comerciales y de
merchandising puestas en practica conjuntamente en actividades como:

distribucién, branding, implementacion y logistica.?

1.3.2 Resefa histoérica

MAXIM’'S TRADE MARKETING constituida desde el 2007 en una bodega de
1600 m? ubicada en la Panamericana Norte y Av. Anansayas bodega b120 y
dedicada desde sus comienzos a prestar servicios de Distribucién e
implementaciones y control de imagen en el PDV (Punto de Venta), MAXIM’S
Posee una amplia y reconocida trayectoria a nivel nacional por la excelente

calidad de sus servicios como de su personal.

2 PASPUEL, Roberto, Taller de Disertacién de Grado, “Aplicacién de las nuevas tendencias

minimalistas en productos graficos comunicacionales, Ecuador, 2008-2009, p. 17.



Dada su amplia acogida y reconocida trayectoria a nivel nacional en el mercado se
instalan las primeras oficinas principales en la bodega A12 en el mismo conjunto
de bodegas, a principios del 2008 decide levantar oficinas y bodegas en las
ciudades principales del pais, en este periodo se ha permitido consolidarse a nivel
nacional como la Gnica empresa en el pais que cumple con los requerimientos de

calidad y caracteristicas técnicas exigidas por las normas de todos sus clientes.

Desde el punto de vista técnico y financiero es considerada una mediana empresa.

1.3.3 Planificacion estratégica

MISION

Desarrollar los niveles técnicos, administrativos y financieros-
economicos de la institucion para extender planificadamente la cobertura
del servicio de implementacion y control de imagen en si a las entidades
comerciales y empresariales que hoy carecen de esta infraestructura
planificada que es fundamental para el desarrollo de las empresas. Asumir
con conviccion el deber ineludible de satisfacer las necesidades de la
colectividad, en el cumplimiento de los fines de la institucion, mediante la

ejecucién de un continuo proceso de modernizacién.

VISION

Ser una empresa moderna, que preste los servicios necesarios de control
de imagen de manera permanente, eficiente, y con elevado grado de
responsabilidad social, que asegure la mejor calidad de implementacion de

servicios a las empresas del pais. Dentro de este compromiso, orientar el



talento humano hacia la optimizacion de su potencial profesional
mediante una exigente capacitacion que genere una sélida motivacion
para brindar servicios de excelencia e identificados con los intereses

empresariales. >

® PASPUEL, Roberto, Op. Cit, p. 18.



1.3.4 Balances: diagnéstico de la situacién actual®

EMPRESA DE SERVICIOS MAXIMS

ESTADO DE RESULTADOS

CORRESPONDIENTE AL ANO 2009

INGRESOS

POR CLIENTES

CLIENTE ABBOTT 2%
BIC DEL ECUADOR 5%
EL QUESO FRANCES 0%
LOWE ECUADOR 0%
MOVISTAR 66%
PRONACA 12%
ALMACEN 15%

TOTAL INGRESOS 100%

La empresa posee 4 clientes estables (Abbott, Bic, Movistar y Pronaca), los que
contratan los servicios de trade marketing de forma mensual, y el que representa
el mayor porcentaje de ingresos para Maxims es Movistar con un 66%,
siguiéndole Pronaca con un 12%, Bic con un 5% y Abbott con un 2%;
estableciendo de esta manera que solo Movistar contribuye a la economia de

Maxims.

* FLORES, Roberto, Balances Financieros, Empresa Maxims Trade Marketing, 2009, s/p



1.3.5 Justificacion del plan de marketing que se emprende

MAXIMS TRADE MARKETING carece de un Plan de Marketing por medio del
cual le ayude a la empresa a formalizar la labor diaria de los trabajadores,
optimizando sus objetivos y creando un nivel cada vez mayor de responsabilidad
y dedicacion al trabajo provocando un incremento en la participacion de la
empresa en el mercado, una imagen excepcional y reconocimiento absoluto a
todos y cada uno de los trabajadores y sobre todo generando una satisfaccion

incondicional por parte de los clientes y de los puntos de venta.

Maxims carece de ciertos elementos que le permitan la identificacion empresarial.
Sin embargo a pesar de ciertas barreras como “la falta de aplicacion de elementos

"> que impiden un continuo crecimiento, la empresa

de identificacion empresarial
cuenta con los recursos necesarios tanto personal capacitado como recursos
financieros para plantearse un plan de marketing que permita aprovechar los

recursos internos y externos de la misma.

SPASPUEL, Roberto, Op. Cit, p. 8.



CAPITULO 1

ANALISIS DEL MACRO Y MICROENTORNO

2.1 Andlisis del macro entorno

El macro entorno son todas aquellas fuerzas sociales que influyen dentro del
micro entorno.

Mediante el analisis del macro entorno nos enfocaremos en el ambiente
administrativo, politico, legal, social, cultural, etc. que rigen a Maxims,
analizando el nivel de la competencia directa e indirecta, llevando de la mano el
crecimiento de las empresas en el Ecuador, la economia, demografia, estudio del

consumidor y aspectos culturales.

2.1.1 Entorno cultural

Comprender los problemas que se generan en el mundo del consumo, las variables
que en cada momento determinan el comportamiento del cliente y consumidor, la
distribucion y compra son algunas de las principales cuestiones que en los Gltimos
afios han venido interesando e incluso preocupando a un cada vez mas amplia
vision de agentes sociales (empresas, organismos e instituciones publicas o

privadas y, por supuesto, a los propios ciudadanos en general).

Una complejidad adicional la constituye el hecho de que las actitudes y los
comportamientos de los ciudadanos se encuentran en constante evolucion, cada

vez necesitan cosas mejores moderadas y de Ultima tecnologia.



Las nuevas estructuras de la oferta también estdn cambiando al
cliente/consumidor, contribuyendo a perfilar constantemente nuevos habitos de
compra; en el caso del trade hoy en dia la decision de compra se la hace cuando se

esta en el punto de venta.

En el marco de este conjunto de procesos de cambio acelerados se hace
imprescindible el estudio en profundidad del principal protagonista del consumo,
el cliente, que ya no puede ser visto como un simple comprador del servicio sino
también como una persona preocupada por las diversos aspectos de la sociedad
gue puedan afectarle como comprador.

2.1.1.1 Habitos Generales de compra de los clientes

Los habitos de compra de los clientes de Maxims son por necesidad e interés de
mantener su imagen transparente y reconocida por el pais y el mundo entero, es
por eso que adoptan medidas que ayuden a solucionar sus inconvenientes para

pactar su imagen y marca en el consumidor.

2.1.1.2 Frecuencia de Compra

Los clientes de Maxims contratan el servicio de la empresa por uno o dos afios

dependiendo las actividades de trade marketing que se tenga que realizar.

2.1.1.3 Establecimientos de compra preferidos por los consumidores

Maxims trabaja para clientes especificos que son: Movistar, Pronaca, Abbott, Bic;
estos clientes contratan los servicios de trade marketing de la empresa para
mejorar su imagen ante sus consumidores. La labor que hace Maxims es mantener
la imagen de su cliente (Movistar, Pronaca, Abbott y Bic) para que este a la vez

muestre esta imagen a sus propios clientes (usuarios y consumidores).



2.1.2 Entorno Demografico

La poblacion estimada de la Republica del Ecuador a julio del afio 2007 asciende
a 13.755.680 habitantes, con la mas alta densidad poblacional de América del Sur,
teniendo 47 habitantes por km?.

A pesar que los ecuatorianos hace tan sélo un siglo se concentraban con mas alta
frecuencia en la region Sierra, hoy en dia la poblacién estd dividida casi

equitativamente entre Sierra y Costa.

TABLA N°2

Poblacion Econémicamente Activa (%) Por rama de actividad a nivel

urbano

RAMA DE ACTIVIDAD 2007 | 2008 | 2010
Agricultura, Ganaderiay Caza T20% (7.20% (7.20%
FPescay criaderos 1T10% 1.10% (1.10%
Explotacidn de minas vy canteras 0.80% 0.480% 0.50%
Industria Manufacturera 14.50%|14.40% 14.20%
Suministro de electricidad gas v agua 0.60% 060% 060%
Construccian B.60% |6.50% G.40%

Cormercio reparacion de vehiculos y efectos personales | 28.30% | 28.30% | 28.50%

Hoteles v restaurantes 4.40% 4.40% 450%
Trangporte almacenamiento y comunicacion B70% B70% B70%
Intermediacidn financiara 1.30% |1.30% |1.20%
Inmohiliatias, empresariales v alguiler 4.460% 460% 460%

Administracidn pablica v defensa, seguridad social 4.460% 4.450% 4450%
Ensefianza B.280% |6.80% G.20%
Actividades sernvicios socialesy de salud 330% 3.30% 3.30%
Otras actividades comunitarias sociales y persanales | 4.60% (4.50% 4.50%

Hogares privados con servicio doméstico 5.30% 5.20% 510%
Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/Demograf%C3%ADa_del_Ecuador

Elaborado: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos
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Interpretacion: La variacion del crecimiento de las empresas a nivel urbano en
Los afios 2007 al 2010 no ha cambiado en gran significado, por ejemplo las
empresas de comercio solo han crecido un 0,20% desde el afio 2007, esto
representa que en el transcurso de los afios las empresas crecen lentamente. Con
este analisis Maxims se encuentra en ventaja porque la competencia se mantiene y
es mas facil concentrarse en los mismos, en sus fortalezas y debilidades; los
nuevos competidores que entran al mercado no representan amenaza para el
mercado donde nos desarrollamos porque aparecen como empresas principiantes,

ya gue no cuentan con experiencia.

TABLAN°3

Poblacion Economicamente Activa (%) Por rama de actividad a nivel

rural

RAMA DE ACTIVIDAD 2007 | 2008 | 2010
Agricultura, Ganaderiay Caza F3.40% G3.40% 63.90%
Fescay criaderos 1.30% 1.30% 1.40%
Explotacion de rminas v canteras 0.40% 0.40% 0.40%
Industria Manufacturera T10% |7.20% |7.20%
Suministro de electricidad gas v agua 0.20% 0.20% 0.20%
Construccian 450% |4.70% |5.20%

Cormercio reparacion de vehiculos v efectos personales|7.30% |[7.10% |6.70%

Hoteles y restaurantes 1.30% 1.30% 1.30%
Transporte almacenarmiento y comunicacidn 200% 210% 2.40%
Intermediacidn financiera 0.10% |0.10% |0.10%
Inmaohiliarias, empresariales v alguiler 0.a80% 0.80% 0.480%

Administracidn pdblica y defensa, seguridad social 1.20% 1.10% 0.90%
Ensefianza 1.70% |1.60% |1.50%
Actividades semvicios sociales v de salud 0.a80% 0.80% 0.480%
Otras actividades comunitarias sociales v personales  (1.20% 1.10% [1.00%

Hogares privados con servicio doméstico 220% 210% 2.00%

Fuente: www.inec.gov.ec
http://es.wikipedia.org/wiki/Demograf%C3%ADa_del_Ecuador

Elaborado: Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos



Interpretacion: La fuente de ingresos a nivel rural sin duda son las actividades de

Agricultura, Ganaderia y Caza que aunque su nivel de crecimiento no varie de

forma significativa con el transcurso de los afios; son las actividades que se

mantiene a flote en comparacion a las demas.

2.1.3 Entorno Econdmico

2.1.3.1 Entorno Econémico del Pais

El presidente Rafael Vicente Correa Delgado fue elegido para mejorar el

crecimiento y el empleo y disminuir la pobreza.

Durante los dos primeros afios de Gobierno del presidente Rafael Correa se

presento los siguientes aspectos significantes:

El crecimiento promedio del PIB fue del 4,5 por ciento anual en los
primeros 2 afos, contribuyendo a reducciones significativas en el

desempleo, y la pobreza extrema durante este periodo.

Hubo un incremento muy grande en los gastos sociales del gobierno,
de un 5,4 por ciento del PIB en 2006 a aproximadamente 8,3 por ciento
del PIB en 2008. Esto incluyé una duplicacion de las transferencias
monetarias a los hogares mas pobres. También incluy6é un incremento
de $474,3 millones en gastos tanto en programas de vivienda,
principalmente para familias de bajo ingreso, cComo numerosos nuevos
programas en las esferas de educacion, capacitacion y micro-

financiamiento.

El gobierno mantuvo una politica fiscal expansionista aun cuando la
inflacion subid del 2,7 por ciento, interanual, cuando Correa tomo el

poder, al 10 por ciento en el otofio de 2008, antes de volver a caer al
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6,4 por ciento en los ultimos tres meses. Al parecer la politica fue
acertada, dado que el pico inflacionario del afo pasado fue un
incremento principalmente causado por un aumento en los precios de

los productos bésicos.

o El gobierno incumpli6 el pago de $3,2 mil millones de deuda publica
externa, y luego logro renegociar una compra subsiguiente del 91
por ciento de los bonos en moratoria, a un precio cerca de 35 centavos
por délar. Aparentemente, la moratoria ha sido muy provechosa para
las finanzas del gobierno. Ademas de eliminar una tercera parte de la
deuda externa del pais y una gran parte del servicio de la deuda con un
descuento enorme, aparentemente la reduccion de la deuda ha
convencido a los inversionistas de que la capacidad de Ecuador para

pagar su deuda activa se ha incrementado.

e En el Gltimo trimestre de 2008 y el primer trimestre del afio en curso,
la  economia fue afectada por la recesion mundial, principalmente a
través de la caida en los precios del petroleo y una disminucion de las
remesas, resultando en un superavit anual reducido en cuenta corriente,
al igual que en la cuenta comercial, en 2008. En enero de 2009, el
gobierno implement6é algunas restricciones a la importacién, que

aparentemente contribuyeron a la reduccion en su déficit comercial.

e Mirando al futuro, el rebote de los precios del petréleo y la caida del
dolar (si continta) después del repunte reciente en marzo,
probablemente ayudaran al Ecuador. Tal vez mas importante, el uso de
politicas fiscales, entre otras (la politica monetaria esta limitada por la
dolarizacion), por parte del gobierno seria determinante para el

crecimiento de Ecuador durante la recesién mundial.®

® CILIO, Teresa Gabriela, Plan de Marketing para la empresa “Cintas Textiles” Tesis UPS Afio
2007.
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2.1.3.2 Entorno Econémico Maxims

El Representante Legal de Maxims el Sr. Maccimo Paspuel estd a cargo de la
empresa desde el afio de su fundacion (2006) contribuyendo al cumplimiento de

las propuestas de los objetivos y metas empresariales:

Durante el primer afio de funcionamiento de la empresa se disefio un plan
estratégico para emprender el negocio de la mejor manera basandose en
experiencias laborales anteriores; todos los fundadores de Maxims se trabajaban
en la empresa mundialmente reconocida Coca Cola S.A y PRONACA, en
diferentes departamentos la mayoria en mercaderismo. De esta manera se contaba
y se cuenta con un buen perfil del personal, por lo menos se tenia bases de lo que
se pretendia obtener con la creacion de MAXIMS TRADE MARKETING.

En el primer afio de funcionamiento se obtuvo los siguientes resultados de

acuerdo a los objetivos propuestos:

e Se empez6 desarrollando un estudio de mercado de PRONACA, en cual
llevo un lapso de tiempo de 6 meses, lo que se consiguid ganar a
PRONACA como el primer cliente de Maxims. El estudio de mercado
consistio en encuestas realizadas a la empresa PRONACA para conocer y
analizar sus necesidades en el aspecto de trade.

e En el primer afio Maxims logra obtener gran participacion en el mercado y

logra el crecimiento de su capital en un 30%.

e Maxims termina su primer afio de labor con grandes expectativas.

En el transcurso del segundo afio emprendiendo ya con mas conocimientos en el
area donde se desempefia y gracias a contactos profesionales en la empresa
MOVISTAR; Maxims inicia su segundo afio con un gran potencial cliente, al cual

era dificil de conquistar pero no imposible.
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Realizando de la misma manera estudios de mercado y presentando
trabajos de actividades realizadas con el primer cliente de Maxims, se
logra (gracias al increible desenvolvimiento del representante legal y su
personal) ganar un cliente importante. Movistar en el afio 2007 empieza a

ser parte de la responsabilidad de Maxims.

Maxims logra crecer econémica y empresarialmente, se asigna le asigna la
bodega de Movistar para que la maneje y se haga cargo responsablemente

la empresa.

Se logra incrementar el 200% de su personal, en el 2006 tan solo eran 10
personas, en el 2007 se incrementa a 10 personas mas; en total llega a ser
una empresa de 20 trabajadores. Este personal se distribuye en la ciudad

de Quito y toda la region sierra.

Su capital incrementa considerablemente en un 70% entre los dos clientes.

Empieza a crecer el mercado, la empresa empieza a tener mas cobertura y
participacion, que en el mismo afio se crea una sucursal en la ciudad de

Guayaquil.

Realizando trabajos de Movistar en Quito y Guayaquil, y gracias a la gran
labor de Maxims; las empresas Bic y Abbott logran contactar a Maxims
para obtener mas informacion acerca del servicio, tal es el caso que en
mismo afio 2007 Maxims empieza a trabajar con BIC ECUADOR S.A. y
ABBOTT LABORATORIOS.

En el mismo afio se incrementa un 200% mas de trabajadores en la
empresa llegando a una totalidad de 40 trabajadores. 20 En la ciudad de
Quito y regidn sierra 'y 20 en la ciudad de Guayaquil y regién costa.

El capital de Maxims crece aun més.
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En el transcurso de los afios del 2007 al 2010 la empresa logra incrementar su
personal llegando a una totalidad de 53 trabajadores a nivel nacional.

Durante esos mismos afios se mantuvo el trabajo con los mismos clientes peros
incrementando sus actividades a realizar y por ende incrementando la economia

de la empresa.

En el afio 2010 se logra contactar a personas de la empresa Coca Cola S.A,
contactos que ayudan a ponernos en comunicacion con DMA de la empresa

Cerveceria Nacional.

En el afio 2010 se empieza con contrato a prueba a trabajar con C.N.

En la actualidad Maxims cuenta con 5 clientes fijos, los cuales han ayudado
mucho a mejorar cada afio la economia de la empresa, contribuyendo al

crecimiento empresarial y econémico de la misma.

Maxims se encuentra actualmente en sus mejores situaciones econémicas ya que
esta atravesando por un periodo de crecimiento dentro de su mercado, ya que
muchas empresas se han enterado del servicio y estan acercandose a las oficinas

para obtener mayor informacion sobre el servicio.

Inflacion

Con respecto a la inflacion (3.33%) del Gltimo afio (2010) el servicio que ofrece la
empresa tuvo menor incidencia en la inflacion, porque es un servicio en el que el
precio se lo pone de acuerdo a las actividades que se va a realizar durante el afio,
dependiendo en las ciudades que el cliente desea, mas no influye tanto la

inflacion.

Esta inflacion es menor a la registra en los Gltimos afos.
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GRAFICO N° 1
Inflacion 2010

INFLACION DEL 2010
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A nivel nacional, la inflacion del 2010 se situé en 3,33%. Siendo
una de las mas bajas del ultimo periodo.

La region costa tuvo una inflacion mayor a la registrada en la
sierra. En cuanto a ciudades, Ambato tuve la mayor inflacion |'

(4}83% ) . Iinstituto nacional de estadistica y censon

Fuente: Banco Central del Ecuador-www.bce.fin.ec

Elaborado: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.
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2.1.4 Entorno Politico

Desde el afio 1998 hasta mas o menos el afio 2007 nuestro pais Ecuador vivia un

periodo de inestabilidad politica; hasta entonces surgieron siete presidentes.

Un altimo hecho antes del gobierno del actual presidente Rafael Correa, fueron
las numerosas protestas callejeras a principios del afio 2005, la cual tomo el
nombre de “Rebelién de los Forajidos” que llevaron a cabo la salida del
presidente en ese entonces Coronel Lucio Gutiérrez que se vio obligado a
abandonar el pais acusado de corrupcion y manipulacion tras la polémica reforma

del Tribunal Supremo.

Después de esta salida de Lucio Gutiérrez, el vicepresidente Alfredo Palacios
asumio el poder, y decidié emprender una reforma politica en el Ecuador a traves
de un proceso que consistié en una exposicion, estudio y analisis de propuestas

ciudadanas y en diciembre del mismo afio se culminé con la consulta popular.

Se produjo el rechazo por parte del Tribunal Supremo Electoral a la propuesta
antes sefialada por Alfredo Palacios; dicha propuesta fue sefialada como
inconstitucional abriendo un nuevo periodo de inquietudes en la situacién politica

ecuatoriana.

Con esta situacion resulta dificil prever los instrumentos de reforma que debian
ser empleados para generar las reformas legales, constitucionales realizadas por
iniciativa del congreso, o reformas a la constitucién a través de la instalacion de

una asamblea constituyente.

En ese entonces para el afio 2006 y 2007 aun se podia percibir un clima politica
(en el sector empresarial) de desconfianza con el nuevo gobierno porque en los
ultimos afios se ha incrementado la inseguridad por los partidos politicos, lo que
resulta que las personas destinen su dinero a comprar bienes de primera

necesidad.
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En la actualidad ha ido mejorando este sistema de gobierno porque se ha
implementado una asamblea constituyente que es un organismo incorporado que
tiene como funcién reformar o redactar la constitucion. La Asamblea
Constituyente se compone en un mecanismo participativo y democratico para la

reforma total o parcial de la Constitucion.

Este tipo de Gobierno es un proyecto de vida comun en que la sociedad tiene el
derecho de participar en la eleccion de asambleistas y en la constitucion, ya que se
busca crear espacios de democracia deliberativa en la cual la ciudadania también

participa para el bien comun.

“Por esa razon se puede decir que la Asamblea Constituyente es la oportunidad
histérica que tenemos los ecuatorianos para cambiar nuestra realidad

socioecondmica, dando un giro importante en la economia del pais.”’

Politicas Sectoriales

Fortalecer la competitividad y productividad mediante la aplicacion de medios
para facilitar el acceso al crédito, mejorar la calidad de los programas de
capacitacion de los recursos humanos, impulsar el desarrollo de nuevas
tecnologias, y mejorar el marco juridico.

Impulsar el incremento y diversificacion la oferta exportable

Fortalecer a los sectores productivos mas vulnerables como son las PYMES, las

microempresas, etc.

Dar el apoyo a la institucionalizacion de la normalizacion y calidad de los

productos.

" CILIO, Teresa Gabriela. Op. Cit,
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2.1.4.1 Leyes que rigen a Maxims

Maxims es una empresa natural que al igual que las empresas juridicas estan
obligadas a regirse a determinadas leyes. No por ser una empresa natural no esta

obligada a llevar contabilidad.

Una persona natural, debe llevar contabilidad exclusivamente cuando cumpla con

cualquiera de las siguientes condiciones:

e Opere con un capital propio superior a los USD 60.000 (al inicio de
sus actividades economicas o al 1ro. de enero de cada ejercicio

impositivo).

e Tenga ingresos brutos anuales de su actividad econémica (del

ejercicio fiscal inmediato anterior), superiores a USD 100.000

e Tenga costos y gastos anuales, de su actividad empresarial (del

ejercicio fiscal inmediato anterior), superiores a USD 80.000.

La contabilidad debe ser llevada bajo la responsabilidad y con la firma de un

contador legalmente autorizado.

Las personas naturales que realizan alguna actividad econémica estan obligadas a
inscribirse en el RUC; emitir y entregar comprobantes de venta autorizados por el
SRI por todas sus transacciones y presentar declaraciones de impuestos de

acuerdo a su actividad economica.
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Obligaciones tributarias de Maxims:

e Anexo de compras Yy retenciones en la fuente por otros conceptos.
e Anexo relacion dependencia.

e Declaracion de impuesto a la renta personas naturales.

e Declaracion de retenciones en la fuente.

e Declaracion mensual del IVA.

e Impuesto a la propiedad de vehiculos motorizados.?

2.1.5 Entorno Tecnoldgico

La tecnologia se ha convertidos en parte fundamental para el desarrollo funcional
del pais y de una empresa. La tecnologia permite dejar volar la imaginacion para
desarrollar productos o servicios totalmente nuevos que pueden significar finales

y comienzos de eras importantes en las distintas areas.

No aplicar a tiempo y adecuadamente la tecnologia con el marketing implica
ciertos desfases, tomando en cuenta que la tecnologia y el marketing siempre

deben ir de la mano.

2.2 Andlisis del micro entorno

El analisis del micro entorno nos ayuda a determinar en que posicion se encuentra
la empresa con respecto al macro entorno y si esta en posibilidades de mejorar la

imagen y la competencia en el mercado.

® RUC (Registro Unico de Contribuyentes Personas Naturales) empresa Maxims Trade Marketing
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Metodologia para valorar las Fuerzas de Porter

La metodologia que se utilizara para valorar las fuerzas de Porter sera calificando
en primera instancia el nivel de importancia que tiene este aspecto para la
empresa; luego valorando el nivel en el que se desempefia la empresa en dicho
aspecto; y por ultimo se multiplicara el nivel de desempefio de la empresa con el
nivel de importancia que la empresa toma a este aspecto para determinar la
ventaja competitiva que tiene Maxims.

Para valorar las Fuerzas de Porter se aplicard una escala de ponderacion:

TABLA N°4

Escala de Ponderacion de Factores Externos

ESCALA
Muy importante 5
Importante 4
Significativamente Importante 3
Relativamente Importante 2
Parcialmente Importante 1

Fuente: Investigacion Propia

Elaborado: La Autora
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2.2.1 Fuerzas competitivas de Porter

F1.- La rivalidad entre competidores.- En el sector de servicios las empresas se
enfocan mas en ofrecer un servicio de calidad a los mejores costos, y la ventaja se

visualiza en estar bien posicionados en el mercado.

Hoy en dia las empresas que compiten en el sector de servicios buscan estar bien
posicionadas porque caso contrario sera dificil competir en un mercado o por lo

menos por un segmento del mercado.

Algunos competidores igualmente equilibrados: Las empresas que se
desenvuelven en el mismo sector que Maxims se muestran en la tabla N° 1 que
son empresas que dedican su tiempo laboral a ofrecer el servicio de Trade
marketing a grandes empresas del Pais como son Motorola, Blackberry, Kia
Motors, Porta entre otras. Estas empresas compiten por incrementar su cartera de
clientes y fortalecer la confianza que sus clientes actuales depositan en ellos para

mejorar su imagen.

Crecimiento lento del sector industrial: El sector donde se desarrolla Maxims
crece cada vez mas rapido porque ahora casi todos en especial la competencia
indirecta de Maxims saben la verdadera importancia que tiene el trade marketing,

y todos quieren saber como se utiliza y que enfoca el trade marketing.

Costos fijos elevados o de almacenamiento: En el caso de Maxims no existen

costos fijos elevados o de almacenamiento.

Baja diferenciacion marcas, publicidad e imagen: Maxims es una empresa
natural que posee una gran desventaja ante el mercado debido a que su nombre e
imagen no es reconocido nacionalmente ya que no se ha hecho ningun tipo de
publicidad para que esto suceda. Maxims a diferencia de las deméas empresas de
Trade Marketing, no cuenta con una identificacion establecida ante sus clientes,

personas y empresas comunes que los quieran contratan, por la simple razén de
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gue no cuentan con una pagina web, gigantografias, letrero o algin tipo de

identificacion.

Es muy comun ver en este medio de comunicacion algin simbolo que lo
reconocemos inmediatamente e identificamos a que empresa 0 marca pertenece;

en este caso Maxims no posee este beneficio.

En conclusion esta claro que Maxims en este sentido esta en gran desventaja
porque ahora se sabe que el uso de la tecnologia esta avanzando mucho, en este
caso es por medio del internet que se logra contactar a las grandes empresas para

adquirir algun producto o servicio.

Incrementos importantes de capacidad: Maxims busca ser en el mercado méas
gue competencia un rival dificil de vencer puesto que gracias a su extenso
conocimiento, experiencia y diferenciacion del servicio ante los demas le facilita
estar a un alto nivel, desarrollandose como una de las mejores empresas que
manejan la imagen de las grandes empresas del Ecuador como son: Cerveceria

Nacional, Pronaca, Movistar, Abbott, Bic, etc.

Mientras mas alto sea el grado de capacidad que tengan las empresas de la misma
industria mayor sera el grado de rivalidad entre las empresas porque se quiere
ganar el mercado al cual se dirigen y esto implica buscar, evaluar y aplicar
estrategias que permitan ganar al cliente y al mercado. Maxims aplica estas
estrategias adecuadamente, es por eso que ha logrado mantenerse y seguir

creciendo en el mercado que se desempefia.

Competidores de diversos sectores: Hoy en dia la competencia crece de forma
simultanea de modo que las empresas tienen que estar informandose
constantemente de las posibles estrategias a utilizar; se tiene claro que en la
actualidad existe variedad de empresas que se dedican a ofrecer el mismo servicio
o producto. El servicio de trade marketing se esta empezando a conocer debido a
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su gran importancia en el medio de comunicacion es por esta razon que el

incremento de la competencia en distintos sectores va en constante aumento.

Intereses estratégicos elevados: El interés del personal de Maxims por sacar
adelante a la empresa es alto, ya que las estrategias que se tiene que utilizar para
estar a un paso mas adelante que la competencia incrementa cada dia sabiendo que
es importante utilizar adecuada y debidamente cada una de las estrategias

planificadas y de esta manera mantener controlada y superada la competencia.

Barrera de salida activos, emocional, social: la Unica barrera visible que
Maxims podria presentar para no concluir un negocio es la falta de liquidez
(capital) que se le atraviese para no cumplir con la su mision, porque de ahi ganas
y motivacion posee. O tal vez otra barrera podria ser el incumplimiento de los
empleados hacia sus actividades, pero esta simplemente es una suposicion ya que
se daria en el caso de que Maxims no cumpla sus responsabilidades hacia sus

trabajadores.

Batallas de precios y promociones: Obviamente para ganar al mercado meta las
empresas tienen que entrar en una batalla de precios y promociones, pero esto por
lo general sucede con mayor concentracion en empresas que ofrecen productos.
En el caso de Maxims es una empresa de servicios que se cataloga mas por ofrecer
un servicio de calidad a un excelente precio que justifique el excelente trabajo

realizado; las promociones no son de gran importancia en este campo.

Innovacion apresurada de servicios y productos: Es monotono y aburrido
mantener el producto o servicio ya sea con la misma imagen o con las mismas
caracteristicas por un largo periodo de tiempo; a las personas y en especial a los
clientes les gusta la innovacion constante, pero siempre y cuando sea una
innovacion para bien de manera que favorezca a la empresa y a sus empleados. Lo
gue hace maxims para innovar el servicio de trade marketing es capacitando a su
personal para que en los puntos de venta y en general a todos sus clientes se

ofrezca valor agregado a las actividades que se esta realizando, y de esta manera
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proporcionar un servicio mas alla de lo prometido, dejando en claro que Maxims

esta dispuesta hacer lo que sea para que el cliente se sienta satisfecho.

TABLAN°5

Rivalidad entre los competidores existentes

RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES EXISTENTES

Importancia Desempefio cualitativo Total

FACTORES
1 2 1*2
Algunos competidores igualmente equilibrados 5 0,30 1,50
Baja diferenciacion: marcas, publicidad, imagen 3 0,10 0,30
Incrementos importantes de capacidad 1 0,10 0,10
Competidores de diversos sectores 4 0,30 1,20
Batallas de precios y promociones 2 0,20 0,40
TOTAL 1 3,50

Interpretacion:

Fuente: Michael Porter

Elaborado: La Autora

La sumatoria total de los factores es 3.50 que es menor al rango de 5 por lo que

Maxims deberia implementar estrategias para mejorar al nivel a los competidores

existentes.

F2.- Amenaza de entrada de nuevos competidores.- Las amenazas de entrada

en el sector por parte de nuevos competidores a este mercado dependerd de la

experiencia y de los conocimientos extensos que deben poseer los integrantes de

la empresa para poder aplicar correctamente el trade marketing en todos y cada

uno de los puntos de venta, para obtener por lo menos una porcion del mercado

por el que se compite; sin este requerimiento bien definido sera imposible aplicar

adecuadamente el trade marketing.
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Diferencias del servicio: El servicio que ofrece Maxims es percibido por el
cliente de forma significativa, diferente ha como lo perciben de la competencia; es
decir el servicio debe es visto de manera favorable que satisfaga al cliente. El
servicio que ofrece Maxims es percibido de manera diferente por parte de los
clientes debido a la calidad del mismo, se ofrece un valor agregado asi para
demostrar que Maxims no se limita a realizar solo el trabajo indicado sino que
aporta con un granito mas de arena; esto significa que se debe atraer a los clientes

y defenderse de las fuerzas competitivas mejor que sus rivales.

Acceso a canales de distribucion: Maxims ofrece su servicio a nivel nacional,
situacion similar a la de su competencia que poco a poco han ido creciendo hasta
Ilegar a poseer una distribucién bastante amplia y comoda para los clientes, pero
no toda la competencia es asi ya que si existen casos en los que todavia no existe
cobertura del servicio a nivel nacional sino solo en las ciudades principales como
es Quito y Guayaquil. En este aspecto las empresas de servicios se catalogan por
el amplia gama de distribucion que deberian tener para ofrecer sus servicios, este
es el caso de Maxims mientras mas amplia sea la distribucién a nivel nacional y
porque no internacional mayor acogida tendréa no solo por los clientes sino por los
usuarios y consumidores ya que ellos perciben y toman la decision de compra en
el lugar en donde se originara la misma.

Requerimientos de capital: Maxims cuenta con un capital que sus clientes le
proporcionan empezando por OTECEL solventandose de esta manera en caso del

ingreso de un nuevo cliente.

Bajos costos cambio: Los clientes si tendrian problemas al cambiar de Proveedor
de Trade Marketing porque tanto a los clientes como a los proveedores les tocara
adaptarse al modo de trabajar de cada uno y de esta manera se complicaria la labor

hasta adaptarse al nuevo cambio.

Desventajas independientes: Las ventajas independientes de Maxims son
conocer con certeza las actitudes que tienen o tendran sus clientes ante situaciones

de alta tension y presion; saber lo que el cliente busca para pactar su imagen en la
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mente de sus usuarios, consumidores y clientes; Maxims posee la confianza
absoluta en sus clientes ya que en la mayoria conoce su labor durante tres afios
seguidos. Los proveedores de Maxims (imprentas, acrilicos, etc.) conocen la
forma de trabajar de la empresa. Estas ventajas que posee Maxims se convierten
en desventaja independiente para la competencia ya que les resultaria dificil

querer enfocarse de manera rapida en este mercado.

Politica gubernamental: No existen politicas gubernamentales que limiten o
incluso impidan el ingreso de nuevas empresas al mercado cuya razon social sea
el mismo que ofrece Maxims. Para ejercer este tipo de actividades no es necesario

algun tipo de licencia o permiso.

Precio disuasivo al ingreso: Para que nuevos competidores puedan entrar al
mercado deben ofrecer un precio relativo, para eso deben realizar investigaciones
extensas del mercado enfocandose en la competencia mas fuerte, cuales son sus
precios y con qué clientes trabajan; no es tarea facil pero si se desea entrar a este

mercado vale la pena investigar.
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TABLA N°

Amenaza de Nuevos Ingresos

AMENAZA DE NUEVOS INGRESOS

Importancia Desempefio cualitativo Total

FACTORES
1 2 1*2
Diferenciacion baja: pub, atributos 4 0,10 0,40
Acceso a canales de distribucién 5 0,30 1,50
Desventajas independientes 1 0,20 0,20
Precio disuasivo al ingreso 2 0,10 0,20
Experiencia y escala (barreras de ingreso) 3 0,30 0,90
TOTAL 1 3,20

Fuente: Michael Porter

Elaborado: La autora

Conclusion: La sumatoria total de los factores es 3.20 que es inferior al rango de
5 por lo que Maxims debe preparar estrategias para estar preparada en caso de

amenaza de nuevos ingresos al mercado.

F3.- Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Propension del comprador a sustituir: se puede dar cuando el cliente o el
comprador no se siente satisfecho con el servicio recibido y busca otras empresas
directas o indirectas a la competencia de Maxims para que puedan resolver sus

inconvenientes de imagen.

Precios relativos de los productos sustitutos: Aunque parezca desapercibida la
competencia indirecta de Maxims es cierto que existe y esta puede que en un
principio por ganar clientes ofrezca el servicio de trade marketing a las empresas

clientes de Maxims o de su competencia a un precio mas bajo haciendo que el
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cliente confié ciegamente y asi que este deposite la confianza en ellos. Aunque
sean pocos los casos, la realidad es que existe y puede llegar a ser el caso de

Maxims.

Nivel percibido de diferenciacion de producto: Se crea una diferenciacion
favorable en el servicio que ofrece Maxims al que ofrece su competencia a tal
punto de establecer en los clientes una mentalidad de que vale la pena pagar por
un buen servicio, el que le ha generado incrementar sus ventas y/o mejor su

imagen antes los clientes y compradores.

Disponibilidad de sustitutos cercanos: Como se hablaba anteriormente si en el
caso de que Maxims no ofreciera un buen servicio a sus clientes y compradores
estos tienen la facilidad y la disponibilidad de cambiar de proveedor de este
servicio cuando lo crean conveniente simplemente aduciendo que la empresa no
estd cumpliendo con lo establecido en el contrato, y que mejor opcién que ir con
empresas que tengan conocimiento de este trabajo como es el caso de la imprenta

Mariscal, Foto Uno, Publione etc.

Su precio ponen techo a la rentabilidad: El precio que pone Maxims a las
actividades que realiza para sus clientes es un precio muy estable para generar
rentabilidad a la empresa, pero no es suficiente, ya que Maxims posee una cartera
muy reducida de clientes y en su gran mayoria depende solo de las facturas que
emite para OTECEL (Movistar), en este caso no depende del precio que la
empresa establece a sus clientes sino el de aumentar la cartera de clientes. Por el
momento el precio ponen techo a la rentabilidad pero en el caso de que Movistar

suspenda su servicio Maxims decaeria significativamente.

Capacidades y rivalidad de sectores conexos: Se tiene claro que hoy en dia la
imagen de una empresa es fundamental para Ilamar la atencion del cliente, y que
la competencia estd a la vuelta de la esquina. Las empresas hasta incluso las
personas buscan de alguna forma informacion absoluta y concisa para poder

brindar este servicio; también se tiene claro que muchas de las imprentas que
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realizan el trabajo de disefio e impresion de volantes o empresas que se dedican a
la elaboracion de acrilicos, afiches etc los cuales son necesarios para implementar
adecuadamente el Trade Marketing, tienen conocimientos basicos de lo que se
refiere el Trade Marketing, y estas se convierten en un competidor indirecto para
las empresas que se encuentran en esta industria tal es el caso de la imprenta
Mariscal que realiza los volantes de Movistar, la empresa Acrimec que realiza los
acrilicos, dummies, exhibidores etc. De los principales clientes de Maxims, o la
empresa foto Uno. Se convierte también en competidores de Maxims los

departamentos de Marketing de sus clientes.

Funcion de atributo: soluciones de uso: El Trade Marketing en resumen se lo
aplica para incrementar el nimero de consumidores finales de un Punto de Venta,
para mejorar la imagen del local ya que el 70% de las decisiones de compra son
tomadas en el mismo Punto de Venta, un 53% de las compras que realizan los
consumidores son “COMPRAS POR IMPULSQO”, el comprador compra lo que
tiene a la vista y al alcance. Debido a la gran cantidad de productos que puede
tener un punto de venta se debe obtener Presencia y Excelencia. Es por esta y
muchas mas razones que el Trade Marketing en la actualidad es irremplazable.

Funcion de tiempo: alquiler, usado, leasing: El Trade Marketing requiere de
tiempo para ser aplicado de la manera adecuada; es complicado entenderlo pero
cuando esto pasa se tendra ventajas al emplearlo correctamente. ElI Trade
Marketing no tiene periodo de caducidad ni mucho menos, esta disponible en el
momento que se lo quiera aplicar, obviamente se va presentar mejorias para la

aplicacion.

Funcion de estructura: tecno, infraestructura: La tecnologia que se utiliza en
un servicio debe ser actualizada constantemente, obtener informacion renovada
para estar a un paso mas delante de la competencia y que por obvias razones el

producto no sea sustituido.
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Nuevas tecnologias de mejor desempefio: La adaptabilidad al cambio y a la
tecnologia es lo que distingue a Maxims de los demas, ya que esta preparado para
recibir cualquier imprevisto y si no esta lo suficiente busca las alternativas y
soluciones para actualizarse inmediatamente y no quedarse atras; en el caso del
sector de servicios a la tecnologia a la cual hay que adaptarse es las nuevas
estrategias que utilizan las empresas para la implementacién adecuada del Trade
Marketing y los medios para lograrlo, ya que una empresa de servicios no necesita
renovacion de maquinaria o algo parecido; lo que si necesita es abundante

informacién del mercado, de la competencia, de estrategias, etc.

Representaciones de mercado regional y global: Maxims engloba todo lo que
es Ecuador es decir las regiones de la costa y la sierra; se encuentra predispuesta
a solucionar los inconvenientes de imagen de sus antiguos y nuevos clientes.
Maxims cuenta con oficinas en la ciudad de Quito y Guayaquil que son las
ciudades base para distribuir sus servicios a nivel nacional. Maxims cuenta con

grandes representaciones tanto regional como global a nivel pais.

Soluciones integrales para segmentos: Asi como Maxims brinda soluciones a
todos sus clientes también esta dispuesta a brindar soluciones a ciertos segmentos
del mercado en los que se necesite de mas concentracion con el fin de
proporcionar el mejor servicio con la expectativa que se busca la satisfaccion

completa del cliente.

Desarrollo frenado por exceso de innovacion: El servicio que ofrece Maxims

no se encuentra frenado por exceso de innovacion.
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TABLAN°7

Amenaza de Productos Sustitutos

AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Importancia Desempefio cualitativo Total

FACTORES
1 2 1*2
Su precio ponen techo a rentabilidad 4 0,30 1,20
Capacidades y rivalidad de sectores conexos 3 0,15 0,45
Funcién de atributo: soluciones de uso 1 0,10 0,10
Representaciones de mercado regional y global 5 0,20 1,00
Soluciones integrales para segmentos 2 0,25 0,50
TOTAL 1 3,25

Fuente: Michael Porter
Elaborado: La autora

Conclusion: La sumatoria total de los factores es 3.25 valor menor al rango de 5
por lo que Maxims debe crear estrategias para estar preparada en caso de amenaza
de la entrada de productos sustitutos.

F4.- Poder de negociacion de los proveedores

Sector méas concentrado y dominado por pocos: Los competidores de este tipo
de servicio han llegado a copar los lugares mas escondidos del pais atrapando a
las empresas mas reconocidas para ofrecer su servicio. Todos los sectores estan

concentrados y dominados.
No hay disponibilidad de otros sustitutos: No existe disponibilidad de otros

sustitutos, lo que existe es mejora de la calidad del servicio proporcionando de

esta manera perfeccionamiento en el mismo.
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El sector no es cliente importante del proveedor: Los proveedores de Maxims
abastecen del material requerido solo en la matriz de la empresa que esta ubicado
en la ciudad de Quito, en la Av. Panamericana Norte Km 5 % Conjunto de
Bodegas Parkenor, por lo que es indispensable para el proveedor suministrarnos
de ese material ya que aparte de todo son los clientes de Maxims los que pagan a
los proveedores, y por el hecho de que los clientes son empresas grandes
reconocidas nacional e internacionalmente, a los proveedores les conviene este
tipo de negociacion; en este caso los proveedores no tienen mucho poder de

negociacion, sino el cliente.

Proveedor vende insumo importante para sector: Los proveedores de Maxims
proporcionan el producto indispensable para poder proveer el servicio a sus
clientes, si en el caso de que este dejara de distribuirnos, resultaria muy dificil
encontrar tan pronto un proveedor con las mismas caracteristicas que el anterior.
Es asi que se determina que el proveedor de Maxims si vende lo importante para

todos y cada uno de los sectores para los que trabaja.

Productos diferenciados: marca a consumidor: El servicio de Maxims es
diferenciado por su experiencia pero no es el unico; pero el cliente logra distinguir

su calidad.

Costos de cambio en caso de cambiar de proveedor: Los costos de cambio en
caso de cambiar de proveedor se asumiria por parte de los clientes de Maxims
(Otecel, Pronaca, etc), en lo que si afectaria a Maxims es tal vez en una posible
rebaja de las actividades en el proximo contrato a renovar ya que a los clientes se

les aumentaria los gastos y tendrian que reducir costos.

Proveedores son una amenaza hacia adelante: Los proveedores pueden llegar a
ofrecer el mismo servicio subastandose de la poca informacion que tienen para
sacar ventaja y poco a poco ganar mercado o porciones de él, que afectarian a

Maxims.
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Personal y mano de obra calificada: Maxims posee un personal altamente

capacitado que recibe constantemente actualizaciones de la informacion del

mercado y del servicio.

SVM Amenazas a lo largo del canal: La amenaza que se puede presentar a lo

largo del canal es una mala implementacion de Trade Marketing, por ende

consecuencias desagradables para la empresa.

Politica de licencia, franquicias, etc.: Para ofrecer este tipo de servicios no es

necesario tener licencia, franquicias o algun otro tipo de permiso para su

funcionamiento, lo Unico que interesa es tener los documentos necesarios

requeridos por el SRI o autoridades legales del pais ademas de la experiencia,

conocimiento y dedicacion al 100%.

TABLAN°8

Poder Negociador de los Proveedores

PODER NEGOCIADOR DE LOS PROVEEDORES

Importancia Desempefio cualitativo Total

FACTORES
1 2 1*2
Sector mas concentrado y dominado por pocos 5 0,10 0,50
Proveedor vende insumo importante para sector 5 0,20 1,00
Productos diferenciados: marca a consumidor 5 0,10 0,50
Proveedores son una amenaza hacia adelante 5 0,30 1,50
Personal y mano de obra calificada 5 0,30 1,50
TOTAL 1 5,00

Fuente: Michael Porter

Elaborado: La autora
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Conclusion: La sumatoria total de los factores es 5 igual al rango de 5 por lo que
Maxims se encuentra en ventaja ya que tiene el poder de negociacion ante los

proveedores.

F5.- Poder de negociacién de los compradores

Concentracién de ventas en pocos clientes: La cartera de clientes de Maxims es
muy escaza, es por eso que al momento de la renovacion del contrato son los
clientes los que ponen las condiciones, son ellos los que tienen el poder de

negociacion, Maxims simplemente se acoge a sus disposiciones.

Costos del servicio importante en costo total: Los costos del servicio son
indispensables al momento de adquirirlo porque de esta forma se determina si el
servicio esta a la par en la competencia y ademas se genera la polémica de por qué
el servicio esta tan barato o tan caro. Si es barato o caro se debe analizar sus

causas. Por eso es muy importante la fijacion del costo del servicio.

Servicio que son ofrecidos son estdndar: El servicio que ofrece Maxims es un
servicio estandar ya que de este dependera la imagen e indirectamente la venta de

nuestros clientes.

Estructura de rentabilidad baja: Maxims si posee una rentabilidad baja si nos
ponemos a determinarlo desde el punto de vista de que dependemos de la
negociacion que nos hagan los compradores, es decir que dependemos mucho de
un porcentaje minimo de clientes. Por lo tanto los compradores tienen el poder de

negociacion ante Maxims.

Elevada amenaza de integracion hacia atras: Los clientes de Maxims se
pueden auto proveer ya que ellos poseen su propio departamento de marketing
que tienen los mismos 0 mejores conocimientos; es por eso que si existe elevada
amenaza de integracion hacia atras, en el caso de que Maxims no les satisfaga con

el servicio.
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Servicio no determinante en calidad: El servicio de Maxims si determina la
calidad del mismo, ya que se puede analizar a simple vista por parte de Maxims y

de sus clientes.

Cliente tiene informacion total del mercado: En este caso el cliente tiene
mucha informacion del mercado, sabe perfectamente como funciona, de qué
manera esta conformado, cuales son los competidores de este tipo de servicio, es

por eso que contactan a su conveniencia a su proveedor.

Otras influencias en decision de compra de clientes: La decision de compra de
los clientes depende de muchos aspectos importantes entre ellos: la calidad, el
precio, el valor agregado, la tecnologia, la distribucién, disponibilidad,
experiencia etc., pero también de depende de otras influencias también
importantes que son: la imagen del producto y servicio primera transmitida al
cliente, la disponibilidad de resolver eventos en un momento menos pensado es

decir la disponibilidad de tiempo y de interes.

Se definen exclusividad por zonas o servicios: Todas las zonas, regiones,
provincias en las que trabaja Maxims son importantes, pero se define mas
exclusividad en las islas de los centros comerciales a nivel nacional y en los
puntos de venta en donde las personas llegan con frecuencia y perciben el

producto/servicio de acuerdo a su primera impresion.

El canal proporciona valor agregado: El valor agregado es muy importante
porque aumenta la calidad del servicio que se brinda; esa es una de las politicas
que tiene Maxims ya que se crea la mentalidad en los empleados de que el cliente
estara mas satisfecho si se genera valor adicional a las actividades cominmente
designadas a realizar; esto significa que la empresa esta interesado en ganar y
mantener la confianza absoluta en sus clientes y que estos no deseen cambiar por

un competidor de Maxims.
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TABLAN°9

Poder Negociador de los Clientes

PODER NEGOCIADOR DE LOS CLIENTES

Importancia Desempefio cualitativo Total
FACTORES
1 2 1*2

Concentracion de ventas en pocos clientes 5 0,30 1,50
Costos del producto importante en costo total 2 0,10 0,20
Elevada amenaza de integracion hacia atrés 4 0,20 0,80
Comprador tiene informacién total del mercado 3 0,15 0,45
Otros influencian decisién de compra de clientes 1 0,05 0,05
El canal proporciona valor agregado 4 0,20 0,80
TOTAL 1 3,80

Fuente: Michael Porter

Elaborado: La autora

Conclusion: La sumatoria total de los factores es 3,80 que es menor al rango de 5,

por lo que el poder negociador de los clientes es superior al poder de negociacion

que tiene Maxims ante ellos. Los clientes tienen dominio ante Maxims.
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CAPITULO 11l

INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1 Identificacion de Mercado

Identificar el mercado al cual sera dirigido el servicio es complicado para eso se
debe separar su destino al que se enfocara; el trade marketing se dirige a cualquier
tipo de empresas por lo que se tomara en cuenta la totalidad de las empresas de la
ciudad de Quito, de ahi se determinara en que sector existe mayor concentracion y
participacion de las empresas.

A continuacién en la tabla n° 10 se detallara el porcentaje de participacion que
tienen las empresas en la ciudad de Quito, y de esta manera poco a poco ir

centrandonos e identificar el mercado.
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Numero de Contribuyentes del Canton Quito.

TABLAN°10

Descripcion Provincia: PICHINCHA

Descripcion Cantén: QUITO

Nimero de Contribuyentes

Porcentaje de Participacion

Personas Personas
Actividad Econdmica Naturales Sociedades Total General Naturales Sociedades Total General

Activ. Inmobiliarias 86.090 10.333 96.423 26,2 28,2 26,4
Comercio 87.174 7.635 94.809 26,5 20,8 25,9

Activ. Comunit. Sociales 33.729 2.999 36.728 10,3 8,2 10
Transporte y Comunic. 32.233 2.521 34.754 9,8 6,9 9,5

Ind. Manufacturera 24.156 2.727 26.883 7,3 7,4 7,4
Ensefianza 15.279 1.218 16.497 4,6 3,3 4,5

Hoteles y Restaurant. 14.729 681 15.410 4,5 19 4,2
Salud 11.879 2.129 14.008 3,6 5,8 3,8
Construccion 10.219 1.667 11.886 31 4,5 33

Sector Privado (rel. De depend.) 4.960 1 4.961 1,5 0 1,4
Agricultura 3.276 764 4.040 1 2,1 1,1

Admin. Pablica y Segur. Social 1.872 1.557 3.429 0,6 4,2 0,9
Interm. Financiera 424 1.936 2.360 0,1 5,3 0,6
Servicio Doméstico 1.464 2 1.466 0,4 0 0,4
Sector Publico (rel. De depend.) 1.295 1 1.296 0,4 0 0,4
Minas y Canteras 212 348 560 0,1 0,9 0,2

Electric., Gas y Agua 11 73 84 0 0,2 0

Pesca 33 15 48 0 0 0

Organiz. Extraterritoriales 5 41 46 0 0,1 0
Total 329.040 36.648 365.688 100 100 100

Fuente: BBD SRI afio 2010

Elaborado: SRI
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Considerando la Tabla 10 se puede observar que existe una mayor participacion
de las empresas naturales, pero nos enfocaremos a las empresas juridicas porque
estas son las empresas que son faciles de identificar y estudiar, se sabe donde
localizarlas; para empezar a determinar dicho mercado se tomara en cuenta estas
empresas. Es asi que de la totalidad de las empresas juridicas que existen en la
ciudad de Quito (36.648) nos enfocaremos en las empresas juridicas que se
dedican al comercio que representan el 20,08% (7.635), Hoteles y Restaurants
1,90% (681) y las empresas de Construccion 4,5% (1.667); lo que suma un total
de 9.983 empresas. De este porcentaje se tomara en cuenta el sector de mayor
concentracion dentro del mercado total.

3.2 Analisis de la segmentacion

La segmentacion del mercado se utiliza como una herramienta de marketing
estratégico para definir los mercados y por lo tanto la asignacion de recursos. Las
empresas de hoy prefieren seleccionar su mercado por segmentos dejando de lado
el marketing masivo es decir dejando de lado la ardua tarea de producir, distribuir
y promocionar el producto o servicio y dirigirlo a todos los consumidores.

3.3 Micro segmentacion de mercado

Metodicamente es imposible satisfacer con un mismo servicio a todos los clientes
de la misma forma, ya que poseen diferentes costumbres, intereses, deseos y
necesidades. Es por esta razon que mediante el andlisis anterior de la
segmentacion se puede dividir a un gran grupo con ciertas caracteristicas y

necesidades comunes para que puedan ser estudiadas.

Se realizara una descripcion de las variables que se deben tomar en cuenta para

segmentar un mercado.
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TABLA N°11

Variables para segmentar el mercado

VARIABLES GEOGRAFICAS VARIABLES DEMOGRAFICAS
= PAIS: Ecuador = ANOS DE LA EMPRESA: 2 en adelante
= REGION: Sierra = TAMANO DE LA EMPRESA: Mediana
= PROVINCIA: Pichincha = CICLO DE VIDA DE LA EMPRESA: Crecimiento
= CIUDAD: Quito = TIPO DE ESTRATEGIA: Liderazgo en costos
= SECTOR: Norte = NACIONALIDAD: Ecuatoriana

POBLACION INFINITA: 1.997

VARIABLES PSICOGRAFICAS VARIABLES DE COMPORTAMIENTO
= MISION: Satisfacer a sus clientes, usuérios y consumidores con sus productos y/o = BUSQUEDA DE BENEFICIO: Calidad en el servicio. Calidad del Trade
Servicios. Marketing
= ESTILO DE VIDA: Activa = TASA DE UTILIZACION DEL SERVICIO: Semanal, Mensual, Anual
= VALORES: Innovacion, Transparencia, Compromiso. = FIDELIDAD A LA MARCA: Importante
= ACTITUDES: Emprendedoras = UNIDAD DE TOMA DE DECISION: Innovacién, Calidad.

Fuente: Tesis “Plan Estratégico de Marketing”. Autor: Esteban Ricardo Flores Reascos

Elaborado: La autora

42



3.4 Analisis del grupo objetivo

Este estudio tiene el proposito de crear una cartera amplia de clientes para
Maxims con la cual se pueda generar la suficiente rentabilidad y de esta manera

solventarse.

Hay que tener claro que nos focalizaremos en primera instancia al sector norte de
la ciudad pero es muy amplio dirigirnos a todo ese sector es por eso que nos
centraremos al barrio donde se encuentre mas actividad comercial para eso hay

que estudiar todos los barrios del sector norte de la ciudad.

TABLA N° 12

Empresas que se dedican a las actividades de comercio por sector.

Actividad Econémica Sociedades I;eriiecr;:)?;gﬁ
Comercio 7.635 20.08%
Hoteles y Restaurantes 681 1.90%
Construccion 1.667 4,50%
TOTAL | | 9.983 | | 26.48%
SECTOR PORCENTAJE DE NUMERO DE
CONCENTRACION CONTRIBUYENTES
Norte 40% 3.993
Centro 25% 2.496
Sur 35% 3.494
TOTAL 100% 9.983

Fuente: SRI afio 2010

Elaborado: La autora

En la tabla n® 12 se puede observar que existe una mayor concentracion de la

participacion de las empresas en el sector Norte de la ciudad de Quito.
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En el norte de la ciudad se concentra la actividad financiera de la ciudad, estando

los principales edificios de oficinas en el sector de Ifaquito.

Los Barrios de la ciudad de Quito son:

La Mariscal e Ifiaquito (Participacion comercial de los dos sectores 50%b)

El sector de la Mariscal es comprendido por las avenidas Patria, Francisco de
Orellana, 12 de Octubre y 10 de Agosto. Es la sede de muchas de las principales
oficinas estatales del pais. Comienza en el extremo norte del parque El Ejido y la

Puerta de La Circasiana, donde empieza también el norte de la ciudad.

El Sector de Ifaquito es el centro financiero de Quito.Las principales vias que
atraviesan este sector las componen las avenidas Amazonas, De Los Shyris,
Republica del Salvador, 6 de Diciembre y Eloy Alfaro (norte-sur); y Mariana de
Jesus, Republica, Portugal, Naciones Unidas y un tramo desviado de la Eloy
Alfaro (este-oeste).

La Gonzélez Suarez (Participacion comercial 2%0)

Se encuentra a los alrededores de la Avenida Gonzalez Suérez, desde el redondel
de Chrchill, donde confluye con la Avenida La Corufia hasta el redondel donde se
enlaza con las avenidas Francisco de Orellana y 12 de Octubre. Es uno de los
barrios de mayor plusvalia de la ciudad.

El Batan (Participacién comercial 2%o)

Sector residencial de clase media-alta principalmente, ubicado en la parte alta del

centro financiero de la ciudad.

44


http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Puerta_de_La_Circasiana&action=edit&redlink=1�

Bellavista (Participacion comercial 1%)

Zona residencial de clase alta. Se encuentra cruzando la quebrada Batan Grande a

los alrededores de la calle Bosmediano.

Guapulo (Participacion comercial 10%)

Ubicado a una altura menor al resto de la ciudad, es un barrio histérico de gran
importancia turistica. Aqui se encuentra el monasterio de Guapulo y la plaza del
mismo nombre, desde el cual se tiene una vista a los valles de Tumbaco y Pifoy a

la gran Loma de Auqui.

Quito Tennis (Participacion comercial 1%0)

Barrio ubicado en la parte alta del intercambiador de La Y entre las avenidas
Edmundo Carvajal, Brasil y Granda Centeno, que son a su vez sus principales

conexiones con el resto de la ciudad.

La Florida (Participacién comercial 10%)

Barrio que se ubica al oeste de la terminal de pasajeros del Aeropuerto
Internacional Mariscal Sucre. Se divide en Florida Alta (cruzando la Avenida

Occidental) y la Florida Baja.

San Carlos (Participacion comercial 5%)

Barrio ubicado al oeste del museo de la FAE y del sector de La Florida, su
horizonte resalta por la gran cantidad de edificios de apartamentos que conforman
diferentes conjuntos habitacionales. Sus principales arterias viales las componen
la calle Machala (norte-sur), llena de pequefios almacenes y negocios minoristas,

y las avenidas Emperador Carlos V y Fernandez Salvador (este-oeste).
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Cotocollao (Participacién comercial 7%o)

Cotocollao es una zona de gran movimiento comercial y en los ultimos afios ha
sido un foco de atraccion especialmente de los migrantes chinos que han
convertido sus calles en un paraiso del comercio al menudeo. Sus principales vias
las componen las avenidas De la Prensa, Diego de Vasquez y las calles Machala y
25 de Junio.

Comité del Pueblo (Participacion comercial 1%)

Ubicado a la altura del intercambiador de las avenidas 6 de Diciembre y Galo
Plaza, es el conjunto de barrios marginales e invasiones mas grande del norte de
Quito.

Ponceano (Participacion comercial 1%0)

Dividido en Ponceano Alto y Bajo. Las principales vias que cruzan este sector son

las avenidas Diego de Vasquez y Real Audiencia.

El Condado (Participacion comercial 5%)

Ubicado en una parte alta del extremo noroccidental de la ciudad, al norte de los
sectores de La Ofelia y Cotocollao.

Las urbanizaciones mas importantes de este sector son “El Condado”, “23 de
Junio” y “Loma Hermosa”; conectadas entre si por tranquilas calles que
desembocan en la transitada avenida Occidental, misma que conecta este sector

son el resto de la ciudad.

Carcelén (Participacion comercial 5%)

Dividido en Carcelén Alto y Bajo. Sus principales vias son las avenidas Diego de
Véasquez, Galo Plaza, Jaime Roldds Aguilera y Republica Dominicana. Los

alrededores del enorme parque comunitario han cobrado una gran importancia
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comercial que sirve como centro de abastecimiento para el sector que no debe

atravesar grandes distancias para realizar sus compras.

TABLA N°13

Porcentaje de Participacion comercial de los barrios del sector norte de la

ciudad de Quito

N° Barrios de Quito Porcentaje de Participacion
1 La Mariscal e Ifiaquito 50%
2 La Gonzalez Suarez 2%

3 El Batan 2%

4 Bellavista 1%

5 Guépulo 10%
6 Quito Tennis 1%

7 La Florida 10%
8 San Carlos 5%

9 Cotocollao 7%
10 Comité del pueblo 1%
11 Ponceano 1%
12 El Condado 5%
13 Carcelén 5%

TOTAL 100%

Fuente: Internet

Elaborado: La autora

Como se puede observar en la Tabla 13 La mayor participacion de las empresas se

encuentra en el Sector de Ifiaquito y La Mariscal del norte de la ciudad por lo que

este es nuestro mercado meta.
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La totalidad de las empresas en el sector norte de la ciudad es de 3993 pero el
50% de esta totalidad se concentra en el barrio Ifaquito y La Mariscal que
corresponde a 1996,50 = 1.997 empresas, las avenidas del barrio Ifaquito y La

Mariscal se encuentran descritos en la parte superior.

GRAFICO N° 2

Analisis del Grupo Objetivo

B La Mariscal e Inaquito
1% 5% M La Gonzdlez Sudrez
M El Batan
M Bellavista
W Guapulo
m Quito Tennis
M LaFlorida

M San Carlos

1% 2% 2% Cotocollao

H Comité del pueblo

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado: La autora

En el Gréfico 2 se encuentra representado los barrios del sector norte de la ciudad
de Quito y se puede apreciar que la mayor participacion y movimiento de las
empresas se encuentra en el barrio de Ifaquito y La Mariscal con el 50%,

acertando de esta manera con el mercado meta de Maxims.
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3.5. Objetivos de la investigacion

Los objetivos que se desea conseguir con la presente investigacion son los

siguientes:

v Incrementar la cartera de clientes de Maxims para que de esta manera

mejore su rentabilidad.

v" Conocer y Aplicar las mejores formas de implementar el trade marketing

en los puntos de venta manteniendo clientes satisfechos con el servicio.

v' ldentificar poco a poco y a profundidad las constantes exigencias y

necesidades de actuales y futuros clientes.

v" Dar a conocer a nivel Nacional el nombre y el excelente servicio que

brinda la empresa para de esta manera generar mas clientes.

v" Aplicar estrategias adecuadas y modernas que permitan vender mas el

servicio.
El objetivo de estos objetivos es saber 1o que el cliente desea, cuando lo desea y

de la manera que lo desea.

3.6. Esquema de la encuesta

Las preguntas de la encuesta estardn basadas en el trade marketing, focalizandose
en la imagen de la empresa que les gustaria tener a los clientes, como les gustaria
que su producto sea vendido, porgque a quién no le encantaria que su marca y sus

productos sean vendidos mas que los de la competencia.
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Para esto se utilizara preguntas abiertas y cerradas que ayuden a llegar al objetivo
planeado.

Las encuestas se la realizara en el barrio Ifiaquito del sector norte de la ciudad de
Quito aplicando la opcidn directa es decir la encuesta se la hara personalmente sin

intermediarios ya que resulta la mas adecuada para la presente investigacion.

3.7. Calculo Muestral

El universo seleccionado para mi investigacion se encuentra en el norte de la
ciudad de Quito porque es aqui donde esta la mayor concentracion y participacion
de empresas posibles interesadas en el servicio de Trade Marketing que ofrece

Maxims.
Se utilizara la siguiente formula ya que es una poblacién infinita.
Poblacion infinita: La poblacion infinita es la poblacién que supera los 1000
habitantes, empresas, etc. del campo de estudio que se necesita encuestar. Se
Ilama poblacion infinita porque con la superacion de este numero limite se hace
mas dificil calcular la muestra.
Siguiendo la formula:
* *22
_(p*a*2’)
i2

n= Tamano Muestral.

Z= Valor correspondiente a la funcion de Gauz 1,96 « = 0,05 y 2,58 « = 0,01

p= Prevalecia esperada del parametro a evaluar en caso de desconocerse, aplica la

opcion mas desfavorables (p=0,5) que hace mayor el tamafio de la muestra.
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Q=1-p
i= Error que se estima cometer
Reemplazo la formula anterior en los siguientes valores:

z = 1,96 los valores estan dados mediante funciones (Gauz), utilizando este valor
debido al alto grado de confiabilidad que se espera 95% por el constante

actualizacién que poseen las empresas para mejorar su comercializacion.

p = 0,90 Estos valores se obtuvieron mediante la realizacion de una prueba
1

\
q=0.10 / si estarian dispuestos a utilizar el servicio de trade marketing.

piloto de encuestas a 20 empresas las cuales el 90% respondieron que

i =0,05

. (p * ?Z* 7 2 )
(0,90%0,10*1,962)
0,057

n =138,30

n=138

n

3.8. Proceso de Encuestas
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CRONOGRAMA DE ENCUESTAS

Fecha Inicio Encuestas

Fecha Finalizacién

Encuestas:

Tiempo de demora en

cada las encuestas:

Estimacion de tiempo:

Lunes 8 Noviembre 2010

Sabado 20 Noviembre 2010

En cada encuesta se demoraban un intervalo de 5 a

10 minutos en llenar.

150 minutos totales encuestas por dia, contando el

tiempo de 10 minutos por encuesta.

CRONOGRAMA
Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sébado
08/11/2010 09/11/2010 10/11/2010 | 11/11/2010 | 12/11/2010 | 13/11/2010
15 Encuestas | 15 Encuestas | 15 Encuestas 10 10 Encuestas | 4 Encuestas
Encuestas
Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado
15/11/2010 16/11/2010 17/11/2010 | 18/11/2010 | 19/11/2010 | 20/11/2010
15 Encuestas | 15 Encuestas | 15 Encuestas 10 10 Encuestas | 4 Encuestas
Encuestas
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INFORMACION DE ENCUESTAS

Numero de Encuestas realizadas: 138
Ciudad: Quito
Sector: Norte
Barrios: Ifaquito y la Mariscal

Empresas que se realizo las encuestas
Tipo de Empresa Numero de Encuestas
Comercio 69
Hotel y Restaurantes 55
Construccion 14

Sumando una totalidad de 138 encuestas se aplico de esta manera porque como se
muestra en la tabla 12, las empresas que se dedican al Comercio tienen mayor
porcentaje de participacion, siguiéndole las empresas de Hotel y Restaurantes y

por ultimo las empresas de Construccion.
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3.9. Formato de encuesta

Formato de encuestas para las empresas de Comercio, Hotel y Restaurantes y

Construccion.

Obijetivo de la encuesta:

e Determinar el niUmero de empresas dispuestas a utilizar el Trade

Marketing. (Anélisis de la demanda).

e Analizar el potencial incremento de ventas que tendra la empresa

mediante el presente estudio.

1. ¢Utiliza algun tipo de publicidad para dar a conocer su empresa?

Sl

NO

2. ¢Qué tipo de publicidad utiliza para dar a conocer su empresa?

ATL

BTL

ATLY BTL

3. ¢Qué opcidn es de su preferencia para realizar la publicidad de su

empresa?

Contratar empresas especializadas
con personal calificado
ejecutar la campafia de publicidad

Realizarlo usted mismo con

para | recursos de su empresa

4. Califique el servicio que recibe de la empresa de publicidad.

Excelente | Muy Bueno | Bueno

Regular
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5. Si es de su preferencia contratar empresas especializadas en

publicidad, ¢Por cual de las dos opciones le gustaria adquirir el

servicio?

Contrato | Sin Contrato

6. ¢Cuantas veces al mes utiliza el servicio?

De 1 ab veces

De 6al10veces | De11a15

VeCes

7. ¢Cuanto dinero esta dispuesto a pagar por el servicio?

Rango e $100
a $1000

Rango de $1200
a $5000

Rango de $5500
a 10000

Rango de $15000
a $30000

8. ¢Cuanto es su presupuesto promedio anual para adquirir este tipo

de servicio?

Rango de $480
a $7200

Rango de $12000
a $36000

Rango de $48000 a
$360000

9. ¢Haescuchado sobre Trade Marketing?

Sl | NO

10. ¢ Estaria dispuesto a adquirir el servicio de Trade Marketing?

Sl | NO
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3.10. Encuestas

3.10.1 Empresas de Comercio

Se realizo 69 encuestas a las empresas de comercio de las cuales se obtuvo los

siguientes resultados:

Pregunta N°l1. ¢Utiliza algun tipo de publicidad para dar a conocer su

empresa?

Sl NO TOTAL
37 32 69
GRAFICO N° 3

32
' msl
NO

Interpretacion:

De las 69 encuestas que se realizaron 37 empresas utilizan publicidad para dar a

conocer a su empresa, y 32 empresas no la utilizan.
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Pregunta N° 2. ;/Qué tipo de publicidad utiliza para dar a conocer su

empresa?

ATL|BTL|ATLY BTL|TOTAL
6 | 18 13 37
GRAFICO N° 4

<D

mATL
HBTL
WATLY BTL

Interpretacion:

De las 37 empresas que utilizan publicidad, 6 utilizan ATL (Television, Radio,
18 empresas utilizan BTL (POP, Perifoneo, Eventos

Prensa,

Revista),

Especificos) y 13 empresas utiliza las dos ATL y BTL para dar a conocer a su

empresa.
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Pregunta N° 3. ;Qué opcidn es de su preferencia para realizar la publicidad

de su empresa?

Contratar empresas
especializadas con personal Realizarlo usted mismo con
i : TOTAL
calificado para ejecutar la recursos de su empresa
campaiia de publicidad.
21 16 37
GRAFICO N°5

m Contratar empresas
especializadas con
personal calificado para
ejecutar la campana de
publicidad.

Realizarlo usted mismo
conrecursos de su
empresa

Interpretacion:

Del total de las 37 empresas que utilizan publicidad, 21 empresas prefieren
contratar empresas especializadas con personal calificado para ejecutar la
campafia de publicidad y 16 empresas prefieren hacerlo con recursos propios de
su empresa es decir por sus propios medios, sin necesidad de contratar empresas

especializadas.
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Pregunta N° 4. Califique el servicio que recibe de la empresa de publicidad.

Excelente | Muy Bueno [ Bueno [ Regular [ TOTAL
17 16 3 1 37

GRAFICO N° 6

M Excelente
B Muy Bueno
[ Bueno

W Regular

Interpretacion:

De las 37 empresas que utilizan publicidad, 17 empresas califican el servicio de
publicidad ya sea con empresa especializada o0 con recursos propios de la empresa
como excelente, 16 muy bueno, 3 bueno y solo 1 empresa la califica como

regular.
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Pregunta N° 5. Si es de su preferencia contratar empresas especializadas en

publicidad, ¢Por cual de las dos opciones le gustaria adquirir el servicio?

Contrato Sin Contrato | TOTAL
21 16 37

GRAFICO N° 7

Interpretacion:

M Contrato

M Sin Contrato

De las 37 empresas que utilizan publicidad, 21 empresas prefieren contratar el
servicio y asi poder utilizarlo las veces que quieran, y 16 empresas prefieren
hacerlo sin contrato y adquirirlo cuando deseen, sin necesidad de estar pagando

por el contrato.
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Pregunta N°6. ¢ Cuantas veces al mes utiliza el servicio?

De 1 a 5 veces De 6 a 10 veces Del1lal5veces | TOTAL
6 30 1 37
GRAFICON°38

mDelab5veces
M Deba 10 veces

Dellal5veces

Interpretacion:

De las 37 empresas que utilizan publicidad, 6 empresas utilizan el servicio de

publicidad de 1 a 5 veces al mes, 30 empresas de 6 a 10 veces, y 1 de 11 a 15.
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Pregunta N° 7. ; Cuanto dinero esta dispuesto a pagar por el servicio?

Rango de $100 a | Rango de $1200 a | Rango de $5500 a | Rango de $15000
$1000 $5000 $10000 a $30000 TOTAL
18 10 4 5 37
GRAFICO N°9

M Rango de $100a $1000
M Rango de $1200a 55000
Rango de $5500 a $10000

B Rango de $15000 a
$30000

m 4 i '

Interpretacion:

De las 37 empresas que utilizan publicidad, 18 empresas estan dispuestas a pagar
por este servicio un rango de $100 a $1000, 10 empresas estan dispuestas a pagar
un rango de $1200 a $5000, 4 empresas estan dispuestas a pagar un rango de
$5500 a $10000, y 5 empresas estan dispuestas a pagar un rango de $15000 a
$30000.
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Pregunta N° 8. ¢ Cuanto es su presupuesto promedio anual para adquirir este

tipo de servicio?

Rango de $480 a | Rango de $12000 | Rango de $48000 TOTAL
$7200 a $36000 a $360000
17 6 14 37

GRAFICO N° 10

M Rango de 5480a $7200

B Rango de $12000 a
$36000

Rango de 548000 a
$360000

Interpretacion:

De las 37 empresas que utilizan publicidad, 17 empresas tienen un presupuesto
promedio anual entre $480 a $7200, 6 empresas tienen un presupuesto promedio
anual entre $12000 a $36000, 14 empresas tienen un presupuesto promedio anual

entre $48000 a $360000.
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Pregunta N° 9. ( Ha escuchado sobre Trade Marketing?

Sl NO TOTAL
41 28 69

GRAFICO N° 11

s

Interpretacion:

| S|
ENO

De las 69 empresas de las que se realizo la encuesta, 41 empresas han escuchado
sobre el Trade Marketing y 28 empresas no han escuchado.
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Pregunta N° 10. ¢Estaria dispuesto a adquirir el servicio de Trade
Marketing?

Sl NO TOTAL
55 14 69

GRAFICO N° 12

Interpretacion:

m S|

ENO

De las 69 empresas encuestadas, 55 de estas estarian dispuestas a adquirir el

servicio de Trade Marketing y 14 de estas no lo estan.
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3.10.2. Hoteles

Se realizo 14 encuestas a los hoteles de los cuales se obtuvo los siguientes
resultados:

Pregunta N°1. ¢Utiliza algun tipo de publicidad para dar a conocer su
empresa?

Sl NO TOTAL

GRAFICO N° 13

>

Interpretacion:

LY

ENO

De los 14 hoteles encuestados 9 de estos utilizan publicidad para dar a conocer su
empresa y 5 no utilizan ningun tipo de publicidad.
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Pregunta N° 2. ;/Qué tipo de publicidad utiliza para dar a conocer su

empresa?
ATLY
ATL BTL BTL TOTAL
3 4 2 9

GRAFICO N° 14

mATL
HBTL
WATLY BTL

Interpretacion:

De los 9 hoteles que utilizan publicidad, 3 utilizan publicidad ATL (Television,
Radio, Prensa y Revista), 4 utilizan publicidad BTL (POP, Perifoneo, Eventos
Especificos), 2 de estas empresas utilizan publicidad ATL y BTL.
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Pregunta N° 3. ;Qué opcidn es de su preferencia para realizar la publicidad

de su empresa?

Contratar empresas especializadas . .
i ; Realizarlo usted mismo con recursos
con personal calificado para ejecutar TOTAL
~ . de su empresa
la camparia de publicidad.
7 2 9

GRAFICO N° 15

M T

Interpretacion:

M Contratar empresas
especializadas con
personal calificado para
ejecutar la campana de
publicidad.

M Realizarlo usted mismo
conrecursos de su
empresa

De los 9 hoteles que utilizan publicidad, 7 prefieren contratar empresas
especializadas con personal calificado para ejecutar la camparia de publicidad, y 2
de estas 9 empresas prefieren hacerlo por cuenta propia sin contratar empresas

especializadas.
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Pregunta N° 4. Califique el servicio que recibe de la empresa de publicidad.

Excelente [ Muy Bueno [ Bueno | Regular | TOTAL
6 2 1 0 9

GRAFICO N° 16
l 0

Interpretacion:

H Excelente
B Muy Bueno
M Bueno

M Regular

De los 9 hoteles 6 de estas califican el servicio de publicidad que reciben ya sea
por cuenta propia o por empresas especializadas como excelente, 2 muy bueno, 1

bueno y 0 regular.
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Pregunta N° 5. Si es de su preferencia contratar empresas especializadas en
publicidad, ¢Por cual de las dos opciones le gustaria adquirir el servicio?

Contrato | Sin Contrato | TOTAL

5 4 9

GRAFICO N° 17

Interpretacion:

M Contrato

M Sin Contrato

De los 9 hoteles que tienen publicidad, 5 de estas prefieren hacerlo mediante
contrato y 4 sin contrato.
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Pregunta N°6. ¢ Cuantas veces al mes utiliza el servicio?

De 1 a5 veces De 6 a 10 veces De 11 a 15 veces TOTAL

0 6 3 9

GRAFICO N° 18
m 0

Interpretacion:

mDelabveces
M Deba 10 veces

W Dellalsveces

De los 9 hoteles que utilizan publicidad, 6 de estas utilizan este servicio

mensualmente, 3 anual y o semanal.
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Pregunta N° 7. ; Cuanto dinero esta dispuesto a pagar por el servicio?

Rango de $1000 a $2000 | Rango de $2500 a $5000 Rang;fgoﬁgooo a TOTAL
5 2 2 9

GRAFICO N° 19

m Rango de $1000 a $2000
M Rango de $2500 a $5000
Rango de $8000 a $10000

‘ ¢

Interpretacion:

De las 9 hoteles, 5 de ellas estan pagarian un precio entre un rango de $1000 a

$2000, 2 de estas un precio entre un rango de $2500 a $5000, de igual manera 2
de estas un rango de $8000 a $10000.

72



Pregunta N° 8. ¢ Cuanto es su presupuesto promedio anual para adquirir este

tipo de servicio?

Rango de $5000 a Rango de $12000 a Rango de $28000 a TOTAL
$10000 $25000 $50000
3 3 3 9

GRAFICO N° 20

M Rango de $5000 a $10000

B Rangode $12000a
$25000

Rango de $28000a
$50000

Interpretacion:

De los 9 hoteles, 3 de estas estarian a pagar hasta un rango de $5000 a $10000

ddlares por adquirir este tipo de servicio, 3 mas un rango de $12000 a 25000, y las
3 Gltimas un rango de $28000 a $50000.
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Pregunta N° 9. ( Ha escuchado sobre Trade Marketing?

Sl NO TOTAL
8 6 14

GRAFICO N° 21

| S|
ENO

Interpretacion:

De los 14 hoteles encuestados, 8 de estos han escuchado sobre el Trade Marketing

y 6 de estos no.
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Pregunta N° 10. ¢Estaria dispuesto a adquirir el servicio de Trade
Marketing?

Sl NO TOTAL
13 1 14

GRAFICO N° 22

| S|
ENO

Interpretacion:

De estos 14 hoteles, 13 estarian dispuestos a contratar el servicio de Trade

Marketing y solo 1 hotel no estaria dispuesto a pagar por este servicio.
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3.10.3 Restaurantes

Se realizo 41 encuestas a los restaurants de los cuales se obtuvo los siguientes
resultados:

Pregunta N°1. ¢Utiliza algun tipo de publicidad para dar a conocer su
empresa?

Sl NO TOTAL
21 20 41

GRAFICO N° 23

Interpretacion:

LY

ENO

De las 41 encuestas que se realizaron 21 restaurantes utilizan publicidad para dar a
conocer a su empresa, y 20 restaurantes no la utilizan.
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Pregunta N° 2. ;/Qué tipo de publicidad utiliza para dar a conocer su

empresa?

ATL |BTL|ATLY BTL|TOTAL
3 |15 3 21

GRAFICO N° 24

Interpretacion:

mATL
HBTL
WATLY BTL

De los 21 restaurantes que utilizan publicidad, 3 utilizan ATL (Television, Radio,
Prensa, Revista), 15 restaurantes utilizan BTL (POP, Perifoneo, Eventos
Especificos) y 3 restaurantes utiliza las dos ATL y BTL para dar a conocer a su

empresa.
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Pregunta N° 3. ;Qué opcidn es de su preferencia para realizar la publicidad

de su empresa?

Contratar empresas especializadas con Realizarlo usted mismo
personal calificado para ejecutar la camparia con recursos de su TOTAL
de publicidad. empresa
11 10 21

GRAFICO N° 25

Interpretacion:

M Contratar empresas
especializadas con
personal calificado para
ejecutar la campana de
publicidad.

M Realizarlo usted mismo
conrecursos de su
empresa

De los 21 restaurantes que utilizan publicidad, 11 restaurantes prefieren contratar
empresas especializadas con personal calificado para ejecutar la campafia de
publicidad y 10 restaurantes prefieren hacerlo con recursos propios de su empresa
es decir por sus propios medios, sin necesidad de contratar empresas

especializadas.
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Pregunta N° 4. Califique el servicio que recibe de la empresa de publicidad.

Excelente | Muy Bueno [ Bueno [ Regular | TOTAL
9 9 2 1 21

GRAFICO N° 26

L

Interpretacion:

B Excelente
B Muy Bueno

Bueno

M Regular

De los 21 restaurantes que utilizan publicidad, 9 restaurantes califican el servicio
de publicidad ya sea con empresa especializada o con recursos propios de la
empresa como excelente, 9 muy bueno, 2 bueno y solo 1 empresa la califica como

regular.
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Pregunta N° 5. Si es de su preferencia contratar empresas especializadas en

publicidad, ¢Por cual de las dos opciones le gustaria adquirir el servicio?

Contrato| Sin Contrato | TOTAL
10 11 21

GRAFICO N° 27

Interpretacion:

M Contrato

W Sin Contrato

De los 21 restaurantes que utilizan publicidad, 10 restaurantes prefieren contratar
el servicio y asi poder utilizarlo las veces que quieran, y 11 restaurantes prefieren
hacerlo sin contrato y adquirirlo cuando deseen, sin necesidad de estar pagando

por el contrato.
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Pregunta N°6. ¢ Cuantas veces al mes utiliza el servicio?

De 1 a5 veces|De 6 a 10 veces|De 11 a 15 veces | TOTAL

6 13 2 21

GRAFICO N° 28

mDelab5veces
M Deba 10 veces
Dellal5veces

Interpretacion:

De los 21 restaurantes que utilizan publicidad, 6 empresas utilizan el servicio de

publicidad de forma semanal, 13 mensual y 1 restaurante de forma anual.
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Pregunta N° 7. ; Cuanto dinero esta dispuesto a pagar por el servicio?

Rango de $100 a $1000

Rango de $2000 a $5000

Rango de $6000 a $30000

TOTAL

9

8

4

21

GRAFICO N° 29

m 4 ‘

m Rango de $100a $1000

M Rango de 52000 a $5000
Rango de $6000 a $30000

Interpretacion:

De los 21 restaurantes que utilizan publicidad, 9 restaurantes estan dispuestas a
pagar por este servicio un rango de $100 a $1000, 8 restaurantes estan dispuestas

a pagar un rango de $2000 a $5000, 4 restaurantes estan dispuestas a pagar un

rango de $6000 a $30000.
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Pregunta N° 8. ¢ Cuanto es su presupuesto promedio anual para adquirir este

tipo de servicio?

Rango de $500 a $5000 | Rango de $8000 a $15000| Rango de $20000 a $80000 | TOTAL

7 5 9 21

GRAFICO N° 30

-

Interpretacion:

B Rango de $500 a $5000

B Rango de $8000a $15000

Rango de $20000 a
$80000

De los 21 restaurantes que utilizan publicidad, 7 restaurantes tienen un
presupuesto promedio anual entre $500 a $5000, 5 restaurantes tienen un
presupuesto promedio anual entre $8000 a $15000, 9 restaurantes tienen un

presupuesto promedio anual entre $20000 a $80000.
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Pregunta N° 9. ( Ha escuchado sobre Trade Marketing?

Sl NO TOTAL
22 19 41

GRAFICO N° 31

Interpretacion:

| S|
ENO

De los 41 restaurantes de las que se realizo la encuesta, 22 de estos han escuchado
sobre el Trade Marketing y 19 empresas no han escuchado.
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Pregunta N° 10. ¢Estaria dispuesto a adquirir el servicio de Trade
Marketing?

Sl NO TOTAL
22 19 41

GRAFICO N° 32

o>

Interpretacion:

| S|
ENO

De los 41 restaurantes encuestados, 22 de estas estarian dispuestas a adquirir el

servicio de Trade Marketing y 19 de estas no lo estan.
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3.10.4 Construccion

Se realizo 14 encuestas a las empresas de construccion de los cuales se obtuvo los

siguientes resultados:

Pregunta N°l1. ¢Utiliza algun tipo de publicidad para dar a conocer su

empresa?

Sl NO TOTAL

GRAFICO N° 33

| S|
ENO

Interpretacion:

De las 14 encuestas que se realizaron 8 empresas de construccion utilizan
publicidad para dar a conocer a su empresa, y 6 empresas de construccion no la

utilizan.
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Pregunta N° 2. ;/Qué tipo de publicidad utiliza para dar a conocer su

empresa?

ATL BTL ATLY BTL TOTAL
0 8 0 8

GRAFICO N° 34

HATL
HBTL
ATLY BTL

Interpretacion:

De las 8 empresas de construccion que utilizan publicidad, 0 utilizan ATL
(Television, Radio, Prensa, Revista), 8 utilizan BTL (POP, Perifoneo, Eventos

Especificos) y 0 utiliza las dos ATL y BTL para dar a conocer a su empresa.
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Pregunta N° 3. ;Qué opcidn es de su preferencia para realizar la publicidad

de su empresa?

Contratar empresas especializadas . .
o Realizarlo usted mismo con
con personal calificado para TOTAL
i - - recursos de su empresa
ejecutar la campafia de publicidad.
6 2 8

GRAFICO N° 35

M Contratar empresas
especializadas con
personal calificado para
ejecutar la campana de
publicidad.
M Realizarlo usted mismo
conrecursos de su
empresa

Interpretacion:

De las 8 empresas de construccion que utilizan publicidad, 6 prefieren contratar
empresas especializadas con personal calificado para ejecutar la campafa de
publicidad y 2 prefieren hacerlo con recursos propios de su empresa es decir por

sus propios medios, sin necesidad de contratar empresas especializadas.
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Pregunta N° 4. Califique el servicio que recibe de la empresa de publicidad.

Excelente | Muy Bueno [ Bueno [ Regular [ TOTAL
6 2 0 0 8

GRAFICO N° 36

m 0/_0

Interpretacion:

M Excelente
B Muy Bueno
Bueno

W Regular

De las 8 empresas de construccion que utilizan publicidad, 6 califican el servicio
de publicidad ya sea con empresa especializada o con recursos propios de la
empresa como excelente, 2 muy bueno, 0 bueno y solo 0 empresa la califica como

regular.
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Pregunta N° 5. Si es de su preferencia contratar empresas especializadas en

publicidad, ¢Por cual de las dos opciones le gustaria adquirir el servicio?

Contrato Sin Contrato TOTAL
6 2 8

GRAFICO N° 37

>

Interpretacion:

M Contrato

W Sin Contrato

De las 8 empresas de construccion que utilizan publicidad, 6 prefieren contratar el
servicio y asi poder utilizarlo las veces que quieran, y 2 prefieren hacerlo sin
contrato y adquirirlo cuando deseen, sin necesidad de estar pagando por el

contrato.
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Pregunta N°6. ¢ Cuantas veces al mes utiliza el servicio?

De 1 a5 veces|De 6 a 10 veces|De 11 a 15 veces | TOTAL
1 6 1 8

GRAFICO N° 38

mDelab5veces
W De6al0veces
Dellal5veces

Interpretacion:

De las 8 empresas de construccion que utilizan publicidad, 1 empresa utiliza el

servicio de publicidad de forma semanal, 6 mensual y 1 de forma anual.
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Pregunta N° 7. ; Cuanto dinero esta dispuesto a pagar por el servicio?

Rango de $500 a $2000 Rango de $2500 a $3500 | Rango de $25000 a $30000| TOTAL

3 2 3 8

GRAFICO N° 39

m Rango de $500a $2000
B Rango de $2500 a $3500
Rango de 525000 a $30000

Interpretacion:

De las 8 empresas de construccion que utilizan publicidad, 3 estan dispuestas a
pagar por este servicio un rango de $500 a $2000, 2 estan dispuestas a pagar un

rango de $2500 a $3500, 3 estan dispuestas a pagar un rango de $25000 a $30000.
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Pregunta N° 8. ¢ Cuanto es su presupuesto promedio anual para adquirir este

tipo de servicio?

Rango de $5000 a $25000 | Rango de $30000 a $35000 Ra"9°$ggo$§ggooo a TOTAL
3 2 3 8

GRAFICO N° 40

M Rango de $5000a $25000

B Rango de $30000 a
$35000

Rango de $200000a
$300000

Interpretacion:

De las 8 empresas de construccion que utilizan publicidad, 3 tienen un
presupuesto promedio anual entre $5000 a $25000, 2 tienen un presupuesto
promedio anual entre $30000 a $35000, 3 tienen un presupuesto promedio anual

entre $200000 a $300000.
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Pregunta N° 9. ( Ha escuchado sobre Trade Marketing?

Sl NO TOTAL
8 6 14

GRAFICO N° 41

m S|
ENO

Interpretacion:

De las 14 empresas de construccion de las que se realizo la encuesta, 8 de estos

han escuchado sobre el Trade Marketing y 6 empresas no han escuchado.

94



Pregunta N° 10. ¢Estaria dispuesto a adquirir el servicio de Trade
Marketing?

Sl NO TOTAL
11 3 14

GRAFICO N° 42

LY
ENO

Interpretacion:

De las 14 empresas de construccion encuestados, 11 de estas estarian dispuestas a

adquirir el servicio de Trade Marketing y 3 de estas no lo estan.
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3.11. Determinacion de oferta y demanda

3.11.1 Andlisis de la Oferta

“Oferta es la cantidad de bienes o servicios que un cierto nimero de oferentes

(productores) esté dispuesto a poner a disposicién a un precio determinado.”

3.11.2 Metodologia del Analisis de la Oferta

Mediante la obtencion de los datos de la Camara de Comercio de Quito acerca de
la competencia de Maxims, se realizd una estimacion de los posibles clientes que
cada uno de estos puede tener, luego se realizd una estimacion de las actividades
mensuales que esta competencia puede llegar hacer con todos y cada uno de sus
clientes. De esta estimacion de clientes y de actividades por cliente se saco la
totalidad de actividades mensuales que realiza la competencia para comparar la
oferta de este servicio.

La estimacion de clientes y actividades se la hizo de acuerdo al nimero de clientes
y actividades que Maxims realiza al mes.

9 BACA, Urbina, Gabriel, Evaluacién de proyectos, 5ta edicion, 2006, p. 94
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Tabla N° 14
Andlisis de la Oferta

] ESTIMACION | ESTIMACION
e EMPRESA “CLIENTES | MENSUALES | EVENTOS
POR CLIENTE | MENSUALES
1 | Becdach Mufioz Hassan Jalil. 3 4 12
2 | Comunicacion y Marketing Linecomark Cia Ltda. 4 5 20
3 | Distribucién, Marketing y Eventos Dimarket & ES.A. 4 5 20
4 | Escala Ordofiez Silvia Gisella. 3 4 12
5 | Gimmicks Marketing Services Cia Ltda. 4 5 20
6 | Kawzanna Marketing Consultores S.A. 4 5 20
7 | Lépez Acevedo Pedro Javier. 3 4 12
8 | MBC, Servicios de Marketing Cia. Ltda. 4 5 20
9 | Marketing & Planificacion Asesores Publicitarios Markplan S.A. 4 5 20
10 | Marketing & Technology Martec Cia Ltda. 4 5 20
11 | Marketing Worlwide Ecuador S.A. 4 5 20
12 | Mindmarketing Cia. Ltda. 4 5 20
13 | Montalvo Ortiz Jorge Isacc. 3 4 12
14 | Obreg6n Quifiones Luz Elvira. 3 4 12
15 | Platinum Marketing Platmark Cia Ltda. 4 5 20
16 | Promotora de Marketing Promarket Cia Ltda. 4 5 20
17 | Publicidad & Marketing Visual Markvisual S.A. 4 5 20
18 | Representaciones y Marketing Total Marketotal Cia Ltda. 4 5 20
19 | Soluciones en Distribucién y Trade Marketing Soldistrade Cia Ltda 4 5 20
20 | Sports Marketing Groups S.A. 4 5 20
21 | Spotmedia Marketing y Publicidad Cia. Ltda. 4 5 20
22 | Zuhiga Espinoza Yuleth Carolina. 3 4 12
TOTAL OFERTA 82 104 392

Fuente: Camara de Comercio de Quito Afio 2010

Elaborado: La autora
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3.11.3 Andlisis de la Demanda

El analisis de la demanda se logré6 mediante la recopilacion de las fuentes
primarias y las fuentes secundarias. Las fuentes primarias se obtuvieron por medio
de contacto directo con las empresas, para lo cual se aplicaron encuestas. Las
fuentes secundarias son emitidas por el SRI que indica la cantidad real en
nameros y porcentajes, las actividades de todas las empresas de la ciudad de
Quito, asi poco a poco se desgloso y se obtuvo el sector de mayor concentracion

de empresas y luego los barrios.

3.11.4 Metodologia del Analisis de la Demanda

De acuerdo al universo de las encuestas (las empresas de Comercios, Hotel,
Restaurantes y Construccidn) se hizo el andlisis de la demanda.

La estimacion de la demanda esta basada en las actividades mensuales que los

clientes puedan solicitar.

Para explicar brevemente la metodologia que se utilizo para calcular la demanda
se tomara como ejemplo al primer cliente 1 con la utilizacion del servicio de

publicidad de 1 a 5 veces al mes.

e Las empresas de comercio (cliente 1): 6 de estas empresas utilizan el
servicio de publicidad de 1 a 5 veces al mes. Haciendo una estimacién de
que estas 6 empresas utilizan como maximo 5 veces al mes el servicio, da
un total de 30 actividades totales mensuales por las 6 empresas; es decir
que sélo por estas 6 empresas que utilicen su servicio (cada una) 5 veces al

mes, la demanda de este tipo de servicios es de 30 actividades mensuales.
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http://www.monografias.com/trabajos12/recoldat/recoldat.shtml#quees�

Esta es el tipo de metodologia que se toma en cuenta para el célculo de la
demanda, cabe recalcar que este proceso se lo realiza con todas y cada una

de las empresas encuestas.
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Anadlisis de la demanda

Tabla N° 15

NUMERO DEL1AS DEGA 10 DE11A15
CLIENTE VECES TOTAL VECES TOTAL VECES TOTAL TOTAL
1 6 30 30 180 1 11 221
2 0 0 6 36 3 33 69
3 6 30 13 78 2 22 130
4 1 5 6 36 1 11 52
330 77 472

TOTAL DEMANDA

Fuente: Encuestas Plan de Marketing para la empresa Maxims Trade Marketing dedicada a actividades de marketing

Elaborado: La autora
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3.11.5 Determinacion de la demanda potencial insatisfecha

“Aquella caracterizada porque lo producido u ofrecido no cubre los

requerimientos del mercado.”*°

Demanda Insatisfecha= Oferta - Demanda

Demanda Insatisfecha = 392 — 472

Demanda Insatisfecha = -80

Interpretacion: Para determinar la oferta se tomd en cuenta que existen 23
empresas en la actualidad registradas en la Camara de Comercio de Quito que se
dedican a las actividades de Trade, pero 22 son competencia de Maxims. De estos
datos se realiz6 una estimacion de que las 22 empresas en conjunto realizan 392
actividades al mes; se estaria hablando que cada una de estas empresas realiza 17
a 20 actividades mes.

La demanda se la calculd tomando en cuenta las encuestas realizadas en este
mismo capitulo de las que se preguntd las veces que utilizaban el servicio; los
cuatro clientes que se toma en cuenta son los encuestados describiéndolos como

cliente 1, cliente 2, cliente 3, cliente 4.

Y HERNANDEZ, Mangones Gustavo, Diccionario de Economia. p. 108
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De este tipo de empresas encuestadas se tomo en cuenta las veces de utilizacion
del servicio para lo cual se determind que las 4 empresas en conjunto estarian
utilizando 472 veces al mes el servicio (estimacién de 118 actividades por
empresa encuestada)

Por consiguiente haciendo este calculo se determina que existe una demanda
insatisfecha de -80, que deduce a que existe en la actualidad 80 actividades de

trade de X empresas sin satisfacer.
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CAPITULO IV
ESTRATEGIAS

4.1 Estrategia Genérica

Crear una cartera mas amplia de clientes, para lograr el resultado deseado,

estabilidad economica y beneficiar del servicio a varias empresas.

4.2 Estrategias de Diferenciacion

Las estrategias de diferenciacion pueden adoptar diversas formas, disefio o imagen
que permitan atraer la atenciéon del consumidor por sus ventajas diferenciales

sobre la competencia.

Las estrategias de diferenciacion que puedan contribuir a cumplir con los
objetivos de Maxims son:

POR MEDIO DEL PERSONAL
Para Kotler y Keller (2006) las empresas pueden lograr una ventaja
competitiva considerable si los empleados tienen un entrenamiento superior a
los de la competencia. Los empleados que reciben un entrenamiento superior
comparten seis caracteristicas: competencia (tienen capacidad y el
conocimiento  necesario), cortesia (son agradables, respetuosos Yy
considerados), credibilidad (son dignos de confianza), confiabilidad (hacen su
trabajo de forma consistente y precisa), responsabilidad (responden
rapidamente a las peticiones y a los problemas de los clientes) y comunicacion
(se esfuerzan por entender al consumidor y por hacerse entender

claramente).™

1 BELLOSO, Chacin Rafael. Estrategias de Diferenciacién del Producto en los Ramos
Patrimoniales de las empresas aseguradoras del Municipio de Maracaibo. Octubre 20009.

http://www.publicaciones.urbe.edu/index.php/coeptum/article/viewArticle/239/592
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1. OBJETIVO: Ofrecer un servicio diferenciado teniendo el conocimiento y
todos los instrumentos necesarios (comunicacion, cortesia, etc.) para entender

y satisfacer al cliente.

v ESTRATEGIA: Entrenar y capacitar a los empleados adecuadamente en
el tiempo indispensable para destacar sus dotes y habilidades dentro y

fuera de la empresa.

2. OBJETIVO: Identificar la importancia que tienen las necesidades del cliente.

v ESTRATEGIA: Estudiar cuidadosa y detenidamente al cliente, para eso
Maxims debe seleccionar perfectamente a su personal. Contratar una

persona estudiada selecta y con experiencia en Talento Humano.
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3. OBJETIVO: Encontrar las actitudes y aptitudes que tienen cada uno del
personal de Maxims.

v' ESTRATEGIA: Realizar cuestionarios y encuestas al personal de la
empresa para de esta manera asignar sin errores la actividad apta para esa
persona, ya que este punto juega un papel muy determinante en la

captacion de nuevos clientes y el mantenimiento de clientes actuales.

< POR MEDIO DEL CANAL

Segun Kotler y Keller (2006) las empresas pueden conseguir ventaja
competitiva al disefiar la cobertura (alcance geografico de la red de
distribucion), la capacidad volumen de productos o servicios a ser manejados)
y el funcionamiento (efectividad y eficacia de los procesos) de sus canales de
distribucion. Todos estos aspectos permiten fortalecer la variable distribucion,
con lo cual la empresa gana presencia en la region y facilita la captacion de

nuevos clientes.*

1. OBJETIVO: Distribuir el servicio a las regiones que sea necesario y que asi
lo exija el cliente, este es un punto importante también para poder captar mas

clientes y mercados.

2 BELLOSO, Chacin Rafael. Op .Cit.
http://www.publicaciones.urbe.edu/index.php/coeptum/article/viewArticle/239/592
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ESTRATEGIA: Captar con firmeza lo que el cliente exige y proporcionar valor
agregado.

< POR MEDIO DE LA IMAGEN

La imagen es la manera en que el publico percibe a la empresa y a sus servicios o

productos.

1. OBJETIVO: Mantener la actual imagen de la empresa (porque los clientes ya
conocen y aceptan esa imagen) y crear el nuevo eslogan para que los clientes
logren apreciar de mejor manera la diferencia competitiva de nuestra empresa

frente a las demas.

v’ ESTRATEGIA: Para que la imagen de Maxims siga funcionando y el
nuevo slogan se dé a conocer se debe comunicar a través de todos los
vehiculos de comunicacion (vehiculos de Maxims) e incorporar en este

anuncio algo distintivo.

2. OBJETIVO: Mejorar el ambiente es decir el espacio fisico que la empresa
ocupa para que de esta manera sea mas apreciada la imagen de la empresa en

Ve

SI.
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v ESTRATEGIA: Disefiar e implementar una nueva decoracién e imagen
para la infraestructura de la empresa de modo que resalte el servicio que se

ofrece.

< POR MEDIO DEL SERVICIO

1. OBJETIVO: Para que el cliente diferencie el servicio debe existir una
facilidad de pedido, es decir cuando el cliente lo desee, en el momento que lo
desee y en el lugar que lo desee debe estar disponible la atencion que este se
merece; para eso Maxims debe contar con personal suficiente y apto para

realizar las distintas actividades que cualquier cliente pueda solicitar.

v ESTRATEGIA: Contar con suficiente personal y recursos (camionetas y

material) para cumplir con el cliente.

2. OBJETIVO: Dar a conocer al cliente sobre el servicio antes durante y

después de la contratacion.
v’ ESTRATEGIA: Realizar capacitaciones para que el cliente cuente con la

asesoria necesaria para conocer sobre el servicio y sobre el personal con el

que la empresa cuenta.

107



Tabla N° 16

Planes de Accidn Estrategias de Diferenciacion

TIEMPO
N° OBJETIVO ESTRATEGIA = = RESPONSABLES CARGO DETALLE |PRESUPUESTO
DURACION MES ANO
POR MEDIO DEL PERSONAL

Maccimo Paspuel Gerente General

Fernando Silva

1 Ofrecer un Servicio dlferenC|§1d0 para entender y Entrenar y capacitar a los empleados 2 vecesala enero- 2011-2013 Roberto Cueva n/a n/a

satisfacer al cliente semana diciembre Coordinadores

Holger Bayas

Segundo Toctaquiza
Estudiar detenidamente al cliente.
Identificar la importancia que tienen las Seleccionar adecuadamente al personal. 2 vecesala .
2 necesidades del cliente Contratar una persona con experiencia en semana enero-marzo 2011 Maccimo Paspuel Gerente General Sueldo $ 400,00
Talento Humano

Maccimo Paspuel Gerente General

Realizar cuestionarios y encuestas al Fernando Silva

3 Encontrar las actitudes y aptitudes que tienen personal_de la empresa para de'egta 1 vez al mes enero- 2011-2013 Roberto Cueva n/a n/a

cada uno del personal de Maxims manera asignar sin errores la actividad diciembre Coordinadores

apta para esa persona H0|ger Bayas

Segundo Toctaquiza
$ 400,00

Fuente: Investigacion propia

Elaborado: La autora
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TIEMPO

Ne OBJETIVO ESTRATEGIA - — RESPONSABLES CARGO DETALLE |PRESUPUESTO
DURACION MES ANO
POR MEDIO DEL CANAL
Maccimo Paspuel Gerente General
Fernando Silva
1| Do e s s s e | Cotr oo fImers o e e RIS | goryre | T | domanns (i oo |
Segundo Toctaquiza
Mercaderistas Mercaderistas
$ 0,00

Fuente: Investigacion propia

Elaborado: La autora
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TIEMPO
Ne OBJETIVO ESTRATEGIA = = RESPONSABLES CARGO DETALLE |PRESUPUESTO
DURACION MES ANO
POR MEDIO DE LA IMAGEN
Se debe comunicar a través de todos los Maccimo Paspuel Gerente General
Mantener la imagen actual de la empresa y crear | vehiculos de comunicacion (vehiculos de n/a n/a
1 - - - una sola vez mayo 2011
un nuevo eslogan Maxims) e incorporar en este anuncio algo . . e
- Roberto Paspuel Disefiador Grafico | Bonificacion $ 400,00
distintivo.
Maccimo Paspuel Gerente General nla nla
Disefiar e implementar una nueva Bonificacion $ 60000
2 Mejorar el ambiente fisico de la empresa decoracion e imagen para la una sola vez mayo 2011 . » '
infraestructura de la empresa Roberto PaSpUel Disefiador Gréafico Compra
! $2.000,00
materiales
$ 3.000,00

Fuente: Investigacion propia

Elaborado: La autora
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TIEMPO
OBJETIVO ESTRATEGIA - — RESPONSABLES CARGO DETALLE |PRESUPUESTO
DURACION MES ANO

POR MEDIO DEL SERVICIO

Contar con suficiente personal y recursos cualauier Sueldo
Facilitar el pedido (camionetas y material) para cumplir con | unasola vez m?es 2011 Maccimo Paspuel Gerente General chofery $ 800,00
el cliente. camioneta
Maccimo Paspuel Gerente General
. — . antes, ;
Realizar capacitaciones para que el cliente durante y Fernando Silva
Dar a conocer al cliente sobre el servicio antes cuente con la asesoria necesaria para - .
. . S P lo necesario | despuésdela| 2011-2013 Roberto Cueva n/a n/a
durante y después de la contratacion. conocer sobre el servicio y sobre el o Coordinad

contratacion oordinadores

personal con el que la empresa cuenta. del servicio Holger Bayas

Segundo Toctaquiza

$ 800,00

TOTAL PLAN DE ACCION ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION | $4.200,00 |

Fuente: Investigacion propia

Elaborado: La autora

111



4.2.1 Matriz Importancia/Rendimiento

Un comprador puede considerar muy importante un atributo y no percibir que esta
presente en una marca determinada. El problema consiste entonces en reforzar la
presencia del atributo en el producto o mejorar la comunicacion para incrementar

el conocimiento de marca y/o la conviccion sobre la presencia del atributo.

En el cuadrante superior derecho estdn ubicadas las fortalezas, es decir, los
atributos que han recibido puntuaciones altas, tanto en importancia como en
rendimiento. La marca tiene una imagen bien consolidada de acuerdo con estos

criterios, lo cual debe resaltarse en el plan de comunicacion.

En el cuadrante inferior derecho estan situados las debilidades de la marcaN los
atributos obtienen una puntuacion alta en importancia pero baja en cuanto a los
resultados. En este caso la empresa tiene que esforzarse por mejorar el

rendimiento de los atributos.

En el cuadrante superior izquierdo estan los falsos problemas: los atributos
obtienen una puntuacioén alta en rendimiento pero baja en importancia. Quizas se

deban volver a asignar los recursos adjudicados a estos atributos.

Por ultimo, en el cuadrante inferior izquierdo estan situadas las falsas fortalezas.
La puntuacién obtenida por los atributos es baja tanto en importancia como en
resultados. Se consideran como de baja prioridad y por lo tanto no necesitan de

ninguna accién adicional.” 3

3 LAMBIN, Jean, Jacques, La matriz importancia/rendimiento, Marketing Estratégico, Madrid
2003, p 228
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GRAFICO N° 43

Matriz Importancia/Rendimiento

Participacién en el Reconociraento en el
rmercado con erapresas — rercado por la
reconocidas en el excelente aplicacién del
ecuador yen el raundo. T Servicio.

A
v

- Falta de reconociruento
enel mercado de la
marca v de la erapresa
T ensi.

Falta de cobertura de
raercaderistas a nivel -T-
nacional.

Fuente: Marketing Estratégico. Matriz Importancia/Rendimiento.
Elaborado: Jean Lambin
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4.3 Estrategias de Posicionamiento

El posicionamiento es el acto de disefiar y comunicar la oferta de la compafiia con
el objetivo de que ocupe un lugar importante en la mente de los compradores

actuales y potenciales

“El posicionar adecuadamente un servicio en el mercado consiste en hacerlo
deseable, compatible, aceptable y relevante para el segmento meta diferenciado
del ofrecido por la competencia; la fuente de diferenciacion debe ser Unica e

importante para el comprador.”**

< DEL SERVICIO

1. OBJETIVO: Ofrecer mayor cobertura en el servicio, es decir posicionarse en

cada rincon del pais (a nivel nacional).

v ESTRATEGIA: Para obtener mayor cobertura con el servicio, debemos
entrevistar personalmente a nuestros actuales y potenciales clientes para
determinar los lugares que ellos prefieren y quieren que se visite y se

realice las actividades de trade.

2. OBJETIVO: Ofrecer un servicio de calidad y relevancia, esta cualidad debe
ser reflejada en la mente de cada cliente actual y potencial.

v' ESTRATEGIA: EI servicio de calidad y relevancia se lo mostrara con
hechos constancia de las rutas reportes y con fotos impresas de actividades
realizadas con los clientes que ya se ha trabajo.

14 Procesos Y Sistemas De Mercadotecnia De Servicios. 2011.

http://www.buenastareas.com/ensayos/Procesos-Y -Sistemas-De-Mercadotecnia-De/954492.html
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< DEL PRECIO

1. OBJETIVO: Buscar medios de posicionarse en el mercado por medio del

precio del servicio.

v ESTRATEGIAS: Maxims se posicionara en el mercado como el servicio
Precio/Valor debido a la calidad del servicio; puede representar un precio
significativo para el cliente pero sentira que vale la pena pagarlo.

v" Maxims también se posicionard en el mercado como el servicio
Precio/Valor debido a los atributos que este tiene: relevancia, capacidad,
experiencia, garantia, beneficios para la empresa y para el cliente.

< DE LA MARCA

La estrategia de posicionamiento de la marca consiste en definir la imagen vy el
eslogan que se quiere otorgar a la empresa, de tal manera que los clientes aprecien
la diferencia competitiva de la empresa, la imagen de la empresa ya esta bien
definida por lo tanto no hay necesidad de cambiarla por eso solo se plantearad

estrategias para mejorar el eslogan.

1. OBJETIVO: Crear un nuevo eslogan que represente a la empresa acorde al

servicio real que ofrece.

v ESTRATEGIA: Mediante la intervencion del departamento de disefio
crear un eslogan de la empresa para entregar mayor comunicacion a los
clientes de los beneficios del servicio, tomando en cuenta las necesidades

de nuestro target.
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Tabla N° 17

Planes de Accidn Estrategias de Posicionamiento

TIEMPO
OBJETIVO ESTRATEGIA RESPONSABLES CARGO DETALLE |[PRESUPUESTO
DURACION MES ANO
POR MEDIO DEL SERVICIO
Entrevista personales a clientes actuales y dL?rr:r?tSé
Ofrecer mayor cobertura en el servicio potenciales para determinar los lugares lo necesario después dyel 2011-2013 Maccimo Paspuel Gerente General n/a n/a
que ellos desean que se visite P
contrato
Mercaderistas Gerente General
Roberto Cueva
Ofrecer un servicio de calidad y relevancia Constancia de las rutas con fotos y todos los dias enero- 2011-2013 Fernando Silva n/a n/a
reportes diciembre Coordinadores
Holger Bayas
Segundo Toctaquiza
$0,00

Fuente: Investigacion propia

Elaborado: La autora
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OBJETIVO

ESTRATEGIA

TIEMPO

RESPONSABLES

CARGO

DETALLE

PRESUPUESTO

DURACION MES ANO

POR MEDIO DEL

PRECIO

Buscar medios de posicionarse en el mercado por
medio del precio

Maxims se posicionara en el mercado
como el servicio Precio/Valor debido a la
calidad del servicio; puede representar un

precio significativo para el cliente pero
sentira que vale la pena pagarlo.

Maxims también se posicionara en el
mercado como el servicio Precio/Valor
debido a los atributos que este tiene:
relevancia, capacidad, experiencia,
garantia, beneficios para la empresa y para
el cliente.

enero-

siempre L
P diciembre

2011-2013 Maccimo Paspuel

Gerente General

n/a

n/a

Fuente: Investigacion propia

Elaborado: La autora
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TIEMPO
Ne° OBJETIVO ESTRATEGIA - = RESPONSABLES CARGO DETALLE |PRESUPUESTO
DURACION MES ANO
POR MEDIO DE LA MARCA
Mediante la intervencion del Maccimo Paspuel | Gerente General
1 Crear un nuevo eslogan que represente a la dep(;iertlfi'in:eerzt(;e(izdlasreangn(;:a;ru anSI(?rg " una sola vez mayo 2011 n/a n/a
empresa acorde al servicio que ofrece npresa p ey Y Y
comunicacion a los clientes de los L o
beneficios del servicio, tomando en cuenta Roberto Paspuel Disefiador Grafico
las necesidades de nuestro target.
$ 0,00
TOTAL PLAN DE ACCION ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO | $0,00 |

Fuente: Investigacion propia

Elaborado: La autora
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4.4 Estrategias de Crecimiento

Productos Productos
Actuales Nuevos
Mercados
Actuales Penetracion de Mercados | Desarrollo de Productos
Mercados Nuevos | Desarrollo de Mercados Diversificacion

< DEL MERCADO

1. OBJETIVO: Implementar una cartera mas amplia de clientes enfocandome a

un target especifico.
v’ ESTRATEGIA: Mediante las encuestas y la determinacion de la demanda
y la oferta ya realizadas en este estudio, enfocarnos a nuestro target

especifico para obtener mas clientes, es decir estudiar mas a profundidad a

estos potenciales clientes.
< DEL SERVICIO
1. OBJETIVO: Incrementar la linea de servicios.
v' ESTRATEGIAS: Introducirnos al mercado con nuevos servicios como el
de incrementar la linea de servicios; lanzar un nuevo servicio dedicado a
otro tipo de mercado, a la de menor adquisicion, por ejemplo a cadenas de

tiendas o panaderias.

2. OBJETIVO: Ampliar la cobertura del servicio
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v ESTRATEGIA: Aumentar al personal en algunas zonas del pais donde no
existe un mercaderista fijo;, como en las ciudades de la sierra de Tulcén, y
de la costa Esmeraldas; y de esta manera no desperdiciar al talento

humano de la ciudad de Quito o de Guayaquil.
< DEL PERSONAL
1. OBJETIVO: Capacitar a los superiores de la empresa
v' ESTRATEGIA: Realizar convenios con empresas nacionales e
internacionales para la capacitacion de los superiores de la empresa para
que ellos se retroalimenten y tengan bases para instruir a sus empleados, se

puede realizar convenios con la Camara de Comercio de Quito ya que ellas

proporcionan cursos para los afiliados y no afiliados.
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Tabla N° 18

Planes de Accién Estrategias de Crecimiento

TIEMPO
N° OBJETIVO ESTRATEGIA RESPONSABLES CARGO DETALLE |[PRESUPUESTO
DURACION MES ANO
POR MEDIO DEL MERCADO
1 Implementa,r una cartera mas amplla,d_e clientes Estudiar mas a profur)dldad a estos 1 afio enero- 2011 Maccimo Paspuel Gerente General n/a n/a
enfocdndome a un target especifico. potenciales clientes. diciembre
$ 0,00

Fuente: Investigacion propia

Elaborado: La autora
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OBJETIVO

ESTRATEGIA

TIEMPO

DURACION

MES

RESPONSABLES

CARGO

DETALLE

PRESUPUESTO

POR MEDIO DEL S

ERVICIO

Incrementar la linea del servicio

Lanzar un nuevo servicio dedicado a otro
tipo de mercado, a la de menor
adquisicion, por ejemplo a cadenas de
tiendas o panaderias.

lo necesario

mayo

2011

Maccimo Paspuel

Gerente General

n/a

n/a

Ampliar la cobertura del servicio

Aumentar al personal en algunas zonas del
pais donde no existe un mercaderista fijo;
como en las ciudades de la sierra de
Tulcan, y de la costa Esmeraldas

lo necesario

mayo

2011

Maccimo Paspuel

Gerente General

Sueldos 2
personas

$ 600,00

Fuente: Investigacion propia

Elaborado: La autora
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TIEMPO

N° OBJETIVO ESTRATEGIA = = RESPONSABLES CARGO DETALLE |PRESUPUESTO
DURACION MES ANO
POR MEDIO DEL PERSONAL
Maccimo Paspuel Gerente General
Realizar convenios con empresas Fernando Silva
nacionales e internacionales para la enero- Costo del

1 Capacitar a los superiores de la empresa capacitacion de los superiores de la lo necesario diciembre 2011-2013 Roberto Cueva ) curso ($400 2000

empresa para que ellos se retroalimenten y Holaer Bavas Coordinadores por persona)

tengan bases para instruir a sus empleados 9 y

Segundo Toctaquiza
$2.000,00
TOTAL PLAN DE ACCION ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO $2.000,00

Fuente: Investigacion propia

Elaborado: La autora
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4.5 Estrategias de Fidelizacion

Las estrategias de fidelizacién que se desea implementar en Maxims seran de
largo plazo ya que si nos apresuramos a conseguir resultados inmediatos
fracasaran; debemos tomar todas las precauciones necesarias para no cometer
algun error en el camino a conseguir la fidelizacion del cliente ya que estos son
sensibles a cualquier cambio. Hay que tomar en cuenta que la fidelizacion del
cliente se la consigue gracias a recompensas no comprandolos, ya que las
recompensan motivan a la compra continua de manera que podamos vincular al

cliente con la empresa.

Partiendo de la base de que la satisfaccion y la fidelizacion son
sentimientos inherentes al cliente, este no estara satisfecho ni sera fiel a
una empresa solo por factores racionales (precio, condiciones...), sino que
lo serd& por factores sentimentales o emocionales (confianza,
seguridad...).Por esta razon deberiamos lograr la fidelidad de un cliente

mediante factores emocionales.™

Entregar el mejor servicio mas alla de las necesidades del cliente; a todas las
empresas lo que les interesa es que su imagen y sus productos se perciban de
manera positiva y mejor que los de la competencia, por esa razén se debe
entregar un servicio adicional al que las empresas necesitan. Un ejemplo en el
caso de Pronaca: este cliente actual de Maxims desea que se ordene los productos
del Supermaxi; mas alla de solo ordenar los productos Maxims debe limpiar la
percha donde se encuentra el producto, eso se debe hacer para ganar la

fidelizacion del cliente.

1> MASTERDISSENY. Boletin Master-Net n°34.Boletin de marketing, publicidad, disefio y
promocion On-Line .Febrero-Marzo 2002. http://www.masterdisseny.com/master-
net/boletines/boletin_0034.php3
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Otra clave para ganar la fidelizacion del cliente es tener responsabilidad, seriedad
y puntualidad. Un ejemplo en el caso de Abbott Laboratorios: Se tiene un evento
de presentacion de productos de leche en férmula para bebes de 1 a 4 meses; con
los equipos que se requiere para llevar a cabo dicha presentacion Maxims debe
cumplir con el horario indicado pero para mayor seguridad del cliente se debe
estar presente en dicho evento una hora antes por o minimo en dicho evento hasta

preparar y alistar el material.

<> GENERALES

1. OBJETIVO: Fidelizar al cliente

v' ESTRATEGIAS: Dar a cada cliente una tarjeta de accesibilidad que
funcione como mes de gracia, es decir que después de que el contrato se

haya terminado, se realizard una actividad sencilla sin ningin costo.

v’ Se realizara actividades del cliente fuera del horario de trabajo del personal
de nuestra empresa (es decir solo los dias de lunes a viernes pasado las
19:00), sin cobrar horas extras para que de esta manera el cliente se sienta

accesible al servicio. La cuestion es ganarse al cliente no comprarlo.

v Entregar al representante de cada empresa un detalle por su fidelidad mas

gue todo por el uso del servicio; detalles como placas de agradecimientos.
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Tabla N° 19

Planes de Accidn Estrategias de Fidelizacion

ESTRATEGIA
TIEMPO
OBJETIVO RESPONSABLES CARGO DETALLE |[PRESUPUESTO
DURACION MES ANO
GENERALES
. - un mes antes ;
Entregar una tarjeta de acce5|b|I|Qad (que | 1vezen cada de finalizar | 2011-2013 tarjetas 1 $5000
funcione como mes de gracia) contrato por cliente)
el contrato
Fidelizar al cliente Realizar trabajos fuera del horario de | Stempre que Maccimo Paspuel Gerente General
S - lo necesario | lorequierael | 2011-2013 n/a n/a
trabajo sin ningun costo adicional :
cliente
Entregar al representante 'de gada cliente | 1vezencada| aliniciarel 2011-2013 place}s (1 por $ 150,00
un detalle por su fidelidad contrato contrato cliente)
$ 200,00

TOTAL PLAN DE ACCION ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO | $ 200,00 |

Fuente: Investigacion propia
Elaborado: La autora
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4.6 Mix de Marketing

4.6.1 Cartera de Servicios

La cartera de servicios de Maxims se refleja en operaciones comerciales y de
merchandising puestas en practica conjuntamente en actividades como:

distribucidn, branding, implementacion y logistica.

4.6.2 Diferenciacion de servicios

El servicio de Maxims se diferencia porque posee personal calificado y realizas

sus actividades con dedicacion y relevancia a mas que:

Implementa actividades de trade para el canal moderno (promociones, material
POP, refrigeradores, exhibidores, negociaciones con corporativo, entre otros):
autoservicios, conveniencia y farmacias, ejecutando las actividades establecidas
por el Jefe de Trade Marketing, para desarrollar la visibilidad y ventas en la

region.

Da seguimiento al cumplimiento de politicas y posicionamiento de marca
previamente establecido, alineando las actividades de la fuerza de ventas y
promotores con las estrategias de cada marca en su region, a fin de garantizar su
Optima implementacion en el punto de venta, la cual corre por parte del
mercaderista encargado de la zona o ruta de acorde al cronograma de trabajo a un

seguimiento de rutas con frecuencia semanal.

Coordina la capacitacion y supervision de promotores para la categoria,
informando sobre los lineamientos a seguir en su actividad, asi como
supervisando su adecuado cumplimiento, a fin de garantizar la alineacion con la

estrategia de la marca.
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Monitorea actividades de la competencia en el punto de venta, a través de visitas a
campo y documentacion fisica - electronica de los hallazgos, con la finalidad de

mantener un conocimiento del comportamiento del mercado.

4.6.3 Tratamiento de la Imagen Corporativa

La imagen se plantea mantenerla a largo plazo para que clientes actuales y
potenciales sigan adoptando la actitud de reconocer a la marca sea cual sea el
lugar donde la vean para que de este modo la empresa crezca a nivel nacional en

todos y cada uno de los rincones del pais.

4.6.4 Manejo de imagen

Las personas que desean adquirir el servicio, su primera imagen en la mente es la
marca del mismo; por eso debemos organizar una estrategia de publicidad de la

presentacion de la marca para atraer representante de empresas al evento.

4.6.5 Canales de distribucion

Los agentes implicados en el proceso del servicio son:

Las imprentas que distribuyen el material publicitario como volantes, afiches,

gigantografias.

La agencia de acrilicos ACRIMEC que distribuye todo lo referente a exhibidores

(publicidad para vestir exhibidores), acrilicos, etc.
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Las camionetas de la empresa que retiran el material de las agencias

El personal de bodega que recibe el material
Los coordinadores que junto a bodega actualizan informacion e materiales para
pasar informes de la cantidad a los clientes que son los que ordenan que X

cantidad sea distribuido a X lugar.

Los mercaderistas que se capacitan constantemente para realizar sus rutas en

diferentes lugares del pais.

4.6.6 Merchandising

Saludo, presentacién y solicitud de permiso para ejecutar labores de Trade.

Conteo y verificacion del numero de equipos en exhibicidn, en presencia de una

persona del PDV.

Limpieza interna y externa de los activos con la marca, previa revision del estado

de los mismaos.

Reposicidn de materiales y caracteristicas deteriorados.

Revision y retiro de material POP caducado.

Percheo ordenado de los equipos, de acuerdo a la gama o promocion vigente.

Actualizacion de precios en el caso de DAS (Distribuidores), de acuerdo a la guia

comercial que maneja dicha marca.

Colocacion de material POP autorizado por la marca, interno y externo en el
PDV.
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Mantenimiento y reposicion de materiales de las vitrinas como: Chapas, vidrios,

dicroicos, etc.

Gestion, negociacion y ubicacion de los activos de la marca en primera posicion.

El mercaderista registra en la hoja de visita los materiales entregados, las
observaciones encontradas, las solicitudes en el PDV, la misma que llevara la

firma y sello del encargado del PDV, a quién se le informara de la proxima visita.

En casos emergentes como robos o vitrinas averiadas, el mercaderista se
comunicard inmediatamente con sus superiores o directamente con el personal de

Trade Marketing o con el departamento de Soluciones inmediatas.

Refuerzo y apoyo informativo al personal del PDV, sobre las caracteristicas de

cada equipo y promociones vigentes.

El mercaderista siempre ingresard al almacén debidamente uniformado y con la
credencial de MAXIM’S TRADE MARKETING codificada.

4.6.7 Medios de comunicacion de marketing

Las principales herramientas de comunicacion, llamadas mix de la comunicacion
son:

La publicidad: es la comunicacién pagada de presentacion que proviene de un
patrocinador bien identificado.

Venta personal: establece un dialogo con los clientes actuales y potenciales, es

una presentacion del producto o servicio de forma personal.

Promocion de Ventas: conjunto de incentivos a corto plazo, generados de forma

temporal, generados para estimular la compra.
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Relaciones Publicas: El objetivo no es vender sino obtener un apoyo moral de la

opinidn publica para las actividades e la empresa.

Publicidad Directa: Correo electronico, venta por catalogo, ferias comerciales y
exposiciones, telemarketing, etc.

Estos medios de comunicacion son muy complementarios.

4.6.8 Eslogan de Maxims

“Completamos tus ideas” que es lo que se demuestra en MAXIM’S cuando se
ejecuta una actividad designada, quienes tienen la propuesta de satisfacer las

expectativas de todos sus clientes.

Concepto: “Expresion en su entorno”.

Como se puede apreciar a simple vista este eslogan no proyecta nada a los
clientes, no tiene sentido coman al querer transmitir el servicio, el cliente que lo

lea va a quedar con la duda a lo que realmente se refiere este eslogan y el servicio
de la empresa.
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4.6.9 Propuestas

4.6.9.1 Propuesta de Eslogan

El eslogan actual es “Completamos tus ideas” que no expresa mucho a los
clientes, por esa razon se propone el siguiente eslogan:
Alcanzamos tus expectativas perfeccionando tu imagen.

Concepto: La propuesta del nuevo eslogan figura a mayor amplitud lo que busca
conseguir la empresa con sus clientes, que es alcanzar las expectativas
empresariales y personales perfeccionando la imagen del producto del cliente para

que este a su vez atraiga mas clientes (usuarios, consumidores, etc.).

4.6.10 Construccion y medidas de imagen actual Maxims Trade Marketing

En el disefio de la imagen de Maxims se creo dos disefios, los cuales
fueron estudiados y evaluados, decidiéndose solo por uno, imagen que

representaria a Maxims ante todos sus clientes.

Las dos propuestas de imagen fueron:
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Estas fueron las dos propuestas que planteo el disefiador de la empresa para la

imagen; de las cuales se escogid la segunda propuesta porque:

a — ———
,"- —_—

_——
T R A D E M A R K E T 1 N G

El actual logotipo de Maxims presenta dos colores sélidos fuertes y

definidos.

El nombre esta constituido por una serie de mezclas entre tipogréaficas las

cuales fueron redibujadas y a la vez creando una nueva tipografia.

El nombre ya estuvo constituido desde hace aproximadamente una década
la misma que fue elaborada primeramente en una gama de boutiques en el
norte de Quito, el nombre o status que se da debajo del logotipo Trade
Marketing esta conformado tipograficamente con la letra Bank Gothic

Light; escrito todo en mayusculas.

El logotipo se construyo con las siguientes dimensiones:

MAXIM’S: 7.5 cms ancho — 0.8 cms alto

TRADE MARKETING: 7.5 cms ancho — 0.2 cms alto

IMAGOTIPO: 5.6 cms ancho — 1.7 cms centrados especificamente entre si
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4.6.10.1 Justificacion de Colores

°® El rojo intenso con sus diferentes porcentajes de opacidad refleja
fortaleza, energia, pasion e impetu en cada trabajo que realizamos.

@ E! negro intenso en su porcentaje maximo formalidad y sobriedad.

La actual imagen de la empresa demuestra las caracteristicas que tiene la empresa
y su personal como los valores y/o las politicas;  esta también reflejando el
servicio que presta Maxims alas  empresas, por esta razdbn no es necesario

crear otra imagen.

4.6.11 Construccion de papeleria corporativa

Se debe destacar la utilizacion de un elemento grafico dinamico,
compuesto por formas circulares y trapezoides y a la vez por lineas rectas,
las mismas que llevan los colores corporativos de la empresa, que confiere
a la papeleria un aspecto visual moderno e inconfundible.

A este grafismo se incorporard el simbolo de MAXIM’S TRADE
MARKETING, publicidad cuya funcion resulta al aportar ain mas con la

presencia corporativa de la empresa.

La hoja membretada presenta un estilo dindmico y futurista creando asi
una especie de panorama entre los datos que suelan utilizarse en su

composicién, esta disefiado con las siguientes dimensiones: °

' pPASPUEL, Roberto. Op. Cit. p. Gltimas paginas.
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4.6.12 Construccion de tarjeta de presentacion
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La tarjeta de presentacion esta conformada de la siguiente manera: *’
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" PASPUEL, Roberto, . Op. Cit. p. Gltimas péginas.
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4.6.13 Construccion de sobre oficio

“El sobre oficio estd estipulado de un armado especial, ademéas que se compone

de un troquel dindmico que demuestra futurismo y a la vez que es muy formal.”*®

4.6.14 Construccion de la imagen en CD

“El cd esta compuesto en parte con tendencias minimalistas, el mismo que

demuestra seriedad y formalidad en cualquier tipo de presentacién de dicha

especie.”®

8 pASPUEL, Roberto. Op. Cit. p. Gltimas paginas.

9 |dem., dltimas paginas.
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4.6.15 Proceso de la comunicacién

GRAFICO N° 44

El proceso de la comunicacion

Mensaje en S
Emisor —— Codificacion — _ —— Descodificacion —— Receptor
los medios
A
<«—  Ruido L,
Retroalimentacion | ¢ Respuesta |

Toda comunicacion supone un intercambio de sefiales entre un emisor y un
receptor, el uso de sistema de codificacion y descodificacion que permita expresar

e interpretar los mensajes.
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El emisor: individuo que envia el mensaje.

La codificacion: el proceso por el cual se transforman las ideas en imagenes,

formas, sonidos, lenguaje.

El mensaje: informacion que se trasmite.

Los medios: canales de comunicacion por los cuales se envia el mensaje.

La descodificacion: el proceso por el cual el receptor asigna un significado a los

simbolos transmitidos por el emisor.

El receptor: persona a quién va dirigido el mensaje.

La respuesta: conjunto de reacciones del receptor despues de recibido el

mensaje.

El efecto de retroalimentacion: la parte de la respuesta del receptor que es

comunicada al emisor.

El ruido: las distorsiones que se producen durante el proceso de comunicacion.

4.6.16 Coste de las actividades de comunicacion

Las actividades que se realizan de la comunicacion son complicadas de definir su
costo, porque las informaciones disponibles estan poco definidas. Los gastos de
comunicacion personal dedicados a la fuerza de ventas son mucho mas

importantes que los publicitarios.
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4.6.17 La publicidad y los medios de comunicacion

Por lo general los medios de comunicacién mas utilizados son los periodicos,
internet, radio, television, etc.,
La revista y el periodico son la forma escrita de comunicar a los clientes sobre el

servicio detallando los caracteristicas, beneficios, costos, etc. del mismo.

La radio es la forma auditiva de escuchar la publicidad del servicio.

La television es la forma visual de percibir la publicidad del servicio.

El internet es el mayor medio de comunicacion que hoy en dia se esta utilizando,
primero por sus beneficios y su respuesta inmediata y segundo por sus costos, ya
que en la actualidad se ha convertido a mas de todo en la forma mas facil de

comunicar el servicio o producto.

4.6.18 Psicologia de la Publicidad

La publicidad tiene como caracteristica principal hacer conocer al cliente la clase
de servicio o producto que se esta ofreciendo independientemente del medio que

se utilice para llegar a este fin.

Del mismo modo que la publicidad es transmitido por diferentes medios también
es diferente la forma en que percibimos ese mensaje, ya que muchas de las
personas no lo perciben de la misma manera; para unos es mejor observarlo por
television ya que las imagenes y el sonido llaman mas la atencion, en cambio a

otros es mejor escucharlo que verlo, y eso sucede con los deméas medios.

Son tres los conceptos psicoldgicos que tienen importancia en la conducta del
cliente:

Motivacion.- impulsos, necesidades, etc.
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Conocimiento.-Percepcion, memoria.

Aprendizaje.- Cambios en la conducta, gustos, estimulos.

4.6.19 Estrategias del Mix de Marketing

El objetivo de la promocion es crear interés en el servicio y en la empresa

< SERVICIO

“Por servicio se entiende la atencion de una persona a favor de otra, pudiendo
abarcar tanto la captacion de una necesidad y la prestacion completa del servicio
que la satisfaga, como la verificacion del grado en que se ha conseguido

satisfacerla.”?

1. OBJETIVO: Incrementar el servicio, mejorar la imagen.

v' ESTRATEGIAS: Ofrecer servicios de asesoria, que les brinden al cliente
un mayor disfrute del servicio, por ejemplo una mayor asesoria en la

compra, en el caso de clientes nuevos.

v Mantener la imagen de Maxims, porque todos los clientes actuales ya lo
conocen, y ha funcionado bien dentro del rango comercial, para mayor
seguridad la imagen no se cambiara por un largo plazo.

v' Ampliar nuestra linea de servicio, ofrecer el servicio a clientes no

eventuales, cadena de tiendas, panaderias, etc.

2 NIETO, Alfonso, IGLESIAS, Francisco. La empresa informativa-El servicio del producto

informativo. Pag. 131
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< DEL PRECIO

El precio es la expresion monetaria del valor de un producto. Es por ello
que el precio ocupa un papel central en el proceso del intercambio de un
producto o servicio. Desde el punto de vista del cliente es concebido como
la compensacion que se debe pagar a todas las satisfacciones o utilidades
que se derivan del producto, mientras que para la empresa el precio es el
instrumento clave para estimular la demanda al tiempo que determina la

rentabilidad y los beneficios de la misma®*

1. OBJETIVO: Establecer el precio del servicio de acuerdo a la actividad, y el

3.

lugar donde se vaya a realizar.

v

ESTRATEGIAS: Para un mejor precio se va establecer de acuerdo a los
kilometros que haya que recorrer dependiendo a la ciudad donde se vaya a
realizar la actividad, tomando como punto base las ciudades de Quito y

Guayaquil.

OBJETIVO: Ofrecer incentivos a los clientes mediante el precio.

El cliente que realice mayor utilizacion del servicio, se deberia ofrecer
descuentos ademas del valor agregado que siempre pondra el mercaderista
en el punto de venta, con la intencion de fidelizar al cliente con la

empresa.

OBJETIVO: Crear valor al precio

v

Ofrecer el servicio a clientes actuales y potenciales a un precio alto para
que, de ese modo, podamos aprovechar el interés de las empresas para
contratar un servicio de novedad y podamos crear una sensacion de

calidad.

2! LOPEZ Belbeze M. Pilar. Diccionario Comercial: Guia de Estudio, p. 78
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< DE LAPLAZA

“Estructura interna y externa que permite establecer el vinculo fisico entre la

empresa y sus mercados para permitir la compra de sus productos o servicios.”??

1. OBJETIVO: Mejorar la coordinacion de la entrega-recepcion de material
para de esta forma hacer el trabajo mas eficiente y eliminar el desperdicio de

tiempo.

v ESTRATEGIAS: Validar el tiempo en el que se va a recibir o entregar

material, coordinar con horarios tanto de proveedores como clientes.

v Contratar camionetas necesarias para retirar el material en las diferentes

agencias y agilizar el trabajo.

v Preparar con anticipacion a los mercaderistas para que realicen las rutas,
determinando de esta manera que mercaderista necesite el transporte de

una camioneta para repartir material a los diferentes puntos de venta.

v Determinar una hora adecuada para que todos los mercaderistas salgan a
realizar sus rutas, y en el caso de presentarse en algun inconveniente con el

cliente, entregar solucion inmediata.

< PROMOCION

2. OBJETIVO: Impulsar la imagen corporativa dando a conocer cudl es la
filosofia de la empresa a los clientes es decir dar a conocer planeacion

estratégica (mision, vision, objetivos, etc.)

2SORIANO, Soriano Claudio. El Marketing Mix: Conceptos, Estrategias y Aplicaciones. Pag. 12
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v’ ESTRATEGIAS:

Tripticos.- Los tripticos son de mucha ayuda en el momento de dar a
conocer a una empresa porque permiten entregar informacion
indispensable que compete con el servicio de la organizacion. Este triptico
debe ser disefiado con gran impetu, con colores e informacién que
realmente valga la pena apreciar, esta actividad estard a cargo del

disefiador gréafico y del departamento de marketing.

Paginas Amarillas.- El primer lugar que a las personas se les pasa por la
mente buscar es en las paginas amarillas debido a que es una guia de la

mayoria de proveedor del servicio/ producto que requieren.

Television.- Estimular la compra mediante la televisién es una de las
mejores formas de comunicar ya que el 60% de las personas utiliza este

medio de comunicacion para a mas de entretenerse, informarse.

Radio.- Si es muy cierto que muchas de las personas pasan ocupadas y no
tienen tiempo para ver la TV, también es cierto que muchas de estas
personas pasan en sus autos o en buses particulares escuchando la radio

como medio de comunicacion.
Estimular la compra.- Una forma de estimular la compra es crear medios

publicitarios que se entregue a los clientes por su compra. Para esto se

elaborara  productos con el logotipo de la  empresa.
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Tabla N° 20

Planes de Accién Marketing Mix

TIEMPO
Ne° OBJETIVO ESTRATEGIA RESPONSABLES CARGO DETALLE | PRESUPUESTO
DURACION MES ANO
POR MEDIO DEL SERVICIO
Ofrecer servicios de asesoria, que les . .
brinden al cliente un mayor disfrute del | 10 necesario enero 2011-2013 | Maccimo Paspuel Gerente General n/a n/a
Servicio
Mantener la imagen de Maxims, porque Maccimo Paspuel Gerente General
1 Incrementar el servicio, mejorar la imagen todos los clientes actuales ya lo conocen, | |o necesario siempre siempre n/a n/a
y ha funcionado bien plentro del rango Roberto Paspuel Disefiador Gréafico
comercial
Ampliar nuestra linea de servicio, ofrecer . .
el servicio a clientes no eventuales lo necesario mayo 2011 Maccimo Paspuel Gerente General n/a n/a
cadena de tiendas, panaderias, etc.
$ 0,00

Fuente: Investigacion propia

Elaborado: La autora
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TIEMPO

Ne° OBJETIVO ESTRATEGIA = = RESPONSABLES CARGO DETALLE |PRESUPUESTO
DURACION MES ANO
POR MEDIO DEL PRECIO
Establecer el precio del servicio de acuerdo a la Establecer de acuerdo a Iqs kilémetrqs que . enero- .
1 . - haya que recorrer dependiendo a la ciudad siempre L 2011-2013 Maccimo Paspuel Gerente General n/a n/a
actividad, y el lugar donde se vaya a realizar. . L diciembre
donde se vaya a realizar la actividad
El cliente que realice mayor utilizacién
Ofrecer incentivos a los clientes mediante el del ser\{icio, se deberia ofrecer des'cuentos . enero- .
2 - ademas del valor agregado que siempre siempre L 2011-2013 Maccimo Paspuel Gerente General n/a n/a
precio. . - diciembre
pondra el mercaderista en el punto de
venta
Ofrecer el servicio a clientes actuales y
potenciales a un precio alto para que, de
3 Crear valor al precio ese modo, podamos aprovechar el mte_rgs siempre enero- 2011-2013 Maccimo Paspuel Gerente General n/a n/a
de las empresas para contratar un servicio diciembre
de novedad y podamos crear una
sensacion de calidad.
$ 0,00

Fuente: Investigacion propia

Elaborado: La autora
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TIEMPO

Ne° OBJETIVO ESTRATEGIA = = RESPONSABLES CARGO DETALLE |PRESUPUESTO
DURACION MES ANO
POR MEDIO DE LA PLAZA
Orlando Murillo Bodeguero
Validar el tiempo en el que sevaa recibir siempre siempre 2011-2013 Roberto Cueva nla n/a
0 entregar material Coordinadores
Fernando Silva
cuando se lo Sueldo
Mejorar la coordinacion de la entrega-recepcion Contratar camionetas necesarias para 1 afio necesite 2011-2013 Maccimo Paspuel Gerente General chofery $ 800,00
1 de material para de esta forma hacer el trabajo retirar el material : camioneta
mas eficiente y eliminar el desperdicio de L Fernando Silva
tiempo. Prep_arar con anticipacion a los siempre siempre 2011-2013 Coordinadores n/a n/a
mercaderistas para que realicen las rutas Roberto Cueva
] Fernando Silva
Determinar una hora adecuada para que siempre siempre 2011-2013 Coordinadores n/a nfa
todos los mercaderistas salgan a realizar Roberto Cueva
sus rutas
$ 800,00

Fuente: Investigacion propia

Elaborado: La autora
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TIEMPO
OBJETIVO ESTRATEGIA - — RESPONSABLES CARGO DETALLE |PRESUPUESTO
DURACION MES ANO

POR MEDIO DE LA PROMOCION

100 Tripticos
Tripticos 1 mes mayo 2011 cadauno a $ 150,00
$1,50

Guia
mayo 2011-2013 Telefénica $ 700,00
CNT

1 vez cada

Paginas amarillas
afio

Publicidad
por 20
segundos por
4 veces al dia

Television 3 meses mayo 2011 $2.500,00

Publicidad
Maccimo Paspuel Gerente General por 20
Roberto Paspuel Disefiador Gréfico | segundos por
4 veces al dia

Impulsar la imagen corporativa dando a conocer

cudl es la filosofia de la empresa Radio 3 meses agosto 2011

$ 1.500,00

Disefio de
chompas,
camisetas,
gorras,
Estimular la compra al inicio del | al inicio del 2011-2013 llaveros ,
contrato contrato canguros y
puesto en
marcha para
laentrega a
los clientes

$ 475,00

$5.325,00

TOTAL PLAN DE ACCION ESTRATEGIAS MARKETING MIX $6.125,00

Fuente: Investigacion Propia

Elaborado: La autora
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CAPITULO V

ESTUDIO FINANCIERO

5.1 Estudio Financiero

El estudio financiero tiene como objetivo determinar el potencial incremento de la
economia de la empresa.

El estudio financiero permite conocer si la idea del plan de marketing es rentable,
para determinar a continuacion se realizard un supuesto balance aumentando al

aporte de clientes potenciales.

Tabla N° 21

Presupuesto planes de accion

PRESUPUESTO PLAN DE et N
MARKETING orromonmn e
TOTAL PRESUPUESTO $ 12.525,00
Diferenciacion $ 4.200,00
Posicionamiento $0,00
Crecimiento $2.000,00
Fidelizacion $ 200,00
Marketing Mix $6.125,00

Fuente: Investigacion Propia

Elaborado: La autora
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La inversion del Plan de Marketing que se piensa poner en marcha considera un
presupuesto de $12525.00, que no representa un valor alto pero si significante

para que Maxims emprenda dichas estrategias y sacar adelante la empresa.

Es un valor considerable que se lo puede aplicar, tomando en cuenta que Maxims
puede invertir este presupuesto sin ningun inconveniente debido a los ingresos

mensuales que tiene por parte de sus clientes.

5.2 Determinacion de ingresos

Maxims Trade Marketing muestra un comportamiento estable en sus ingresos
pero estos ingresos pueden bajar hasta incluso producir pérdida ar debido a que si
el cliente que actualmente esta aportando con un alto porcentaje de su rentabilidad

dejase de contrata los servicios de la empresa.

Es por eso que se realizard una estimaciéon de cuanto mas estaria ingresando si

Maxims incrementa su cartera de clientes.

5.3 Impuesto a la Renta

El Impuesto a la Renta se aplica sobre aquellas rentas que obtengan las
personas naturales, las sucesiones indivisas y las sociedades sean
nacionales o extranjeras. El ejercicio impositivo comprende del 1o. de
enero al 31 de diciembre.

Para calcular el impuesto que debe pagar un contribuyente, sobre la
totalidad de los ingresos gravados se restara las devoluciones, descuentos,
costos, gastos y deducciones, imputables a tales ingresos. A este resultado
lo llamamos base imponible.

La base imponible de los ingresos del trabajo en relacion de dependencia
estd constituida por el ingreso gravado menos el valor de los aportes
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personales al Instituto Ecuatoriano de Seguridad social (IESS), excepto
cuando éstos sean pagados por el empleador.

La declaracion del Impuesto a la Renta es obligatoria para todas las
personas naturales, sucesiones indivisas y sociedades, aun cuando la
totalidad de sus rentas estén constituidas por ingresos exentos, a excepcion
de:

Los contribuyentes domiciliados en el exterior, que no tengan
representante en el pais y que exclusivamente tengan ingresos sujetos a
retencion en la fuente.

Las personas naturales cuyos ingresos brutos durante el ejercicio fiscal no

excedieren de la fraccion basica no gravada.”®

Tabla N° 22
Impuesto a la Renta

IMPUESTO A LA RENTA

[0)
FRACCIONBASICA | EXCESOHASTA | o Ag\éﬁ’gﬁf s1CA /;IR'\,/LFQ:UCE%TNO
EXCEDENTE
8910 0%
8910 11350 0 5%
11350 14190 122 10%
14190 17030 406 12%
17030 34060 747 15%
34060 51080 3301 20%
51080 68110 6705 250
68110 90810 10963 30%
90810 EN ADELANTE 17773 35%

Fuente: www.sri.gov.ec

Elaborado: La autora

2 SRI. Impuesto a la Renta. 2010. http://www.sri.gov.ec/web/10138/103
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Maxims Trade Marketing como cualquier otra empresa natural se rige a este
cuadro para pagar su impuesto a la Renta acogiéndose a la variacion de cada afio
de la tabla.

5.4 Participacion Trabajadores

Para efectos de la participacion de los trabajadores, las empresas deben
determinar el 15% de las utilidades liquidas, tomando como base la

declaracion que hagan para efecto del pago del Impuesto a la Renta.

El 15% correspondiente a la participacion de utilidades debe aplicarse
antes de cualquier asignacion a reserva legal, estatutaria o facultativa o
participaciones especiales en favor de directores, administradores o
gerentes (Arts. 99y 104 del C.T.).**

5.5 Estado de Resultados

El Estado de Resultados muestra el resultado obtenido por la empresa,
incorporando las magnitudes relativas a los cambios en los activos netos
controlados por ella, ocurridos a lo largo del ejercicio econémico.

Se trata, por tanto, de estado contable de naturaleza dinamica que
incorpora los flujos reales o econémicos ocurridos en la empresa durante
el periodo de tiempo al que se refieren el conjunto de los estados
financieros, que en el caso mas frecuente es el afio natural.

El objetivo fundamental del estado de resultados es proporcionar
informacién del resultado y sus componentes, es decir, los ingresos y los
gastos, para permitir evaluar la actuacion de los gestores que han utilizado
los recursos puestos a su disposicion, facilitando simultdneamente la

prediccion de la capacidad de la empresa para generar flujos de caja.?®

LA HORA. Revista Judicial. 2011.
http://www.derechoecuador.com/index.php?option=com_content&task=view&id=3786&Itemid=4
26

% MONTESINOS, Julve Vicente, BRUSCA, Isabel. Introduccién a la Contabilidad Financiera.
Pég. 502
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5.5.1 Estado de Resultados Proyectado

Este estado condensa las proyecciones presupuestarias que han realizado,
dando una vision integral acerca de cuales seran los posibles resultados de
la empresa para los proximos doce meses, y para los siguientes afos.
Ahora se esta ante el resultado final de todos los presupuestos operativos
gue se han venido preparando, ingresos, produccion, mercadeo y ventas,
administracion y financieros. Se tiene ahora el resultado neto de las
operaciones de los periodos que se han presupuestado.

Se aprecia el comportamiento que se espera de los ingresos menos los
gastos.?®

A diferencia del Flujo de Caja, el Estado de Resultados muestra los ingresos y
gastos en el momento en que se producen, con independencia del momento en que

se hagan efectivos los cobros o pagos.

% LEIVA, Bonilla Juan Carlos. Los emprendedores y la creacién de la empresa-El Plan de

Negocios de su nueva empresa. Pag. 102
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Tabla N° 23

Estado de Resultados Proyectado. Escenario Optimista

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO =

RUBROS 2010 2011 2012 2013

ABBOTT 29.016,00 29.596,32 30.188,25 30.792,01
AMBEV 10.411,65 1.000,00 1.000,00 1.000,00

BEST COMMUNITATIONS 260,00 260,00 - -
BIC 22.192,35 22.636,20 23.088,92 23.550,70
CERVECERIA NACIONAL 22.143,48 22.586,35 23.038,08 23.498,84
LOW ECUADOR 1.445,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00
MOVISTAR 383.000,00 390.660,00 398.473,20 406.442,66
PRONACA 184.824,00 188.520,48 192.290,89 196.136,71
CLIENTE A 7.200,00 7.344,00 7.490,88
CLIENTEB - 28.000,00 28.560,00 29.131,20
CLIENTEC - 20.000,00 20.400,00 20.808,00
CLIENTED - - 28.000,00 28.560,00

(=) UTILIDAD BRUTA 653.292,48 711.459,35 753.383,33 768.411,00
(-) Gastos de Gestion de Marketing (Planes de Accién) - 12.525,00 8.925,00 8.925,00
(-) Gastos Operacionales 624.970,02 637.469,42 650.218,81 663.223,18
(-) Gasto Depreciacion 24.526,28 24.526,28 24.526,28 24.526,28

(=) UTILIDAD BRUTA ANTES DE IMPUESTOS 3.796,18 36.938,65 69.713,24 71.736,54
() 15% Utilidad Trabajadores 569,43 5.540,80 10.456,99 10.760,48

() UTILIDAD BRUTA ANTES DE IMPUESTOALA| 326,75 | 31.30785 | 59.256,26 | 60.976,05
() % Impuesto a la Renta - 2.902,18 8.749,06 9.179,01

(=) UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 3.226,75 28.495,67 50.507,20 51.797,04

Fuente: Balances 2010 Maxims Trade Marketing

Elaborado: La autora
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Interpretacion: En el afio 2010 la utilidad de Maxims es tan solo de $3226.75

pero con la implementacion del Plan de Marketing para los afios 2011-2013 se

incrementa la utilidad por las siguientes razones:

1. Si se incrementa 4 clientes mas a Maxims la rentabilidad de la empresa

aumenta, aunque los gastos también, pero con el incremento de los 4

clientes la empresa logra obtener un mejor escenario en su rentabilidad.

2. Gracias a la publicidad y a la gestion de marketing que se implementaria a

partir del afio 2011, muchas mas empresas llegarian a conocer acerca del

servicio que ofrece Maxims.

3. Por ende se incrementara los clientes para Maxims, confirmando de esta

manera que ya no dependeria de un solo cliente, sino ahora son més

clientes que aportan con la utilidad de la empresa.

Es por estas razones que aumenta la utilidad en estos afios.

Tabla N° 24

Calculo del Impuesto a la Renta a Pagar. Escenario Optimista

- %
Sl Fraccion Impuesto Impue_s}to Total a
antes de . Total - Total Fraccién
Afio IR Basica Fraccion Basica | Padar I.R
' Excedente
1 2 3(1-2) 4 5 (3*4) 6 7 (5+6)
2010 3226,75 0 3226,75 0% 0,00 0,00 0,00
2011 31397,85 17030 14367,85 15% 2155,18 747 2902,18
2012 59256,26 51080 8176,26 25% 2044,07 6705 8749,07
2013 60976,05 51080 9896,05 25% 247401 6705 9179,01

Fuente: Investigacion propia

Elaborado: La autora
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Tabla N° 25

Estado de Resultados Proyectado. Escenario Pesimista

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

RUBROS 2010 2011 2012 2013
ABBOTT 29.016,00 29.596,32 30.188,25 30.792,01
AMBEV 10.411,65 1.000,00 1.000,00 1.000,00
BEST COMMUNITATIONS 260,00 260,00 - -
BIC 22.192,35 22.636,20 23.088,92 23.550,70
CERVECERIA NACIONAL 22.14348 22.586,35 23.038,08 23.498,84
LOW ECUADOR 1.445,00 1.000,00 1.000,00 1.000,00
MOVISTAR 383.000,00 |  390.660,00 | 39847320 |  406.442,66
PRONACA 184.824,00 | 18852048 |  192.290,89 |  196.136,71
CLIENTE A 7.200,00 7.344,00 7.490,88
CLIENTE B i 28.000,00 28.560,00 29.131,20
(=) UTILIDAD BRUTA 653.202,48 | 691.450,35 | 704.98333 | 719.043,00
(-) Gastos de Gesti("): dfe,Marketing (Planes de ) 12.525,00 8.925 00 8.925 00
ccion)
(-) Gastos Operacionales 624.970,02 631.219,72 637.531,92 643.907,24
(-) Gasto Depreciacion 24.526,28 24.526,28 24.526,28 24.526,28
SRR 2 F s s s 3.796,18 23.188,35 34.000,14 41.684,48
(-) 15% Utilidad Trabajadores 569,43 3.478,25 5.100,02 6.252,67
(5) UTILIDAD BRUTA AINTES DEIMPUESTO | 3 226,75 19.710,09 28.900,12 35.431,81
(-) % Impuesto a la Renta - 1.149,01 2.527,52 3.575,36
() UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 3.226,75 18.561,08 26.372,60 | 31.85645

Fuente: Balances 2010 Maxims Trade Marketing

Elaborado: La autora
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Interpretacion: Con solo el incremento de dos clientes mas a Maxims, la

empresa tendria de igual manera alta rentabilidad, pero no como se la espera; es

por esta razon que se estima alcanzar el objetivo de aumentar 4 clientes més a la

empresa.
Tabla N° 26
Calculo del Impuesto a la Renta a Pagar. Escenario Pesimista
OINEEE Fraccion Im cyuoesto Impuesto Total a
antes de - Total pues Total Fraccion
Afio IR Basica Fraccion Basica pagar I.R
' Excedente
1 2 3(1-2) 4 5(3*4) 6 7 (5+6)
2010 3226,75 0 3226,75 0% 0,00 0,00 0,00
2011 19710,09 17030 2680,09 15% 402,01 747 1149,01
2012 28900,12 17030 11870,12 15% 1780,52 747 2527,52
2013 35431,81 34060 1371,81 20% 274,36 3301 3575,36

Fuente: Investigacion propia

Elaborado: La autora
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Conclusiones y Recomendaciones

6.1 Conclusiones

1. Maxims Trade Marketing tiene determinado su filosofia

organizacional pero ningun empleado ni cliente lo conoce.

2. Los clientes actuales de Maxims son clientes de gran
reconocimiento a nivel nacional e internacional, por lo que

favorece a su historia empresarial y laboral.

3. Maxims en la actualidad posee una cartera pequefia de clientes por
lo que no le permite crecer econdmicamente y se esta basando en

ingresos poco rentables.

4. La linea de servicios de la empresa es amplio, pero no suficiente

para competir a mayor escala en el mercado.

5. No posee un departamento de marketing que le permita dar
soluciones inmediatas a este tipo de requerimientos, por el mismo
hecho de ser una empresa de trade debe contar con su propio

departamento de marketing.
6. La empresa cuenta mas con el hecho de satisfacer al cliente mas no
con el hecho de satisfacer las necesidades propias de la empresa.

La fachada externa e interna de la misma.

7. No existe plan de incentivos a los trabajadores por actividades

realizadas.

157



8. Con la implementacion del Plan de Marketing Maxims

incrementaria su cartera de clientes por ende mejoraria su utilidad.

9. Por cada cliente que se incrementa la utilidad de Maxims crece

significativamente.

6.2 Recomendaciones

1. Dar a conocer la filosofia organizacional de modo que todos los
empleados sepan para que empresa estan trabajando y los clientes

de que empresas estan adquiriendo los servicios.

2. Mantener fidelidad de parte de los clientes actuales de Maxims para

seguir obteniendo el prestigio.

3. Es hora de que Maxims crezca y defienda su rentabilidad, por esa

razon debe incrementar su cartera de clientes.

4. Aumentar la linea de servicios de manera que se pueda competir a
mayor escala con la competencia, definiendo favorablemente
nuestro servicio como diferente y Unico en comparacion con la

competencia.

5. Crear un departamento de marketing con personal calificado para

emprender el negocio con mas fortalezas.

6. Empezar a preocuparse por la empresa en su aspecto interno y/o de
presentacion, implantar un letrero en la parte externa de la empresa
de manera que sea visible y apreciado por todos, mejorar el orden

de los departamentos.
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Crear un plan de incentivos de tal modo que los empleados se
sientan motivados por trabajar.

. Se deberia considerar la idea de implementar el Plan de Marketing

para mejorar a la empresa en especial a sus trabajadores.
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1. ANEXO SRI: Contribuyentes del Canton Quito en funcion a la
actividad econdmica.

2. ANEXO CAMARA DE COMERCIO DE QUITO: Competencia
Directa.

3. Distancia en km de las ciudades del Ecuador determinando el
precio de viaticos del servicio por km.
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