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PRESENTACION

La planificacién ayuda a determinar cdmo sera el éxito de una empresa. Un plan
adecuado ayuda a los individuos y unidades a saber si los resultados logrados son
los que se buscaban y asi evaluar cualquier discrepancia. Por supuesto, esto
requiere un seguimiento y evaluacion eficaces de lo que fue planificado. Por esta
razén, una buena planificacion incluye una estrategia clara para el seguimiento y
la evaluacion, y para el uso de la informacion obtenida en estos procesos. (Clark,
2009)

El estudio ha considerado seis capitulos:

En el Capitulo | se describe la situacidén problematica formulando los problemas y

objetivos de la investigacion.

El Capitulo Il muestra el marco tedrico con la pertinencia en la seleccion de los

antecedentes, las bases tedricas y el glosario de términos.

En el Capitulo Ill se presentan las hipotesis y variables con sus respectivos

indicadores.

En el Capitulo IV se aborda la metodologia con el tipo, nivel, disefio, poblacién y
muestra y las técnicas e instrumentos seleccionados para el procesamiento,

analisis e interpretacion de la informacion.
El Capitulo V presenta los resultados con su respectiva herramienta estadistica.

Finalmente las conclusiones, recomendaciones y las referencias bibliogréaficas
seleccionadas en concordancia a las variables del estudio enriqueciendo la

presente investigacion.



RESUMEN

Segun Goodstein, (1998) la planificacion se define como un proceso en el cual se
establecen objetivos y se selecciona el medio mas apropiado para el logro de

estos, antes de emprender la accién.

En este sentido, la esencia de la planificacion estratégica reside en la
identificacion de las oportunidades y amenazas actuales que la empresa
encuentra en su entorno, las cuales, al combinarlas con las fortalezas y
debilidades, proveen a la compafiia de bases para definir a dénde se quiere llegar

en el futuro. (Monferrer, 2013)

Hoy, en las organizaciones es muy importante considerar al abastecimiento como

un aspecto de todo sistema productivo, para asegurarse su funcionamiento.

El objetivo de la presente investigacion fue evaluar la eficiencia en la planificacion
del &rea de marketing y su influencia en el abastecimiento del material publicitario

en el centro de distribuciéon en Backus-Rimac.

El estudio es de tipo aplicado, nivel evaluativo y su disefio corresponde al no
experimental, la poblacion fue conformada por los trabajadores con el cargo de
Agentes Comerciales en el centro de distribucion Backus en Rimac.

Y la muestra la representd los 210 trabajadores que se desempefian como
Agentes comerciales en los diferentes centros de distribucién en Lima, 20
empleados del area de marketing.

Las técnicas que se seleccionaron en la presente investigacion fueron: encuesta y

los instrumentos que se utilizaron fueron el cuestionario.



La herramienta estadistica que se empledé fue de analisis relacional de las
variables con la estimaciéon de pardmetros determinando el proceso de

contrastacion de la hipotesis.

Y como conclusion se obtuvo un resultado de 94.99% lo que nos indica que la
eficiencia en la planificacion en el area de marketing influye significativamente en
el abastecimiento del material publicitario en el centro de distribucion Backus —
Rimac.

Palabras claves: abastecimiento, eficiencia, planificacion, marketing, estrategia.
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ABSTRACT

According to Goodstein, (1998) planning is defined as a process in which goals are
set and selects the most appropriate to achieve these means before taking action.
In this sense, the essence of strategic planning lies in the identification of
opportunities and threats that the company situated in its environment, which, by
combining them with the strengths and weaknesses, provide the company's bases
to define where you want to go in the future. (Monferrer, 2013)

Today, in organizations, it is very important to consider supply as an aspect of all
productive system, to ensure its operation. The objective of this research was to
evaluate the efficiency in the area of marketing planning and its influence on the

supply of the advertising material in the center of distribution in Backus-Rimac.

Study is applied, evaluative level and its design corresponds to the non-
experimental, population was formed by workers charge for commercial agents in
Backus in Rimac distribution center. And the sample represented the 210 workers
who serve as commercial agents in the different distribution centers in Lima, 20
employees of the marketing area. The techniques that were selected in this

research were: survey and the instruments used were the questionnaire.

The statistical tool used was relational analysis of the variables with the estimation
of parameters determining the process of verification of the hypothesis. And as a
conclusion obtained a score of 94.99% which indicates that efficiency in the area of
marketing planning significantly influences the supply of advertising material in the

Backus - Rimac distribution center.

Key words: supply, efficiency, planning, marketing and strategy.
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CAPITULO | - PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1  Situacion Problemética

Backus inicia su historia con dos hombres estadounidenses que llegaron al pais
con el propésito de emprender. En 1876, Jacobo Backus y John Howard Johnston
fundaron en Lima una fabrica de hielo artificial la cual ampli6é sus actividades tres
afos después al rubro de la cerveza, como consecuencia de la alta demanda que

habia en esa época por el consumo de esta bebida.

Actualmente Backus es la empresa lider de la industria cervecera en el Perq.
Tenemos cinco plantas de produccidon de cerveza descentralizadas ubicadas en
Lima (Ate), Arequipa, Cusco, Motupe y Pucallpa; ademas de una Malteria y una
planta de agua mineral. Contamos con un portafolio de marcas nacionales e
internacionales muy bien segmentadas, que buscan satisfacer a los consumidores

en los méas de 180,000 puntos de venta a lo largo de todo el pais.

El Marketing en el Pert engloba muchos aspectos y uno que es importante es la
comunicacién y lo que nosotros los marketeros conocemos como Promocién

(Comunicaciones integradas de marketing), asi mismo la Negociacion.

Es mas, puedo afirmar hasta antes de 1996 no se ensefiaba marketing en el Pera
los que realizaban los trabajos que hoy realizamos los marketeros eran los que
profesionales de Comunicaciones (Publicidad, relaciones Publicas) y psicologia

(Investigacion de Mercados, Comportamiento del Consumidor)

Cada dia salen nuevas carreras o areas de estudio y mas especializadas como los
disefiadores de comunicacién (Disefiadores gréaficos, disefiadores Web etc.)
(Linares, 2010)

Todas las actividades pueden medirse con parametros que enfocados a la toma
de decisiones son sefales para monitorear la gestion, asi se asegura que las

actividades vayan en el sentido correcto y permiten evaluar los resultados de una
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gestién frente a sus objetivos, metas y responsabilidades. Estas sefales son
conocidas como indicadores de gestion.

Un indicador de gestibn es la expresion cuantitativa del comportamiento y
desempefio de un proceso, cuya magnitud, al ser comparada con algun nivel de
referencia, puede estar sefialando una desviacion sobre la cual se toman acciones

correctivas o preventivas segun el caso. (Pérez, 1996).

Para trabajar con los indicadores debe establecerse todo un sistema que vaya
desde la correcta comprension del hecho o de las caracteristicas hasta la de toma
de decisiones acertadas para mantener, mejorar e innovar el proceso del cual dan

cuenta.

Ademas no se estaria cumpliendo con las estrategias ya establecidas, en este
caso las estrategias deben ser los medios que permitan alcanzarlos, deben guiar
al logro de objetivos con la menor cantidad de recursos, y en el menor tiempo
posible deben ser claras y compresibles para todos, deben de ser coherentes con
los valores, y principios de la empresa, se debe de considerar adecuadamente la
capacidad, esto deberia presentarse como un reto para el area y no como un

problema.

Por lo tanto, el uso de los recursos en esta area no se estaria aprovechando de
forma eficiente ya que se esta generando sobre stock en materiales publicitarios
por las diferentes camparfas vigentes, que hay en la empresa, puesto que estos
materiales ya no se pueden reutilizar para futuras camparias, trayendo consigo
perdidas de dinero para la empresa. Entonces para tener una eficiencia en este
aspecto es necesario conocer los objetivos y metas que tiene la empresa. Se tiene
gue tener una relacion positiva entre el capital monetario que se tiene para invertir,

el capital que se gasta y el capital que es recuperado.
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Segun Goodstein (1998) la planificacion se define como un proceso en el cual se
establecen objetivos y se selecciona el medio mas apropiado para el logro de

estos, antes de emprender la accion.

Como consecuencia la falta de eficiencia en la planificacion nos trae malos y bajos
resultados con mucha inversion de recursos; lo contario seria, una planificacion
eficiente ahi obtenemos buenos y mayores resultados con la minima inversion de
recursos, y una planificacion eficaz es cuando nos referimos a la realizacion de las

acciones para conseguir metas y objetivos con todos los recursos disponibles.

Ahora no debemos olvidar que la planificacion es cambiante, que al trabajar y
aplicarlo a la realidad esta puede ser victima de cambios y asi adoptar diversas
formas, por tanto, debemos realizar la planificacion estimando todos los
escenarios posibles, de manera que esta sea lo mas acertada posible. Debemos
estar al dia con la informacion disponible, con las politicas existentes, etc.

El desabastecimiento del material publicitario traeria consigo bajo rendimiento en
las compras de nuestros productos, ya que estos se basan en la venta por
impulso. El proceso de abastecimiento, abarca todas aquellas actividades que
posibilitan la identificacion y la compra de los bienes y de los servicios que la

empresa necesita para funcionar.

La gestion de la cadena de abastecimiento se encarga de establecer las
relaciones entre sus diversos componentes y de integrar las actividades para que

sus objetivos puedan cumplirse

Por lo tanto, es imperiosa la necesidad de implementar metodologias que incluyan
estrategias en la planificacion y asi evitar los sobre stocks de los materiales

publicitarios.

12
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1.2

Problemas de la investigacion
Problema general

¢En qué medida la eficiencia en la planificacion del 4rea de marketing
influye en el abastecimiento del material publicitario en el centro de

distribucion en Backus-Rimac?
Problemas especificos

¢En qué medida los cumplimientos de objetivos influyen en el
abastecimiento del material publicitario en el centro de distribucién en

Backus-Rimac?

¢En qué medida el nivel de difusion influye en el abastecimiento del

material publicitario en el centro de distribucion en Backus-Rimac?

¢Como influye la aplicacion de estrategias de marketing en el
abastecimiento del material publicitario en el centro de distribucion en

Backus-Rimac?

¢En qué medida la racionalizacién de los recursos publicitarios influye en el
abastecimiento del material publicitario en el centro de distribucion en

Backus-Rimac?
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1.3 Justificacién
Justificacion tedrica

La eficiencia en la planificacion es muy importante porque nos permite organizar
los recursos en la mejor forma posible para alcanzar las metas propuestas con la
menor cantidad de recursos o con los mismos, y el abastecimiento del material
publicitario debe ser el pertinente para que no se genere sobre stock y no termine

en pérdidas para la empresa.

Justificacién practica

Con los resultados de la presente investigacidn se promoveran propuestas para la
mejora del area, y de esta manera ser eficientes al momento de tener que adquirir

materiales publicitarios en los diferentes centros de distribucion en Backus — Peru

El estudio evaluara la eficiencia en la planificacién del area de marketing y su
influencia en el abastecimiento del material publicitario en el centro de distribucion

en Backus-Rimac.
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Objetivos de la investigacién
Objetivo general

Evaluar la eficiencia en la planificacion del area de marketing y su influencia
en el abastecimiento del material publicitario en el centro de distribucion en

Backus-Rimac.

Objetivos especificos

Evaluar el cumplimiento de objetivos y su influencia en el abastecimiento

del material publicitario en el centro de distribucion en Backus-Rimac.

Evaluar el nivel de difusion y su influencia en el abastecimiento del material

publicitario en el centro de distribucion en Backus-Rimac.

Evaluar la aplicacion de estrategias de marketing y su influencia en el
abastecimiento del material publicitario en el centro de distribucion Backus-

Rimac.

Evaluar la racionalizaciéon de los recursos publicitarios y su influencia en el
abastecimiento del material publicitario en el centro de distribucion en
Backus-Rimac.
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CAPITULO Il - MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

Carrion Medina, Maritza Del Carmen (2016). Con la tesis: planeacion
estratégica para La empresa comercial Fervaz de la ciudad de Loja
periodos: 2012 — 2016”. Ecuador.

La presente tesis pretende explicar, de qué manera y en qué medida incide
la aplicacién de la “PLANEACION ESTRATEGICA PARA LA EMPRESA
COMERCIAL “FERVAZ’ DE LA CIUDAD DE LOJA PERIODOS: 2012 -
2016”; El punto de partida fue la determinaciéon de los objetivos del estudio,
los mismos que marcaron la ruta de los procedimientos, acciones y analisis.
El objetivo general consistié en realizar una planeacion estratégica para la
empresa, para mejorar la capacidad de servicio, durante el periodo 2012 -
2016; y, como especificos; diagnosticar la situacién actual de la Empresa,
encaminado a encontrar el punto de referencia para la formulacion de la
Planeacion Estratégica, 2012- 2016, para ello se utilizd el método analitico
y el método sintético para el tratamiento de la informacion de la empresa. El
segundo objetivo especifico fue realizar el analisis FODA para establecer el
entorno interno y externo de la empresa, expresado en sus fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, proponer alternativas para reducir
las debilidades y neutralizar las amenazas, emitir un informe que contengan
conclusiones y recomendaciones que facilite la toma de decisiones y ser
mas competitivo. Para el cumplimiento de los objetivos, fue necesario
aplicar una metodologia para el correcto andlisis de los factores internos y
externos de la empresa; se recopilo informacion mediante entrevistas al
Gerente y aplicacion de encuestas a los clientes y empleados de la misma,
con lo 3 cual se conocié la real situacién actual de la empresa, base para
proponer la planeacion estratégica, determinada en los ejes de desarrollo
como son: Capacitacion al personal y mantener responsabilidad en su area

de trabajo; asi mismo se establecieron los objetivos estratégicos; como son
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plantear la mision y vision, elaborar la estructura orgénica y funcional. Las
conclusiones mas sobresalientes de la tesis son: Ejecutar un plan de
capacitacion para los siguientes temas: planeacion estratégica, relaciones
humanas, atencion al cliente, tributacion, e informatica; elaborar la mision y
vision para y lograr un buen posicionamiento en el mercado, para ello se
presenta la matriz de programacion en donde constan los siguientes
proyectos: Elaborar la Mision y Vision con la finalidad de saber la razéon de
ser y de como llegar en un futuro definido, el Disefio de la Estructura
Administrativa, y un Plan de Capacitacién para un mejor desenvolvimiento
en las actividades y mejoramiento del servicio que presta la empresa
comercial y finalmente he podido llegar a concluir y recomendar lo mas
factible para que esta empresa pueda aumentar su cobertura en el mercado

y de esta forma brindar un servicio eficaz a la colectividad.

Ulloa Roméan, Karem Asthrid (2009). Con la tesis: Técnicas y

herramientas para La gestion del abastecimiento. Peru.

Esta tesis tiene como propésito fundamental de ayudar a mejorar la gestion
de la logistica del abastecimiento en los aspectos de evaluacion y seleccién
de los insumos; y en el control del desempefio de los proveedores. A partir
de encuestas asistidas a empresas constructoras limefias se demostré que
dichos aspectos son importantes para las empresas; sin embargo, en la
mayoria de los casos son descuidados o enfocados de manera incorrecta.
Por lo tanto, se plantearon metodologias que seran de mucha utilidad para
las empresas constructoras. Antes de desarrollar las propuestas se realizd
una revision bibliografica para conocer que plantean dos metodologias de
gestion de proyectos, el Lean Construction y el Project Management
Institute. A partir de la revision efectuada se concluyo que ninguna de ellas
ofrece procedimientos detallados acerca de los aspectos estudiados, por lo

cual las propuestas hechas por las dos metodologias de gestion fueron
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complementadas con otras teorias y herramientas desarrolladas por otras
instituciones. Para el mejoramiento de la evaluacion y seleccion de insumos
se propone una metodologia que permite tomar decisiones basadas no sélo
en costos sino en criterios cualitativos. Asimismo, se ha desarrollado un
catalogo de alternativas de insumos y criterios para las partidas mas
incidentes del rubro de estructuras. Para el mejoramiento del control del
desempeiio de los proveedores se ha planteado una metodologia que
permita contribuir a mejorar el desempefio de los proveedores y que
proporcione informacion para la seleccion de los proveedores en futuros
proyectos. Finalmente, para ambas metodologias se desarrollaron ejemplos
de aplicacion en casos reales para un mejor entendimiento del

procedimiento que planteados para ambas metodologias.

Medina Arauco, Frida Lissette, Sanchez Tantalean, Maribel (2014). Con
la tesis: Desarrollo del plan estratégico y su Operacionalizacién con
balanced scored card en el Molino Sudamérica S.A.C ubicado en el distrito
de Lambayeque en el periodo 2013-2014. Chiclayo — Peru

El principal objetivo de esta investigacion fue desarrollar el plan estratégico
con Operacionalizacion del balanced scored card en el molino Sudamérica
S.A.C, lo que permitié a la organizacion tener mas centralizadas las metas a
cumplir, ser mas competentes y sobre todo tener un mejor control sobre las
actividades y procesos que se realizan cotidianamente. Los resultados
preliminares de la investigacion sefalan que el BSC contribuira a la gerencia
conocer si se esta alcanzando los objetivos o si existen deficiencias que
requieren mayor atencion, en el capitulo cuatro se discuten estos hallazgos
y otros. Esta conclusion se logro aplicando entrevistas a cada jefe de area
dentro de la organizacion y a expertos del sector quienes contribuyeron con

la informacion y conocen mas del sector quienes fueron nuestra poblacion
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en la investigacion. Es por ello que la investigacion tiene como resultado
contribuir a la solucion, mediante el desarrollo de plan estratégico y su
Operacionalizacion con balanced scored card en el Molino Sudamérica
S.A.C, permitiendo planificar e implementar los planes de seguimiento con
respecto al cumplimiento de sus objetivos demostrando la capacidad que
tienen los procesos para alcanzar los resultados; definido el plan estratégico
de la empresa y elaborado el mapa estratégico; la definicion de indicadores
segun el BSC nos lleva a determinar estrategias que la empresa considera
mas importantes para que la gestion se considere dentro de los pardmetros

de éxito o no.

Moya Coronel, Marisse (2014). Con la tesis: Planificacién y control de la
produccién para incrementar la productividad en la empresa estrella del

norte de Lambayeque. Chiclayo — Peru

Es importante contar con in Optimo sistema de planificacion de los
requerimientos de materiales para el eficiente desarrollo de las operaciones
en todas las empresas. Por ello resulta indispensable estimar la cantidad de
materiales que seran requeridos en el proceso de produccién; el cual se
obtiene del prondéstico de las ventas histéricas o de la realizacién de un
estudio de mercado. El presente trabajo de investigacion tiene como
objetivos el diagnostico de os actuales problemas de produccion de la
empresa Estrella del Norte de Lambayeque, previamente se realiz6 un
estudio de mercado, el cual determino la ubicacion de la empresa en el
entorno econdémico. Asi mismo se ejecutd un prondéstico de la demanda
para evitar la incertidumbre en la cantidad de productos a elaborar, se
disefié un sistema de planificacion y control de la produccién, para mejorar

la productividad, la eficiencia fisica y economica.
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Gbomez Hernandez, José Daniel (2012). Con la tesis: Metodologias para

calcular el abastecimiento de una empresa de partes automotrices. México

En el trabajo se desarrolla una metodologia que tiene como objetivo
principal obtener el Listado final de requerimientos de materia prima que se
debe tener en el almacén de la empresa de estudio. Como primera etapa se
realiza una selecciéon de material critico tipo Pareto. Con los datos de la
venta de los articulos seleccionados, se determina el tipo de modelo que
mejor representa la venta para cada articulo, éste se elige con base en el
criterio AIC y el valor de la log-verosimilitud. Para elegir el mejor modelo
fueron empleadas varias distribuciones, pero debido al comportamiento de
varios maximos de las ventas se introdujeron los modelos de mezclas finitas
de distribuciones. Para la estimacion de los parametros de estos modelos
se realizd un programa en el proyecto R que utilizo la log-verosimilitud de
las ventas.

En otra etapa de la metodologia se desarrolla un estudio de prondsticos
para las ventas, con cinco de los métodos mas utilizados. Con el resultado
del pronéstico y el modelo de la venta de cada articulo, se determina el
nivel de servicio adecuado al problema del abastecimiento de materia prima
para la empresa.

Se presentan cinco escenarios para el nivel de abastecimiento del almacén
de materia prima, y aunque se concluye con una solucion factible, se deja a
consideracion de la empresa la toma de la decision que mas se adapte a
sus necesidades de espacio, economia, politica, entre otros.

Este trabajo esta dirigido a empresas del sector automotriz que no cuentan
con bases sodlidas para el calculo de la demanda y se desea resolver el

problema de desabastecimiento.
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Barreiros Carrera, Adriana Elizabeth (2012). Con la tesis: Planificacion
Estratégica como una herramienta de gestion para promover la

competitividad en la empresa Kawa motors. Ecuador

Apoyada del diagnostico organizacional se pudo estudiar la situacion actual
gue presenta la Empresa KAWA MOTORS S.A., y las conclusiones que se
obtuvieron de la investigacion fueron las siguientes:

1. En la empresa es necesario implementar el plan estratégico porque
contribuira para lograr una institucién que tenga los procesos organizados y
sistematizado, de esta manera lograr una mejor atencion a los clientes.

2. Atreves de este esfuerzo de cambio que se va presentando se podra
ofrecer un mejor servicio al cliente de tal manera que estos se encuentren
satisfechos y de esta manera se lograra la fidelidad del cliente.

3. “‘KAWA MOTORS S.A”, no posee detalladamente sus procesos,
funciones y tareas; lo cual ha causado que los integrantes de la empresa
realicen actividades que no corresponden a sus cargos, y muchos de ellos
se recarguen de trabajo.

4. No posee claramente detallada la vision y mision de la organizacion, los
cuales son los puntales para un desarrollo organizacional.

5. La empresa cuenta con prestigio adquirido a lo largo del tiempo, que ha
hecho que muchos clientes la prefieran por la calidad en el servicio que
presta, esto es la mayor fortaleza con la que cuenta la empresa en un

mercado competitivo.
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2.2 Bases tedricas

El estudio ha considerado las siguientes bases tedricas:

Variable 01: Eficiencia en la planificacion del area de marketing

2.2.1 Planificacion del marketing
Philip, Kotler y otros (2000)

El entorno que envuelve a las empresas es muy dinAmico de manera que las
necesidades de los consumidores, las actuaciones de la competencia y las

iniciativas de otros actores cambian de forma constante.

Para poder aprovechar las oportunidades que se derivan del entorno asi como
hacer frente a las amenazas provenientes del mismo, es preciso que la direccion
de marketing desarrolle y mantenga un ajuste adecuado entre los objetivos y
recursos de la empresa y los cambios que se producen en el entorno. La
planificacion comercial es el centro de la actividad gerencial de una organizacion.
Sin un desarrollo correcto de esta funcidon la empresa carece de orientacion,

definicién y direccién.

La planificacion estratégica es un proceso de decision que persigue como objetivo
que la empresa esté permanentemente adaptada a su entorno, de la manera mas
adecuada. Segun Kotler (1992) la planificacién consiste en “decidir hoy lo que va a
hacerse en el futuro”, es decir, comprende la determinacion de un futuro deseado

y las etapas necesarias para realizarlo.

La planificacion debe entenderse como un proceso de preparacion de las
decisiones empresariales y de los medios para llevarlas a cabo. Tiene por objeto
poner a disposicion de los dirigentes, en el momento oportuno y por el

procedimiento mas econdmico, los medios de accibn comercial que sean
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necesarios para su implantacion en uno o varios mercados, asegurandole una

independencia permanente y una libertad de accién en el terreno comercial.

Este proceso puede desglosarse en tres actividades claves: el andlisis de la
situacion, dirigido a captar y definir las oportunidades y problemas estratégicos del
mercado; la programacion e implantacion de los recursos necesarios para
aprovechar dichas oportunidades y solventar las posibles amenazas; y el control

estratégico de las decisiones adoptadas.

En la figura 1 se sintetizan las etapas del proceso de planificacion estratégica de

marketing.

MARKETING ESTRATEGICO MARKETING OPERATIVO MA:I:(;:ING

ANALISIS
DE SITUACION
EXTERNO

]

ANALISIS DE FIJACION DE ORMEIEACION PROGRAMA- EJECUCION CONTROL
SITUACION OBJETIVOS CION

ESTRATEGIAS

ANALISIS
DE SITUACION
INTERNO

Figura 1. El proceso de planificacién estratégica de marketing
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La planificacion estratégica de marketing es una parte de la planificacion
estratégica general de la empresa cuya finalidad se centra en alcanzar los

objetivos de marketing que se fijen.

La planificacién estratégica de marketing se plasma en un documento escrito
denominado plan de marketing. En este documento se definen los objetivos a
conseguir en un periodo de tiempo determinado y se detallan los programas y
medios de accion precisos para alcanzar dichos objetivos.

El Departamento de Marketing es el encargado de elaborar, ejecutar y controlar
los planes de marketing.

2.2.1.1 El proceso de planificacion estratégica de marketing
El proceso de planificacion estratégica de marketing se desarrolla de acuerdo con
el esquema expuesto en la figura 1. Dicho proceso podria resumirse en cuatro

interrogantes clave:

La supervivencia de la empresa depende de una adecuada respuesta a estas

cuestiones, para lo que hara uso de la planificacion estratégica.

¢Quiénes somos? Definicion de la mision de la empresa

éDonde nos encontramos? Analisis de la situacion

¢A donde queremos llegar? Establecimiento de los objetivos de marketing
¢Como lo conseguiremos? Formulacion de la estrategia de marketing

Philip, Kotler y otros (2000)
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2.2.2.1 Manual de planificacion, seguimiento y evaluacion de los resultados
de desarrollo
Clark, 2009

1. La Planificacion y definiciobn del programa y del proyecto. — Los proyectos y
programas tienen mayores posibilidades de éxito cuando los objetivos y el alcance
de ambos son definidos y clarificados adecuadamente. Esto reduce la probabilidad

de encontrar retos importantes durante la implementacion.

2. Participacion de las partes interesadas. — Altos niveles de compromiso por
parte de los usuarios, los clientes y las partes interesadas en los programas y

proyectos son cruciales para su éxito.

3. Comunicacion. — Una buena comunicacion tiene como resultado una
movilizacion y una aceptacion mas fuerte de las partes interesadas. Ademas, la
comunicaciéon mejora la claridad en cuanto a las expectativas, los roles y las
responsabilidades, asi como la informacion sobre los avances y el desempefio.

Esta claridad ayuda a asegurar un uso 6ptimo de los recursos.

4. Seguimiento y evaluacion. — Los programas y proyectos que cuentan con
componentes fuertes de seguimiento y evaluacion tienden a mantenerse
encauzados. Ademas, a menudo se detectan antes los problemas, lo que reduce
la probabilidad de tener mas tarde costos excesivos importantes o retrasos
considerables.

Una buena planificacion, combinada con un seguimiento y una evaluacién eficaz,
pueden desempefiar un rol importante para mejoraria, la eficacia de los programas
y proyectos de desarrollo. Una buena planificacién nos ayuda a concentrarnos en
los resultados que importan, mientras que el seguimiento y la evaluacién nos
ayudan a aprender de los éxitos y retos pasados y a tomar decisiones con

conocimiento de causa, de manera que las iniciativas actuales y futuras sean mas
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capaces de mejorar la vida de la gente y ampliar sus posibilidades de eleccion. Se
puede definir la planificacibn como el proceso de establecer objetivos, desarrollar
estrategias, trazar los planes de implementacion y asignar recursos para alcanzar
eso0s objetivos. Es importante destacar que la planificacion implica mirar diferentes

procesos:

¢ Identificar la vision, las metas u objetivos que se deben lograr

e Formular las estrategias necesarias para alcanzar la vision y los objetivos

e Determinar y asignar los recursos (financieros y de otro tipo) necesarios
para alcanzar la vision y los objetivos

e Perfilar los planes de implementacion, que incluye para la supervision y

evaluacion de los avances logrados para alcanzar la vision y las metas.

Hay un refran que dice: “no planear, es planear para el fracaso”. Aunque no
siempre es verdad que quienes no planifican al final fracasan en sus intentos, hay
evidencias fuertes que sugieren que tener un plan lleva a una mayor eficacia y
eficiencia. No tener un plan ya sea para una oficina, un programa 0 un proyecto es
de alguna forma parecido a intentar construir una casa sin un plano; es decir, es
muy dificil saber el aspecto que tendra la casa, cuanto costara, cuanto tiempo
llevara construirla, los recursos necesarios y si el producto final satisfara las
necesidades de los propietarios. En pocas palabras, la planificacién nos ayuda a
definir lo que una organizacién, un programa o un proyecto pretende lograr y coémo

va a acometer la tarea.

Se puede definir el seguimiento como un proceso continuo por el que las partes
interesadas obtienen regularmente una retroalimentacién sobre los avances que
se han hecho para alcanzar las metas y objetivos. A diferencia de muchas
definiciones que tratan el seguimiento simplemente como la revision de los
avances en la implementacién de acciones y actividades, la definicibn que usa
este Manual se centra en la revision de avances en relacion al logro de los

objetivos. En otras palabras, el seguimiento en este manual no s6lo se preocupa
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con la cuestion de si estamos emprendiendo las acciones que dijimos que
hariamos, sino que también pregunta si estamos avanzando para lograr los
resultados que dijimos que queriamos alcanzar. La diferencia entre estos dos
enfoques es extremadamente importante. En el enfoque mas limitado, el
seguimiento se centra en supervisar los proyectos y el uso de los recursos de la
agencia. En el enfoque mas amplio, el seguimiento también implica supervisar las
estrategias y acciones emprendidas por otros, ya sean asociados o no, y decidir
las nuevas estrategias y acciones que se deben llevar a cabo para asegurar el

avance hacia los resultados mas importantes.

La evaluaciobn es una valoracién rigurosa e independiente de actividades
finalizadas o en curso para determinar en qué medida se estdn logrando los
objetivos estipulados y contribuyendo a la toma de decisiones. La evaluacién, al
igual que el seguimiento, se puede aplicar a muchas cosas, incluidas una
actividad, un proyecto, un programa, una estrategia, una politica, un tema, un
sector 0 una organizacion. La distincion clave entre las dos es que las
evaluaciones son hechas de forma independiente para proporcionar a los gerentes
y al personal una valoracion objetiva sobre si estan o no estan bien encaminados.
Ademas, son mas rigurosas en sus procedimientos, disefio y metodologia, y
generalmente implican un analisis mas amplio. Sin embargo, los objetivos del
seguimiento y la evaluaciébn son muy similares: proporcionar informacién que
ayude a tomar decisiones mas acertadas, mejorar el desempefio y alcanzar los

resultados planeados.

(Clark, 2009)
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2.2.2.3 Planificacién estratégica
Chiavenato (2004)

La estrategia es, basicamente, el curso de accién que la organizacion elige, a
partir de la premisa de que una posicion futura diferente le proporcionara
ganancias y ventajas en relacion con su situacion actual. Al mismo tiempo, la
estrategia es un arte y una ciencia; es reflexion y accion, o bien, es pensar para
actuar y no tan sélo pensar antes de actuar. En esencia, la estrategia es una
eleccion que involucra a toda la organizacién y que consiste, por una parte, en
seleccionar de entre varias alternativas existentes la mas conveniente, de acuerdo
con los factores internos y externos dela organizacion; y, por otra parte, en tomar
las decisiones con base en esa eleccion. El calculo de las pérdidas y ganancias
esta siempre presente en las consideraciones del estratega. Aun cuando recurra a
los sentimientos y las emociones para encontrar los caminos mas adecuados en
un entorno que se caracteriza por la incertidumbre y la suerte, el estratega
siempre actia con la conviccibn de que razona y decide en un marco de
racionalidad, de alguna forma pasivo, con previsiones probabilisticas en razén de

la teoria de los juegos.

Como decia Kuhn (1962): "La diferencia entre el trabajo del cientifico y el del
estratega es que el primero se concentra en problemas orientados hacia una
disciplina o ciencia especifica, mientras que los que afronta el estratega son
interdisciplinarios e implican una amplia gama de conocimientos. El cientifico en
gran medida deja de ser explorador, o por lo menos un explorador de lo
desconocido, En cambio, lucha por articular y concretar lo ya conocido y, para ello,
busca el apoyo de la teoria". Si trasladamos el tema a la estrategia, cabe decir que
el estratega también necesita de un paradigma actual para poder hacer su trabajo
de forma correcta. El estratega debe tener en mente la vision y la accién
estratégica. La vision estratégica implica una amplia nocién de espacio y tiempo,
En términos de espacio significa visualizar el todo. Podemos decir que es un

planteamiento sistematico u holistico, y que es importante que abarque la
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situacion total y no solo sus partes. El estratega debe cultivar la vision periférica, la
capacidad para visualizar donde esta insertado el todo, ver el entorno para
comprender el papel del sistema y como se comporta en su entorno. En términos
de tiempo, el estratega debe ver mas lejos y extender el horizonte de tiempo. Esto
significa mirar a largo plazo y no sélo a corto o mediano plazos. Es preciso tener
claras las consecuencias futuras de nuestras decisiones presentes; saber que
vivimos en un mundo cambiante que avanza y que el mafiana sera diferente del
hoy. La vision estratégica representa todo lo anterior. En cuanto a la estrategia se
debe cultivar el enfoque en los objetivos que se pretenden alcanzar V en los
resultados que se quieren obtener. El desempefio es importante, pero sélo

representa el camino para alcanzar los objetivos y dar resultados.

Para Andrews (1980) "estrategia organizacional" es "el patron de decisiones que
determina y exhibe los propdésitos, los objetivos y las metas organizacionales y que
genera el plan estratégico que define el conjunto de negocios en los cuales se
involucrara la organizacion, establece los términos econdmicos, humanos y
tecnologicos de lo que pretende ser, asi como la naturaleza de las aportaciones
econémicas y no economicas que ofrecerd a sus accionistas, empleados,
compradores y comunidades de interés". En este contexto, la estrategia es el
patron que integra los objetivos generales de una organizacion en un todo
coherente y con un propésito. Una estrategia bien formulada permite asignar e
integrar todos los recursos y las competencias organizacionales en una
proposicién Unica y viable, para anticiparse a los cambios del entorno y a las
contingencias frente a competidores preparados que luchan por obtener los
mismos clientes y proveedores, interfiriendo con los objetivos que desea
alcanzarla organizacién. Esto tal vez explique por qué la estrategia, que nacié con
la guerra y avanzé con la politica y los deportes, tiene una importancia central para

la administracion de las organizaciones y los negocios.

(Chiavenato, 2004)
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2.2.2.4 El marketing
Martinez y otros (1996)

El marketing aparece el momento en que se produce una relacion de intercambio,

es decir, cada vez que un individuo da una cosa a otro y recibe algo a cambio.

La American Marketing Association propuso (1985) la siguiente definicion para el
término marketing: "El marketing es el proceso de planificar y ejecutar la
concepcion del producto, precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y
servicios, para crear intercambios que satisfagan tanto objetivos individuales como

de las organizaciones.”

Si bien existen multitud de definiciones de marketing, se muestran algunas dadas

por autores destacados:

Segun Gronroos (1984): el marketing consiste en establecer, desarrollar y
comercializar relaciones con los clientes a largo plazo, a fin de conseguir los
objetivos de las partes implicadas. Esto se consigue con intercambios mutuos y el

mantenimiento de los compromisos.

Segun Goldmann (1982): marketing es la accién de conjunto de la empresa,
dirigida hacia al cliente con el objetivo de una rentabilidad.

Segun Kotler (1991): marketing es el proceso por el que las empresas crean valor
para los clientes y construyen fuertes relaciones con ellos con el propdsito de

obtener, a cambio, valor procedente de dichos clientes.

Centrdndonos mas en las relaciones de intercambio que se dan en el ambito

comercial, el marketing debe entenderse desde dos perspectivas.

e Marketing como filosofia. Implica que se ha de tener una vision de
marketing en todas las decisiones que se tomen en la empresa, de forma

que la finalidad ultima sea satisfacer las necesidades y generar valor para

30



los consumidores. Como filosofia, el marketing es una forma de entender el
intercambio.

e Marketing como técnica. Es la forma especifica de llevar a cabo el
intercambio con los clientes, y se pone en préactica desde el departamento
de marketing. Implica identificar, crear, desarrollar y servir a la demanda.

Como técnica, el marketing es la forma de llevar a cabo el intercambio.

Unidas ambas concepciones, la finalidad del marketing es identificar las

necesidades del consumidor para:

e Disefiar el producto o servicio que las satisfaga.

e Establecer los precios mas adecuados.

e Seleccionar los canales de distribucion.

e Concretar las técnicas de comunicacion que consigan el producto llegue al

consumidor.

(Martinez, 1996)
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2.2.1.5 Origen y evolucion del concepto en marketing

La palabra marketing empez6 utilizarse en Estados Unidos a principios del siglo
XX, cuando la universidad de Michigan puso en marcha un curso denominado “la
industria distributiva y reguladora en Estados Unidos”, en cuyo folleto descriptivo
se utilizé por primera vez la palabra marketing. En nuestro pais no se emple6 este
término hasta los afos sesenta, como consecuencia de la entrada de

multinacionales en el mercado espariol.

Hasta finales de la década de los sesenta el marketing se limita a los intercambios
comerciales que tienen lugar en el mercado. Por esta época el profesor McCarthy
desarrollo la idea de las cuatro pes en que se fundamentan las cuatro areas de
actuacion del marketing, que se conoce como marketing mix: producto, precio,

distribuciéon y comunicacion.

A partir de los afios setenta, el marketing empieza a aplicarse también en
organizaciones sin animo de lucro, basandose en la idea del intercambio de

valores entre dos partes.

Es a mediados de los afios ochenta cuando se afiade a la definicion de marketing

la busqueda no solo del bien de la empresa, sino también de la colectividad.

2.2.1.6 Tipos de marketing

Hasta ahora, al definir del marketing hemos hablado del producto refiriéndonos a
todo aquello que es susceptible de intercambio entre dos partes, por tanto incluye
bienes, servicios e ideas. De ahi que los posibles campos de aplicacién del
marketing sean muy variados y este pueda emplearse no solo en empresas con
actividad comercial, sino en cualquier organizacion en la que se dé un proceso de

intercambio.

Podemos diferenciar distintos tipos de marketing como veremos a continuacion.
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A. Marketing estratégico

El marketing estratégico refleja la dimensién estratégica del marketing con

objetivos a medio y largo plazo.

El marketing estratégico trata de disefiar una oferta que sea capaz de satisfacer

los deseos actuales, asi como de anticiparse a los deseos futuros de los clientes.

Implica una investigacion permanente del mercado, asi como el desarrollo de

nuevos productos y servicios.

B. Marketing operativo

El marketing operativo refleja la dimension tactica del marketing mix para

conseguir los objetivos que la empresa se haya fijado. Su funcién es planificar,

ejecutar y controlar las acciones de marketing.

Marketing estratégico

Marketing operativo

Dimension estratégica

Dimensién tactica

Medio y largo plazo

Corto plazo

Investigacion permanente

Marketing mix

Desarrollar productos

Planificar, ejecutar y controlar.

(Martinez y otros, 1996)
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Variable 02
El abastecimiento del material publicitario en el centro de distribucion

2.2.2 Logistica de abastecimiento
Ballou, Ronald H (2004)

La logistica de los negocios es un campo relativamente nuevo del estudio
integrado de la gerencia, si lo comparamos con los tradicionales campos delas
finanzas, el marketing y la produccién. Como mencionamos anteriormente, los
individuos han llevado a cabo actividades de logistica durante muchos afios. Las
empresas también se han ocupado continuamente de las actividades de
movimiento y almacenamiento (transporte-inventario). La novedad de este campo
estriba en el concepto de direccion coordinada de las actividades relacionadas, en
vez de la practica historica de manejarlas de manera separada, ademas del
concepto de que la logistica aflade valor a los productos o servicios esenciales
para la satisfaccion del cliente y para las ventas. Aunque la direccion coordinada
de la logistica no se habia practicado de manera general sino hasta hace poco
tiempo, la idea se remonta al menos a 1844. En los escritos del ingeniero francés
Jules Dupuit, la idea de comerciar un costo por otro (costos de transporte por
costos de inventario) era evidente en la seleccidon entre transporte terrestre y

acuatico:

El hecho es que el transporte por carretera, mas rapido, mas confiable y menos
sujeto a pérdidas o dafos, tiene la ventaja a la que los hombres de negocios
frecuentemente atribuyen un valor considerable. Sin embargo, bien pudiera ser
que el ahorro de 0.87 francos anime al mercader a usar el medio acuético; podria
adquirir almacenes e incrementar su capital flotante (o circulante) para tener a
mano un suministro suficiente de los bienes y protegerse de la lentitud y de las
irregularidades de este medio, y si todo lo mencionado le supone el ahorro de 0.87
francos en transporte, le da ventaja de unos pocos céntimos, por lo cual se

decidira a favor de la nueva ruta.
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El primer libro de texto en sugerir los beneficios de la direccion coordinada de la
logistica aparecio alrededor de 1961, en parte explicando por qué todavia esti
surgiendo una definicion aceptada de manera general de la logistica de los
negocios. Por lo tanto, vale la pena explorar algunas definiciones para el propdsito
y contenido de este tema. La definicion del diccionario para el término logistica es

la siguiente:

Rama de la ciencia militar relacionada con procurar, mantener y transportar

material, personal e instalaciones.

Esta definicion pone a la logistica en un contexto militar. Dado que los objetivos y
las actividades empresariales difieren de las militares, esta definicion no capta la
esencia de la gerencia o direccion de la logistica de los negocios. Una mejor
representacion de este campo puede reflejarse en la definicion promulgada por el
Consejo de Direccion Logistica (CLM, por sus siglas en inglés), organizacion
profesional de gerentes de logistica, docentes y profesionales que se formo en
1962 con el propésito de continuar la educacion y fomentar el intercambio de

ideas. Su definicion es la siguiente:

La logistica es la parte del proceso de la cadena de suministros que planea, lleva
a cabo y controla el flujo y almacenamiento eficientes y efectivos de bienes y
servicios, asi como de la informacion relacionada, desde el punto de origen hasta

el punto de consumo, con el fin de satisfacer los requerimientos de los clientes.

Esta es una definicion excelente, ya que transmite la idea de que los flujos del
producto tienen que ser manejados desde el punto donde se encuentran como
materias primas hasta el punto donde finalmente son descartados. En ésta, la
logistica también se ocupa del flujo de los servicios, asi como de los bienes
fisicos, un area de crecientes oportunidades de mejora. También sugiere que la
logistica es un proceso, es decir, que incluye todas las actividades que tienen un
impacto en hacer que los bienes y servicios estén disponibles para los clientes

cuando y donde deseen adquirirlos. Sin embargo, la definicion implica que la
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logistica es una parte del proceso de la cadena de suministros, no todo el proceso.
Por eso, ¢qué es el proceso de la cadena de suministros o, dicho en forma mas
popular, el manejo de la cadena de suministros? La administracion de la cadena
de suministros (SCM, por sus siglas en inglés) es un término que ha surgido en los
altimos afos y que encierra la esencia de la logistica integrada; incluso, va mas
alla de eso. El manejo de la cadena de suministros enfatiza las interacciones de la
logistica que tienen lugar entre las funciones de marketing, logistica y produccion
en una empresa, Yy las interacciones que se llevan a cabo entre empresas
independientes legalmente dentro del canal de flujo del producto. Las
oportunidades para mejorar el costo o el servicio al cliente se alcanzan mediante
la coordinacion y la colaboracion entre los miembros de los canales de flujo, donde
tal vez algunas actividades esenciales de la cadena de suministros no estén bajo

control directo del gerente de logistica.

(Ballou, 2004).
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2.2.2.1 Costos de publicidad comparados con los costos de ventas
personales
Stanton, Michael y otros (2007)

Aunque no hay cifras precisas del costo de las ventas personales, sabemos que
sobrepasan con mucho a los gastos de publicidad. Solo algunas industrias de
manufactura, como la farmacéutica, articulos de tocador, productos de limpieza,
tabaco y bebidas, gastan mas en publicidad que en las ventas personales. La
publicidad toma de 1 a 2% de las ventas netas en muchas empresas, mientras
que los gastos de contratar y operar una fuerza de ventas ascienden, por lo

regular, de 8 a 15% de las ventas.

En el mayoreo, los costos de publicidad son muy bajos. Sin embargo, los gastos
de ventas personales para los mayoristas importan hasta 10 y 15 veces los gastos
de publicidad. Incluso entre muchos detallistas, incluyendo algunos con
operaciones de autoservicios, el costo total de los empleados que establecen el

contacto con los clientes es sustancialmente mayor que el destinado a publicidad.

2.2.2.2 Tipos de publicidad

La meta: consumidores o empresas.

Un anuncio se dirige a consumidores o empresas; asi, es publicidad de consumo o
bien publicidad de negocio a negocio. Por definicion, los detallistas solo venden a

consumidores; entonces son el Unico tipo de empresa que enfrenta esta decision.

Por otra parte, muchos fabricantes y distribuidores tienen que dividir su publicidad

entre sus clientes empresariales y los consumidores finales.
Tipo de demanda: primaria o selectiva.

La publicidad de demanda primaria esta disefiada para estimular la demanda de

una categoria genérica de un producto, como café, electricidad o ropa de algodon.
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En cambio, la publicidad de demanda selectiva tiene como objeto estimular la
demanda de marcas especificas, como Folgers coffee, energia eléctrica de la

American Electric Power.

La publicidad de demanda primaria se usa en dos situaciones. La primera ocurre
cuando el producto esta en etapa de introduccion de su ciclo de vida y se
denomina publicidad precursora. Aun cuando la marca puede mencionarse, el

objetivo es informar al mercado meta.

El otro uso de la publicidad de demanda primaria se da a lo largo del ciclo de vida
del producto y, por tanto, se considera publicidad para sostener la demanda.

La publicidad de demanda selectiva es en esencia publicidad competitiva, dado
gue enfrenta una marca contra el resto del mercado. Esta publicidad se emplea
cuando un producto ha superado la etapa de introduccién y compite con otras
marcas por una participacion en el mercado. La publicidad de demanda selectiva
subraya las caracteristicas y peculiaridades de una marca: es su ventaja

diferencial.
El mensaje: de productos o institucional

Toda publicidad selectiva se clasifica como de productos o instituciones. La
publicidad de productos se centra en un producto o marca. Se subdivide en

publicidad de accién directa e indirecta.

- La publicidad de accion directa busca una respuesta rapida.
- La publicidad de accién indirecta esta destinada a estimular la demanda en

un periodo extenso.

(Stanton, Michael y otros, 2007)
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2.2.2.3 Naturaleza y esfera de accion de la publicidad
Todos los anuncios publicitarios tienen cuatro caracteristicas:

- Un mensaje verbal y/o visual no personal.
- Un patrocinador identificado.
- Transmitido por uno o varios medios.

- El patrocinador paga al medio que transmite el mensaje.

La publicidad, pues, consiste en todas las actividades enfocadas a presentar, a
través de los medios de comunicacibn masivos, un mensaje interpersonal,

patrocinado y pagado acerca de un producto, servicio u organizacion.

La mayor parte de las organizaciones hacen publicidad de una u otra amanera.
La importancia de la publicidad se aprecia en la cantidad de dinero que se gasta.
Hasta 1999, los periddicos eran el medio méas usado.

2.2.2.4 Desarrollo de una campafia de publicidad

Una campafa publicitaria consta de todas las tareas requeridas para transformar
un tema en un programa coordinado de publicidad con el objeto de logara cierta
meta para un producto o marca. La campafia comprende varios mensajes

publicitarios que se presentan durante determinado tiempo y en diversos medios.

Una campafia publicitaria se planea en el contexto de un plan general de
marketing estratégico y como parte de un programa general de la promocién. Este

contexto se establece cuando la administracion:

- ldentifica la audiencia meta.
- Establece las metas generadas de promocién.
- Sefala el presupuesto general de la promocion.

- Determina el tema comun de promocion.

(Stanton, Michael y otros, 2007)
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2.2.3 Publicidad, perspectiva general
Clow, Kenneth E. y Baack, Donal (2010)

En la actualidad la persona tipica se topa con mas de 600 anuncios al dia. Estos
mensajes se entregan por una variedad cada vez mas amplia de medios. La
television y la radio han sido desde hace mucho tiempo la base de los programas
de publicidad. Compiten con anuncios en periddicos y revistas, vallas
espectaculares, letreros, campafas de correo directo y otros canales tradicionales.

En fechas recientes, el nimero de formas de establecer contacto con los clientes
ha aumentado. Los anuncios en internet, las lineas de ropa con mensajes
impresos, los programas de telemarketing, e incluso los mensajes que una
persona oye cuando espera una llamada telefonica, crean numerosas maneras de

atraer a los clientes.

Los profesionales de marketing de la actualidad enfrentan un reto formidable. Una
empresa simplemente no puede pagar la preparacion de anuncios para todos los
medios posibles. Es necesario elegir y tomar decisiones. Los mensajes deben
disefiarse para que le den una ventaja a la empresa en un mundo sumamente
saturado en el que la gente se vuelve cada vez mas habil para evadir los

anuncios.

Para ser eficaz, el anuncio debe hacerse notar, antes que nada. Enseguida, desde
ser recordado. Luego, el mensaje del anuncio debe incitar cierto tipo de accion,
como una compra, un cambio en la lealtad a la marca o, cuando menos, encontrar
un lugar en la memoria de largo plazo del comprador. Para crear anuncios

eficaces deben combinarse tres ingredientes:

1. Creacion de un plan logico de administracion de la publicidad de la
empresa.
2. Disefio bien pensado de los anuncios.

3. Seleccidn cuidadosa de los medios.
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La seleccion de medios y el disefio de los anuncios van de la mano: lo uno no
puede realizarse sin lo otro. Aunque los andlisis de estos temas (disefio
publicitario y seleccion de medios se presentar por separado, ocurren al mismo
tiempo. La agencia de publicidad o el departamento creativo trata de crear
anuncios y campaifias promocionales congruentes y eficaces. Un elemento en este
proceso es desarrollar. Este es un resumen de las ideas fundamentales que el
programa de publicidad debe transmitir y debe concordar con las estrategias

generales de marketing de la empresa.

2.2.3.1 Perspectiva general de la administracion de la publicidad

Un programa de administracion de la publicidad es el proceso de preparar e
integrarlos esfuerzos publicitarios de la empresa con el mensaje general de la
comunicacién integral de marketing. Un programa eficaz consta de cuatro
actividades que se combinan para formar el proceso de administracion de la

publicidad. Estos son:

1. Examinar las actividades de la empresa a la luz de la administracion de la
publicidad.

2. Seleccionar una agencia de publicidad interna o externa.
Formular la estrategia de administracion de la campafia de publicidad.

4. Preparar un brief (resumen) creativo.

El principio mas importante que debe guiar estos cuatro esfuerzos es la
coherencia. Para ser eficaz en el desarrollo de anuncios exitosos, los bienes o
servicios de la empresa y sus métodos de hacer negocios deben concordar con la
forma de agencia de publicidad elegida, la estrategia de la campafa y el trabajo
creativo del creativo de publicidad. La meta es proporcionar un mensaje coherente

gue exprese el tema de todo el programa de comunicacion integral de marketing.

(Clow, Kenneth E. y Baack, Donal 2010)
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2.2.3.2 Publicidad y el proceso de la comunicacién integral de marketing

La publicidad es uno de los principales componentes de la comunicacion integral
de marketing. También forma parte de la mezcla de publicidad de la promocién
“tradicional”’, la promocién comercial y para consumidores, y las ventas
personales. Estas funciones, junto con otras actividades como el marketing
directo, los esfuerzos de las relaciones publicas y las estrategias alternativas de
marketing, forman la base para comunicarse con los consumidores particulares y
los clientes empresariales. El rol que desempefa la publicidad varia dependiendo
de la empresa, producto y los objetivos de marketing de la compafia. Para
algunos productos y empresas, la publicidad es el enfoque central y los demas
componentes (promocién comercial, promocién para consumidores y ventas
personales) apoyan la campafia de publicidad. En otras situaciones, la publicidad
desempeiia un rol secundario, por ejemplo, apoya al equipo de vendedores
nacionales y el programa de promocion comercial de la empresa. En el sector de
empresa a empresa, la publicidad apoya a menudo a otras actividades
promocionales, como las ferias comerciales y las visitas de ventas personales. En

el sector de consumo, muchas veces ocurre lo contrario.

(Clow, Kenneth E. y Baack, Donal 2010)
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2.2.4 Publicidad
Kotler, Philip y Armstrong, Gary (2012)

La publicidad se remonta a los inicios de la historia escrita. Arqueodlogos que
trabajaban en la cuenca del mediterraneo han encontrado letreros que anunciaban
diversos eventos y ofertas. Los romanos pintaban las paredes para anunciar las
peleas de los gladiadores, y los fenicios pintaban imagenes para promover sus
mercancias en piedras grandes y a lo largo de las rutas de los desfiles.

Sin embargo, la publicidad moderna ha avanzado desde esos inicios. Se estima
que los anunciantes estadounidenses gastan al afio mas de 148 000 millones de
dolares en pagos a medios de publicidad; de hecho el gasto mundial excede los
450 000 millones de délares. P&G, el anunciante mas grande del mundo, gasté el
afio pasado 4200 millones de dolares en publicidad en Estados Unidos, y 9700

millones en todo el mundo.

Aunque las compafiias de negocios son los principales usuarios de la publicidad,
también la emplea un amplio rango de organizaciones sin fines de lucro,

profesionales.

La publicidad es una buena manera de informar y persuadir, ya sea que el
propésito consista en vender Coca Cola en todo el mundo o lograr que los

consumidores de un pais en desarrollo utilicen métodos de control de la natalidad.

La administracion de marketing debe tomar cuatro decisiones importantes al

desarrollar un programa de publicidad.

e Establecer objetivos de publicidad.
e Establecer el presupuesto de publicidad.
e Desarrollar la estrategia de publicidad.

e Evaluacién de las campafias para esta.
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2.2.4.1 Establecimiento de los objetivos de la publicidad

El primer paso consiste en establecer los objetivos de publicidad, que deben
pasarse en decisiones pasadas sobre el mercado meta, el posicionamiento y la
mezcla de marketing, lo cual define la funcidén de la publicidad en el programa de
marketing. El objetivo general de la publicidad es el de ayudar a establecer

relaciones con los clientes al comunicarles valor.

Un objetivo de publicidad es una tarea especifica de comunicacion que se realiza
con un publico meta especifico, durante un periodo especifico. Los objetivos de
publicidad se clasifican de acuerdo con su propésito principal: informar, persuadir

o recordar.

La publicidad informativa se utiliza mucho cuando se introduce una nueva
categoria de producto. En este caso, el objetivo consiste en crear una demanda
primaria. De esta forma, los primeros fabricantes de reproductores de DVD
tuvieron que informar a los consumidores de la calidad de imagen y de los

beneficios del nuevo producto.

A. Publicidad informativa

Comunicar valor para el cliente. Sugerir nuevos usos de un producto. Crear una
imagen de marca y de la compafia. Informar al mercado de un cambio de precio.
Informar al mercado acerca de un nuevo producto. Describir los servicios
disponibles y el apoyo. Explicar como funciona el producto. Corregir impresiones

falsas.
B. Publicidad persuasiva

Crear preferencia de marca. Persuadir a los clientes de comprar ahora. Fomentar

el cambio a la propia marca. Persuadir a los clientes de recibir una visita de
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ventas. Cambiar la percepcion de los clientes acerca. Del valor del producto.
Convencer a los clientes para que hablen con otras personas. Acerca de la marca.

C. Publicidad de recordatorio

Mantener relaciones con los clientes. Recordar a los consumidores donde pueden
comprar el producto. Recordar a los consumidores que tal vez necesiten. El
producto en un futuro cercano. Mantener la marca en la mente de los clientes

cuando no sea temporada. (Kotler y Armstrong, 2012)

2.2.4.2 Establecimiento del presupuesto de publicidad

Después de determinar sus objetivos de publicidad, la compafia establece su
presupuesto de publicidad para cada producto. En el capitulo 14 estudiamos
cuatro métodos que suelen utilizarse para fijar los presupuestos de promocion.
Aqui hablaremos de algunos factores especificos que deben tomarse en cuenta al
establecer el presupuesto de publicidad. El presupuesto de publicidad de una
marca a menudo depende de la etapa del ciclo de vida del producto. Por ejemplo,
los productos nuevos en general necesitan grandes presupuestos de publicidad
para crear conciencia y lograr que los consumidores los prueben. En contraste, las
marcas maduras requieren presupuestos mas bajos en relacion con las ventas. La
participacion de mercado también repercute en la cantidad de publicidad
necesaria: debido a que construir participacion del mercado o arrebatarla a los
competidores requiere mayores gastos de publicidad que el simple hecho de
mantener la participacidén, las marcas que tienen una participacion baja por lo
regular necesitan entonces un porcentaje mas alto de las ventas para publicidad.
Ademas, las marcas que participan en mercados muy competitivos y en los que se
gasta mucho dinero en publicidad, deben anunciarse mas para hacerse escuchar
por encima del ruido del mercado. Las marcas poco diferenciadas, es decir,
aguellas que se parecen mucho a otras de su misma clase de producto (bebidas

gaseosas, detergentes para ropa), requieren mucha publicidad para distinguirse.
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Si el producto es muy diferente de la competencia, la publicidad sirve para sefialar
las diferencias a los consumidores. (Kotler y Armstrong, 2012)

2.2.4.3 Desarrollo de la estrategia publicitaria

Una estrategia publicitaria consta de dos elementos principales: crear los
mensajes publicitarios y seleccionar los medios de comunicacion publicitarios. En
el pasado, las compafiias a menudo consideraban que la planeacién de medios no
era tan importante como el proceso de la creacion del mensaje. El departamento
creativo primero hacia buenos anuncios, y después el departamento de medios
seleccionaba el mejor medio de comunicacion para transmitir estos anuncios a los
publicos meta deseados. Esto solia causar fricciones entre los creativos y los

responsables de elegir los medios de comunicacion.

2.2.4.4 Organizacién para la publicidad

Las diversas compafiias se organizan de diferentes formas para manejar la
publicidad. En las compafias pequefias es comun que una persona del
departamento de ventas maneje la publicidad. Las compafiias grandes establecen
departamentos de publicidad cuyo trabajo consiste en fijar el presupuesto de
publicidad, trabajar con la agencia de publicidad y manejar otras actividades
relacionadas que la agencia no desempefia. Las empresas mas grandes utilizan

agencias de publicidad externas puesto que ofrecen varias ventajas.

(Kotler y Armstrong, 2012)

46



2.3 Glosario de Términos

e Abastecimiento

Stock y Lambert (2001)

La cadena de suministro o abastecimiento se define como la integracion de las
funciones principales del negocio desde el usuario final a través de proveedores
originales que ofrecen productos, servicios e informacion que agregan valor para

los clientes y otros interesados (stakeholders)
e Capacitacion
Chiavenato, (2007)

La capacitacibn es el proceso educativo a corto plazo, aplicado de manera
sistematica y organizada, por medio del cual las personas adquieren
conocimientos, desarrollan habilidades y competencias en funcion de objetivos

definidos.
e Cognicién
Piaget, (1930)

Es la adquisicidon sucesiva de estructuras légicas cada vez mas complejas, que
subyacen a las distintas tareas y situaciones que el sujeto es capaz de ir
resolviendo a medida que avanza en su desarrollo. Es decir el ser humano

presenta diferentes etapas de desarrollo y experiencias diarias
e Comunicacion
Lomonosov, B.F y otros (1996)

Comunicacion es todo proceso de interaccion social por medio de simbolos y

sistemas de mensajes. Incluye todo proceso en el cual la conducta de un ser
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humano actia como estimulo de la conducta de otro ser humano. Puede ser

verbal, o no verbal, inter individual o inter grupal.
e Difusion
Nieto Tamargo, (1984)

Difusion es accion y efecto de difundir o difundirse. El verbo difundir invoca los

significados de "extender, esparcir, propagatr.
e Distribucion
Mufiz, (2010)

El canal de distribucidn representa un sistema interactivo que implica a todos los
componentes del mismo: fabricante, intermediario y consumidor. Segun sean las
etapas de propiedad que recorre el producto o servicio hasta el cliente, asi seré la

denominacioén del canal.
e Estrategia.
Koontz, (1991)

Las estrategias son programas generales de accion que llevan consigo
compromisos de énfasis y recursos para poner en practica una mision basica. Son
patrones de objetivos, los cuales se han concebido e iniciado de tal manera, con el

propoésito de darle a la organizacion una direccion unificada.
e Eficiencia
Chiavenato, (2004)

Es una medida normativa de la utilizacion de recursos. Puede medirse por la
cantidad de recursos utilizados en la elaboracion de un producto. La eficiencia

aumenta a medida que decrecen los costos y los recursos utilizados.
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e Eficacia
Oliveira da silva, (2002)

Esta relacionada con el logro de los objetivos/resultados propuestos, es decir con
la realizacién de actividades que permitan alcanzar las metas establecidas. La

eficacia es la medida en que alcanzamos el objetivo o resultado.
e Evaluacion
Hoffman (1999)

Dar una nota es evaluar, hacer una prueba es evaluar, el registro de las notas se
denomina evaluacion. Al mismo tiempo varios significados son atribuidos al
término: analisis de desempefio, valoracion de resultados, medida de capacidad,

apreciacion del todo.
e Hipétesis
Sabino, (1996)

Desde una perspectiva etimoldgica, el termino hipétesis deriva del griego, upo, lo
que se pone a la base de algo, lo cual remite a la idea de apoyo de algo, en el

mismo sentido del término latino suppositio, suposicion.
e Indicadores de Gestion
Pérez, (1996)

Un indicador es una medida de la condicibn de un proceso o evento en un
momento determinado. Los indicadores en conjunto pueden proporcionar un
panorama de la situacién de un proceso, de un negocio, de la salud de un enfermo

o de las ventas de una compaiiia.
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e |[nventarios
Chiavenato, (2002)

Es la composicion de materiales que no se utilizan momentaneamente en la

empresa, pero que necesitan existir en funcion de las futuras necesidades.
¢ Investigacion
Kerlinger, (1993)

La investigacion cientifica es una investigacion critica, controlada y empirica de
fendbmenos naturales, guiada por la teoria y la hipétesis acerca de las supuestas

relaciones entre dichos fenémenos.
e Logistica
H. Ballou, (1999)

es todo movimiento y almacenamiento que facilite el flujo de productos desde el
punto de compra de los materiales hasta el punto de consumo, asi como los flujos
de informacién que se ponen en marcha, con el fin de dar al consumidor el nivel

de servicio adecuado a un costo razonable.
e Marketing
Kotler, (1999)

El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes.

Significado a la informacion expresada en codigos verbales e iconicos.
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e Mercado
Kotler, Philip y otros (2004)

Un mercado es el "conjunto de compradores reales y potenciales de un producto.
Estos compradores comparten una necesidad o un deseo particular que puede

satisfacerse mediante una relacion de intercambio.
e Motivacién
De la Torre (2000)

Seflala que la motivacion es la fuerza que impulsa al sujeto a adoptar una

conducta determinada
e Objetivos
Chiavenato, (2002)

Los objetivos son los fines importantes a los que se dirigen las actividades
organizacionales e individuales. Un objetivo es verificable cuando al final del

periodo es posible determinar si el objetivo se cumplié o no.
e Organizacion
Reyes, (1993)

Organizacion en la estructuracion de las relaciones que deben existir entre las
funciones, niveles y actividades de los elementos materiales y humanos de un
organismo social, con el fin de lograr su maxima eficiencia dentro de los planes y

objetivos sefalados.
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e Planificacion
Chiavenato, (2004)

La planificacion es una técnica para minimizar la incertidumbre y dar mas

consistencia al desempefio de la empresa.
e Publicidad
Kotler, (1999)

“como una comunicacion no personal y onerosa de promocion de ideas, bienes o
servicios, que lleva a cabo un patrocinador identificado”. Los principales objetivos

esenciales de la publicidad son: informar, persuadir y recordar.
e Promocion de ventas
Kotler y Armstrong (2003)

Definen la promocion de ventas como los incentivos a corto plazo que fomentan la

compra o venta de un producto o servicio.
e Presupuesto
Burbano y Ortiz (2004)

Un presupuesto es un es la estimacion programada, de manera sistematica, de las
condiciones de operacion y de los resultados a obtener por un organismo en un

periodo determinado.
e Recursos
Anzil, (2010)

Se tratan de aquellos bienes palpables que una persona o0 una organizacion
pueden emplear para conseguir sus cometidos. Entre otros, los recursos

materiales mas comunes con los que nos vinculamos de alguna manera son: los
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inmuebles, los insumos, las herramientas y utensilios, maquinas y elementos de

una oficina.
e Resultado

Hurtado, (2010)

Son las técnicas de andlisis que se ocupan de relacionar, interpretar y buscar.
e Procedimiento Administrativo

Sainz, (2013)

El procedimiento administrativo es el cauce formal de una serie de actos de la
actuacion administrativa, para la realizacion de un fin, para llevarlo a los actos de
autoridad que precisan de un proceso para dar seguimiento y llegar a un fin que
solucione dicho proceso, siempre siguiendo lo contemplado en la ley que la rige.

e Variables
Fernandez y Baptista (2006)

Definen la variable como una propiedad que puede fluctuar y cuya variacién es
suceptible de medirse y de observarse. Ejemplos de estas variables son el género

, los niveles de estrés, el aprendizaje de conceptos, etc.
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CAPITULO Ill - HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1 Hipotesis general

La eficiencia en la planificacion del area de marketing influye significativamente
en el abastecimiento del material publicitario en el centro de distribucion en

Backus-Rimac.

3.2 Hipotesis especificas
e EI cumplimiento de objetivos influye significativamente en el
abastecimiento del material publicitario en el centro de distribucién en

Backus-Rimac.

e El nivel de difusion influye significativamente en el abastecimiento del

material publicitario en el centro de distribucion en Backus-Rimac.

e La aplicacién de estrategias de marketing influye significativamente en
el abastecimiento del material publicitario en el centro de distribucion en

Backus-Rimac.
e La racionalizacion de los recursos publicitarios influye significativamente

en el abastecimiento del material publicitario en el centro de distribucion

en Backus-Rimac.

54



3.3 Identificacion de variables
¢ Eficiencia en la planificacion del area de marketing.

¢ El abastecimiento del material publicitario en el centro de distribucion en

Backus-Rimac.

3.40peracionalizaciéon de Variables

VARIABLES INDICADORES

Eficiencia en la - Cumplimiento de objetivos.
planificacion del area de - Nivel de difusion.
marketing. - Aplicacion de estrategias de marketing.

- Racionalizacion de los recursos publicitarios.

El abastecimiento del
material publicitario en el - Pertinencia en el stock del material publicitario.
centro de distribucion en

Backus-Rimac.
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CAPITULO IV - METODOLOGIA

4.1 Tipo y nivel de la investigacion

Tipo

El presente trabajo de investigacion, segun la clasificacion de Sanchez y Reyes
(2006), esta enmarcado dentro del tipo de investigacion aplicada, ya que describe,
explica la influencia o relacion entre las variables de investigacion en la realidad

concreta del universo.

Nivel
Segun la naturaleza del objeto de estudio, la investigacion se enmarca en el nivel
evaluativo, apoyada en una investigacion de campo de tipo descriptivo.
De acuerdo con Hurtado Barrera (1995) la investigacion evaluativa, permite
evaluar los resultados de uno o mas programas, los cuales hayan sido, 0 estén
siendo aplicados dentro de un contexto determinado, los resultados que intenta
obtener se orientan a la solucién de un problema concreto en un contexto social o

institucional determinado.
4.2 Disefio de lainvestigacion

El estudio responde a un Disefilo no experimental porque estos estudios se
realizan sin la manipulacion de variables y so6lo se observan los fenbmenos en su
ambiente natural, para luego analizarlos; esto implica la recoleccién de datos en
un momento determinado y en un tiempo Unico. Sera una investigacion Ex post
facto pues los cambios en la variable independiente ya ocurrieron y el investigador
tiene que limitarse a la observacion de situaciones ya existentes dada la

capacidad de influir sobre las variables y sus efectos (Kerlinger, 1983).
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Dénde:

M1, M2, muestras representativas de las variables V1y V2
X, Y, medicion de las variables
rl, r2, resultados de la medicién

R, nivel de relacion o impacto entre las variables

Dénde: M representa la muestra, M1, M2 representa la observacion relevante que
se recoge de la mencionada muestra y (r) es la Relacion entre la eficiencia en la
planificacion del area de marketing y el abastecimiento del material publicitario en

el centro de distribucion en Backus — Rimac.
4.3 Poblaciéon de estudio

La poblacion de estudios estd conformada por los agentes comerciales y los

empleados del area de marketing
4.4 Unidad de analisis

Se ha considerado como unidad de andlisis a los 210 agentes comerciales y los

20 empleados del area de marketing.
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45 Tamafno de la muestra

La muestra estara representada por los 210 trabajadores que se desempefian
como agentes comerciales en el centro de distribucion Backus en Rimac, mas los

20 empleados del area de marketing.
4.6 Seleccion de la muestra

Para el estudio se consideré una muestra de 146 trabajadores que se obtuvo

utilizando la siguiente formula:

Z.’ -‘\( ,D E (/)

n=— o
E°(N-D+Z°(p*q)

4.7 Técnicas de recoleccion de datos

Para el presente estudio se consideré6 como técnica a la encuesta para la
variable independiente: Eficiencia en la planificacion del area de marketing
evaluando el cumplimiento de objetivos, el nivel de difusion, la aplicacion de
estrategias de marketing y la racionalizacién de los recursos publicitarios. Asi
mismo para la variable dependiente: Abastecimiento del material publicitario
en el centro de distribucion se evaluo la pertinencia en el stock del material
publicitario. Los instrumentos fueron el cuestionario N°1 y N°2 que se
adjuntan a la presente.

4.8 Técnicas de procesamiento, andlisis e interpretaciéon de la informacion

Para el presente estudio después de haber seleccionado las técnicas y los
instrumentos pertinentes se procesaron los datos con Excel en el contexto del

trabajo de campo.
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CAPITULO V - PRESENTACION DE RESULTADOS

5.1 Andlisis e Interpretacién de resultados

Vi: Eficiencia en la planificacion del area de marketing

En el proceso de analisis se empled como instrumento referencial el Anexo 01.
Este instrumento nos permiti6 analizar valorativamente los indicadores de la
variable y sus respectivos indices, empleando la escala valorativa de Likert. como

lo muestran los cuadros 01, 02, 03, 04 y 05.
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Tabla 20
Resultados de la valoracién
Cumplimientos de objetivos

V Indicadores de analisis X %
1 Se cumple el objetivo de llegar al mercado 5.000 100.00%
La marca se ha posicionado en el mercado
2 4.118 82.35%
Se ha fidelizado el producto
3 4.118 82.35%
Se han alcanzado los volumenes de venta
4 proyectados 4.412 88.24%
4,412 88.24%
Figura 21
Cumplimiento de objetivos
5.000 )
4.000
3.000 4.118 4.118 4.412
2.000
1.000
0.000
Se cumple el La marca se ha Se ha Se han

objetivo de  posicionado fidelizado el alcanzado los
llegar al en el mercado producto  volimenes de

mercado venta
proyectados

Interpretacion

En esta tabla 20 la distribucién promedio del cumplimiento de objetivos nos muestra el
menor valor de 4.118 que corresponde al posicionamiento de la marca en el mercado y a
la fidelizacion del producto; el valor medio 4.412 corresponde a alcanzar los volumenes de
venta proyectados; el mayor valor de 5.000 corresponde al cumplimiento del objetivo de
llegar al mercado. En conclusion, el valor promedio general es de 4.412 con un 88.24%

como lo muestra la figura 21.
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Tabla 21

Resultados de la valoracion
nivel de difusion

V |Indicadores de analisis X %
La sgjeccmn de medios ha sido pertinente en 4.412 88.24%
relacion al producto
Se r)a mante!’]!do la frecuencia de la publicidad 4618 92.35%
2 segun lo planificado
La comunicacion del material publicitario es 4735 94.71%
3 |claray creativa
Se ha dIS.tI’IbUIdO los materlalt?s a los puntos de 4.088 81.76%
4 venta teniendo en cuenta el publico objetivo
4.463 89.26%
Figura 22
nivel de difusién
5.000
4.000
3.000 4.412 4.618 4.735 4.088
2.000
1.000
0.000
La seleccion de medios ha Se ha mantenido la La comunicacion del Se ha distribuido los
sido pertinente en frecuencia de la material publicitario es  materiales a los puntos
relacion al producto publicidad segun lo claray creativa de venta teniendo en
planificado cuenta el publico objetivo

Interpretacion

En la tabla 21 la distribucion promedio del nivel de difusién nos muestra el valor menor de
4.088 que corresponde a la distribucion de los materiales a los puntos de venta teniendo
en cuenta el publico objetivo; los valores medios de 4.412 corresponde a que la seleccion
de los medios ha sido pertinente en relacion al producto y el valor de 4.618 corresponde a
mantener la frecuencia de la publicidad segun lo planificado; el mayor valor de 4.735
corresponde a que la comunicacién del material publicitario es clara y creativa. En
conclusion, el valor promedio general es de 4.463 con un 89.26% como se muestra en la

figura 22.
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Tabla 22
Resultados de la valoracion de
aplicacion de estrategias de marketing

V Indicadores de analisis X %
1 Sg han aplicado los programas de capacitacion a los 4588 91.76%
clientes con el material adecuado
2 S_e han aplicado promociones a los consumidores 4.765 95.29%
finales
3 Nuestros productos ofrecen un valor agregado 4.794 95.88%
4 Las estrategias de impacto audio visual son idéneos 4559 91.18%
para promocionar al producto
4.676 93.53%
Figura 23
aplicacion de estrategias de marketing
5.000
4.000 4.588 4.765 4.794 4.559
3.000
2.000
1.000
0.000
Se han aplicado los Se han aplicado Nuestros productos Las estrategias de
programas de promociones a los ofrecen un valor impacto audio visual
capacitacion a los consumidores finales agregado son idoneos para
clientes con el material promocionar al
adecuado producto

Interpretacion

En la tabla 22 la distribucién promedio de la aplicacién de estrategias de marketing nos
muestra el valor menor de 4.559 que corresponde a las estrategias de impacto audio
visual son idéneos para promocionar el producto; los valores medios de 4.588
corresponde a la aplicacion de los programas de capacitacion a los clientes con el
material adecuado y el valor de 4.765 corresponde que ha aplicado las promociones a los
consumidores finales; el mayor valor de 4.794 corresponde que nuestros productos
ofrecen un valor agregado. En conclusion, el valor promedio general es de 4.676 con un

93.53% como se muestra en la figura 23.
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Tabla 23
Resultados de la valoracion de la
racionalizacion de los recursos publicitarios

\Y Indicadores de analisis X %

Se analizan proformas de varios proveedores de
material publicitario

4.000 80.00%

5 Se reaI]za de manera e_flpleljte la reduccién del 4.118 82 35%
inventario del material publicitario

Se almacena en forma ordenada y debidamente

3 . . o 4,912 98.24%
clasificados los materiales publicitarios
4.343 86.86%
Figura 24
Racionalizacidn de los recursos publicitarios
5.000 FSE)
4.000 4.000 4.118 :
3.000
2.000
1.000
0.000
Se analizan proformas de  Se realiza de manera eficiente Se almacena en forma
varios proveedores de material la reduccion del inventario del ~ ordenada y debidamente
publicitario material publicitario clasificados los materiales
publicitarios

Interpretacion

En la tabla 23 la distribucion promedio de la racionalizacion de los recursos publicitarios
nos muestra el valor menor de 4.000 que corresponde al andlisis de varias proformas de
proveedores en material publicitario; el valor medio de 4.118 corresponde a la realizacion
de manera eficiente en la reduccion del inventario del material publicitario; el mayor valor
de 4.912 que corresponde al almacenamiento en forma ordenada y clasificada de los
materiales publicitarios. En conclusion, el valor promedio general es de 4.343 con un

86.86% como se muestra en la figura 24.
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Tabla 24
Resultados generales de la valoracion de la
eficiencia en la planificacion en el area de marketing

\% Indicadores de analisis X %
1 Cumplimientos de objetivos 4.412 88.24%
2 Nivel de difusion 4.463 89.26%
3 Aplicacién de estrategias de marketing 4.676 93.53%
4 Racionalizacién de los recursos publicitarios 4.343 86.86%
4.474 89.47%
figura 25
Eficiencia en la planificacion en el area de marketing
5.000 o
4.000 4.412 4.463 ' 4.343
3.000
2.000
1.000
0.000
Cumplimientos de Nivel de difusion Aplicacién de estrategias ~ Racionalizacidn de los
objetivos de marketing recursos publicitarios

Interpretacion

En la tabla 24 la distribucién promedio de la eficiencia en la planificacion en el area de
marketing nos muestra el valor menor de 4.343 que corresponde a la racionalizacion de
los recursos publicitarios; los valores medios de 4.412 que corresponde al cumplimiento
de objetivos y el valor de 4.463 corresponde al nivel de difusién; el mayor valor de 4.676
gue corresponde a la aplicacion de las estrategias de marketing; en conclusion, el valor

promedio general es de 4.474 con un 89.47% como se muestra en la figura 25.
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V, El abastecimiento del material publicitario en el centro de distribucién en
Backus-Rimac.

En el proceso de andlisis se emplea como instrumento referencial el anexo 02.
Este instrumento nos permiti6 analizar valorativamente los indicadores de la
variable y sus respectivos indices, empleando la escala valorativa de Likert. Como

lo muestran las tablas 06 y 07.
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Tabla 25
Resultados de la valoracion de
pertinencia en el stock del material publicitario

\% Indicadores de analisis X %
1 Se esta utilizando el presupuesto d_e forma correcta 4167 83.33%
en la compra de materiales publicitarios
5 Se gsta haciendo seguimiento a los stock de 4.333 86.67%
seguridad en los almacenes
Se estad cumpliendo los plazos de entrega de los o
3 materiales publicitarios a los almacenes 4.167 83.33%
4 Se egta haC|en'd'o gegwmmnto_ a la rotacién ge los 4.333 86.67%
materiales publicitarios en las diferentes campafias
4.250 85.00%
figura 26
Pertinencia en el stock del material publicitario
5.000
3'888 4.333
3200 4.167 4.333 4.167 -
3.000
2.500
2.000
1.500
1.000
0.500
0.000
Se estd utilizando el Se esta haciendo Se esta cumpliendo los Se esta haciendo
presupuesto de forma  seguimiento a los stock plazos de entrega de los seguimiento a la rotacion
correctaenlacomprade  deseguridadenlos  materiales publicitarios a de los materiales
materiales publicitarios almacenes los almacenes publicitarios en las
diferentes campanas

Interpretacion

En la tabla 25 la distribucion promedio de la pertinencia en el stock del material publicitario
nos muestra el valor menor de 4.167 que corresponde a la utilizaciéon del presupuesto de
forma correcta en la compra de materiales publicitarios y al cumplimiento en los plazos de
entrega de los materiales publicitarios en los almacenes; el valor mayor de 4.333
corresponde al seguimiento a los stocks de seguridad en los almacenes y al seguimiento
en la rotacion de los materiales publicitarios en las diferentes campanfas; en conclusion, el

valor promedio general es de 4.250 con un 85.00% como se muestra en el figura 26.
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Tabla 26
Resultados generales de la valoracion de
el abastecimiento del material publicitario en el centro de distribucion en
Backus-Rimac.

V INDICADORES DE ANALISIS X %
. Pertl_n_enc_la en el stock del material 4.950 85.00%
publicitario
figura 27

El abastecimiento del material publicitario en el centro de
distribuciéon en Backus-Rimac.
5.000
4.500
4.000 4.250
3.500
3.000
2.500
2.000
1.500
1.000
0.500

0.000 . S
Pertinencia en el stock del material publicitario

Interpretacion

En la tabla 26 la distribucion promedio del abastecimiento del material publicitario
en el centro de distribucién en Backus-Rimac nos muestra el valor de 4.250 que
corresponde a la pertinencia en el stock del material publicitario y un 85.00% como

se muestra en la figura 27.
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1.2 Anadlisis relacional de las variables y contrastacién de la hipoGtesis

En concordancia con los resultados de la valoracién general de las variables de estudio
segun los cuadros 05 y 07, se disefid el cuadro 08 que nos permitié realizar el analisis

relacional de las variables y determinar el proceso de contratacién de la Hipétesis

General.
Tabla 27
Hipotesis A Y A Xz A %
hy Cumplimiento de objetivos 4.412 4.250 0.162 96.33%
h2 Nivel de difusién 4.463 El abastecimiento del 4.250 0.213 95.23%
Aplicacion de estrateaias material publicitario en
hs o marketing 9 4.676 | g| centro de 4.250 0.426 90.89%
Racionalizacion de los distribucion en
h4 recursos publicitarios 4.343 Backus-Rimac. 4.250 0.093 97.86%
Hipotesis Eficiencia en la
General planificacién en el area de 4.474 4.250 0.224 94.99%
marketing

Fuente: Gémez, Doris y otros (2005) adaptado por Huertas, Wilfredo (2016)

En la tabla 27, se observa los grados de influencia entre las variables de la hipotesis
general (HG) y las hipétesis especificas (hi, h,, hz y hy). El mayor valor de 97.86%
(significativamente alto) corresponde a la h, los valores porcentuales intermedios de
96.33% (significativamente alto) y de 95.23% (significativamente alto) corresponde a la h;
el valor porcentual menor de 90.89% corresponden a la hs. En conclusién, el nivel
promedio general de 94.99% (significativamente alto) corresponde a la Hipotesis General

(HG) con un incremento porcentual 0.224 entre las variables del estudio.

Los resultados nos muestran la valoracion de la eficiencia en la planificacion en el area de
marketing con un promedio de 4.474 y el abastecimiento del material publicitario en el
centro de distribucion en Backus-Rimac, con un promedio de 4.250, corroborando de esta

forma el grado de influencia de la hipotesis planteada.

Formula; estimacion de parametros

X1 = X = A *100/X; -100=R%
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CONCLUSIONES

Como conclusion general, se obtuvo un resultado de 94.99% lo que nos
indica que la eficiencia en la planificacion en el area de Marketing influye
significativamente en el abastecimiento del material publicitario en el centro
de distribucion Backus — Rimac.

En la primera hipotesis, se obtuvo un resultado de 96.33 % que nos
muestra que el cumplimiento de objetivos como indicador de la eficiencia en
la planificacion en el area de Marketing influye significativamente en el
abastecimiento del material publicitario en el centro de distribucion en
Backus — Rimac.

En la segunda hipétesis, se obtuvo un resultado del 95.23 % lo que nos
indica que el cumplimiento del nivel de difusibon como indicador de la
eficiencia en la planificacibn en el area de Marketing influye
significativamente en el abastecimiento del material publicitario en el centro
de distribucion Backus — Rimac.

En la tercera hipotesis, se obtuvo un resultado del 90.89 % lo que nos
indica que el cumplimiento en la aplicacién de las estrategias de marketing
como indicador de la eficiencia en la planificacion en el area de Marketing
influye significativamente en el abastecimiento del material publicitario en el
centro de distribucion Backus — Rimac.

En la cuarta hip6tesis, se obtuvo un resultado del 97.86 % lo que nos indica
que el cumplimiento en la racionalizacion de los recursos publicitarios como
indicador de la eficiencia en la planificacién en el area de Marketing influye
significativamente en el abastecimiento del material publicitario en el centro

de distribucion Backus — Rimac.
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RECOMENDACIONES

Considerar un plan de abastecimiento en materiales publicitarios que logre
cumplir con los compromisos de venta y por ende su posicionamiento en el
mercado.

Promover procesos eficaces en las cotizaciones para las compras de
materiales publicitarios en los tiempos planificados, para asi evitar retrasos
a la hora de la ejecucion en el mercado.

Promover el cumplimiento de las funciones, responsabilidades, autoridad y
requisitos minimos de los cargos dentro de la estructura organica de cada
area involucrada segun la misién y vision en la organizacion.

Organizar el desarrollo de nuevas campafias creando alianzas con nuestros
clientes que acepten nuestros productos y que tengan confianza en la
empresay asi lograr la fidelizacion.

Promover programas de capacitacion en nuestros clientes que coadyuven a
los logros de los objetivos en la empresa.

Considerar en las politicas de finanzas el presupuesto correcto,
cumpliéndose las mismas para no generar sobrecostos en inventarios.
Considerar la comunicacién entre las areas de ventas y marketing al
momento de realizar la planificacion de las diferentes campafas

publicitarias.
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ANEXO N° 01

Matriz de consistencia

ANEXOS

Titulo Definicion del Objetivos Formulacién de | Variable | Indicadore | Metodol Poblacién, Técnicas
problema hipotesis s s ogia muestra
instrume
ntos
Problema Objetivo general | Hipdtesis general Tipo Poblacién Técnica
general B
Evaluar la | La eficiencia en Cumplimien
Eficienci | ¢En qué medida | eficiencia en la | la  planificacién | Variable Aplicada | La poblacién de | Encuesta
a en la|la eficiencia en | planificacion del | del —area de indepen tos de estudios  estd
planifica [ la planificacion | area de | marketing influye objetivos.
cion del | del éarea de | marketing y su | significativamente | diente Nivel conformada por
area qe _marketing influenci_a_en el [ en o el - Nivel de los agentes
marketin | influye en el | abastecimiento abastecimiento L
g y el |abastecimiento | del material | del material Difusion. Evaluativ | comerciales y
abasteci | del material | publicitario en el | publicitario en el L
miento publicitario en el Eentro de (F:)entro de Eficiencia | Aplicacion | © los  empleados
del centro de | distribucién en | distribuciéon  en | en la | 4e del area de [Instrume
material | distribucion en | Backus-Rimac. Backus-Rimac. lanificac Diseft marketin ¢
publicitar | Backus-Rimac? P estrategias Iseno 9 nto
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Backus-Rimac?

¢En qué medida
la
racionalizacion
de los recursos
publicitarios
infuye en el
abastecimiento

del material
publicitario en el
centro de

distribucion en
Backus-Rimac?

distribucion
Backus-Rimac.
Evaluar la
racionalizacion
de los recursos
publicitarios y su
influencia en el
abastecimiento

del material
publicitario en el
centro de

distribucion  en
Backus-Rimac.

Backus-Rimac.

La
racionalizacion
de los recursos
publicitarios
influye
significativamente
en el
abastecimiento
del material
publicitario en el
centro de
distribucion en
Backus-Rimac.
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vi Eficiencia en la planificacion en el area de marketing

NO

Indicadores del estudio

Escala valorativa

Cumplimientos de objetivos

Se cumple el objetivo de llegar al mercado

1 1] 2| 3] 4| 5
La marca se ha posicionado en el mercado

2 1/ 2| 3| 4] 5
Se ha fidelizado el producto

3 11 2| 3| 4| 5
Se han alcanzado los volumenes de venta
proyectados

4 1, 2| 3| 4] 5

Escala valorativa

RANGO PUNTAJE
Nunca 1
Casi nunca 2
A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5
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Tabla 1

¢.Se cumple el objetivo de llegar al mercado?

Nunca 0 0,0%

Casi nunca 0 0,0%

A veces 0 0,0%

Casi siempre 43 29,45%
Siempre 103 70,55%

Figura 2

80 70,55%

60

40 29,45%

20

0,00 % 0,00 % 0,00 %
0 T T T T
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Descripcién

Segun la tabla 01 y la figura 02, la pregunta ¢se cumple el objetivo de llegar al
mercado?, el 29.45% respondieron casi siempre y el 70.55% considera que
siempre.

Interpretacion

EL 70.55% de los encuestados considera que si se cumple el objetivo de llegar al
mercado, lo cual indica que el personal esta enfocado en cumplir con los objetivos
que la empresa pone mes a mes.
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Tabla 2

¢La marca se ha posicionado en el mercado?

Nunca 5 3,42%
Casi nunca 15 10,27%
A veces 20 13,70%
Casi siempre 23 15,75%
Siempre 83 56,85%
Figura 3

60 56,85 %

50

40

30

20 " 6 1'-';[7'; %

10,27 % =270
w1
0 - T T T T
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Descripcién

Segun la tabla 02 y la figura 03, la pregunta ¢la marca se ha posicionado en el
mercado? El 3.42% de los encuestados considero nunca, el 10.27% respondieron
casi nunca, el 13.70% a veces, el 15.75% respondieron casi siempre y el 56.85%
considera que siempre.

Interpretacion

El 56.85% de los encuestados considera que la marca si se ha posicionado en el
mercado, ya que todos los mercados donde nos desenvolvemos no son iguales y
en algunos mercados la marca si se posiciona y en otros no.
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Tabla 3

¢, Se hafidelizado el producto?

Nunca 6 4,11%
Casi nunca 8 5,48%
A veces 15 10,27%
Casi siempre 40 27,40%
Siempre 77 52,74%
Figura 4
60 52,74 %
50
40
)
30 27,40 %
20 < 1g0 10,27 %
10 411 % A8 %
0 . | - , ,
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
Descripcion

Segun la tabla 03 y la figura 04, la pregunta ¢se ha fidelizado el producto?, el
4.11% de los encuestado considero nunca, el 5.48% respondieron casi nunca, el
10.27% a veces, el 27.40% respondieron casi siempre y el 52.74% considera
siempre.

Interpretacion

El 52.74% de los encuestados considera que nuestros productos si llegan a
fidelizar al cliente por encima de otros productos con los que competimos en el
mercado.
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Tabla 4

¢ Se han alcanzado los volumenes de venta proyectados?

Nunca 0 0,00%
Casi nunca 2 1,37%
A veces 4 2,74%
Casi siempre 56 38,36%
Siempre 84 57,53%
Figura 5

80

57,53 %
60
38,36 %
40
20
0,00 % 1,37 % 2,74 %
O T T — T T
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Descripcion

Segun la tabla 04 y la figura 05, la pregunta ¢,se han alcanzado los volumenes de
venta proyectados?, el 1.37% respondieron casi nunca, el 2.74% a veces, el
38.36% respondieron casi siempre y el 57.53% considera siempre.

Interpretacion

El 57.53% de los encuestados considera que siempre llega a cumplir los
volimenes del mes, lo que es de mucho beneficio para la empresa en temas de
rentabilidad.
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vi1 Eficiencia en la planificacidn en el area de marketing

N° Indicadores del estudio Escala valorativa
Nivel de difusion

La seleccion de medios ha sido pertinente en
relacion al producto

1 2| 3| 4
Se ha mantenido la frecuencia de la publicidad segun
lo planificado

2 2] 3] 4
La comunicacion del material publicitario es clara y
creativa

3 2] 3] 4
Se ha distribuido los materiales a los puntos de venta
teniendo en cuenta el publico objetivo

4 2| 3| 4
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Tabla 5

¢La seleccién de medios ha sido pertinente en relacién al producto?

Nunca 20 13,70%
Casi nunca 15 10,27%
A veces 18 12,33%
Casi siempre 41 28,08%
Siempre 52 35,62%
Figura 6
40 35,62%
35
30 28,08 %
25
20 -
15 13,70 % 1027% 12,33 %
10
a1
0 ; ; ; .
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Descripcién

Segun la tabla 05 y la figura 06, la pregunta ¢la seleccion de medios ha sido
pertinente en relacion al producto?, el 13.70% de los encuestado considero nunca,
el 10.27% respondieron casi nunca, el 12.33% a veces, el 28.08% respondieron
casi siempre y el 35.62% considera siempre.

Interpretacion

El 35.62% de los encuestados considera que los medios donde salen nuestros
productos fueron lo mas pertinentes y que de esta manera contribuyen para el
logro de resultados.
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Tabla 6

¢ Se ha mantenido la frecuencia de la publicidad segln lo planificado?

Nunca 5 3,42%
Casi nunca 8 5,48%
A veces 14 9,59%
Casi siempre 48 32,88%
Siempre 71 48,63%
Figura 7

60

50 48,63 %

40 32,88%

30

20 9,59 %

10 3,42°% >48.%

0 I . - . - . .
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Descripcion

Segun la tabla 06 y la figura 07, la pregunta ¢ se ha mantenido la frecuencia de la
publicidad segun lo planificado?, el 3.42% de los encuestado considero nunca, el
5.48% respondieron casi nunca, el 9.59% a veces, el32.88% respondieron casi
siempre y el 48.63% considera siempre.

Interpretacion

El 48.63% de los encuestados considera que la frecuencia de la publicidad dura lo
suficiente para que llegue al publico objetivo y nos permita alcanzar los objetivos
segun lo planificado en el mes.
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Tabla 7

¢Lacomunicacién del material publicitario es claray creativa?

Nunca 0 0,00%
Casi nunca 4 2,74%
A veces 14 9,59%
Casi siempre 51 34,93%
Siempre 77 52,74%
Figura 8
60 52,74 %
50
40 34,93 %
30
20
9,59 %
10 0,00 % 2,75% .
0 . — . .
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
Descripcién

Segun la tabla 07 y la figura 08, la pregunta ¢la comunicacion del material
publicitario es clara y creativa?, el 2.74% respondieron casi nunca, el 9.59% a
veces, el 34.93% respondieron casi siempre y el 52.74% considera siempre.

Interpretacion

El 52.74% de los encuestados considera que la comunicacién del material
publicitario es lo suficientemente clara y creativa y eso permite calar en la mente
del consumidor
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Tabla 8

¢, Se han distribuido los materiales a los puntos de venta teniendo el
publico objetivo?

Nunca 9 6,16%
Casi nunca 12 8,22%
A veces 16 10,96%
Casi siempre 40 27,40%
Siempre 69 47,26%
Figura 9

50 47,26 %

40

30 27,40 %

20 10,96 %

10 6.16 % 8,22 % 7R

RN I B |
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Descripcion

Segun la tabla 08 y la figura 09, la pregunta ¢se han distribuido los materiales a
los puntos de venta teniendo en cuenta el publico objetivo?, el 6.16% de los
encuestado considero nunca, el 8.22% respondieron casi nunca, el 10.96% a
veces, el 27.40% respondieron casi siempre y el 47.26% considera siempre.

Interpretacion

El 47.26% de los encuestados considera que el material publicitario llega a cada
punto de venta de acuerdo a como esta clasificado el publico objetivo de cada
area de influencia.
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vi Eficiencia en la planificacion en el area de marketing

N° Indicadores del estudio Escala valorativa

Aplicacién de estrategias de marketing

Se han aplicado los programas de capacitacion a
los clientes con el material adecuado

Se han aplicado promociones a los consumidores
finales

3 | Nuestros productos ofrecen un valor agregado 11 2! 3| 4

Las estrategias de impacto audio visual son
idéneos para promocionar al producto
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Tabla 9

¢ Se han aplicado los programas de capacitacion a los clientes con el
material adecuado?

Nunca 15 10,27%
Casi nunca 26 17,81%
A veces 22 15,07%
Casi siempre 38 26,03%
Siempre 45 30,82%
Total 146 100%
Figura 10
35 30,82%
30 26,03%
25 ——
17,81 %
20 15,07 % —
15 1027 % —
10 —
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
Descripcion

Segun la tabla 09 y la figura 10, la pregunta ¢se han aplicado los programas de
capacitacién a los clientes con el material adecuado?, el10.27% de los encuestado
considero nunca, el 17.81% respondieron casi nunca, el 15.07% a veces, el
26.03% respondieron casi siempre y el 30.82% considera siempre.

Interpretacion

El 30.82% de los encuestados considera que se han aplicado de forma clara e
ilustrativa las capacitaciones a nuestros clientes en diferentes puntos de césacar
la rentabilidad que ofrecen nuestros productos y la importancia de tener todo
nuestro portafolio de marcas.
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Tabla 10

¢, Se han aplicado promociones a los consumidores?

Nunca 15 10,27%
Casi nunca 8 5,48%
A veces 22 15,07%
Casi siempre 38 26,03%
Siempre 63 43,15%

Total | 16 | 100% |

Figura 11

50 43,15 %

40

30 76[02 %

20 15,07%

10,27 %
10 :'4Q 0 .
. B = | |
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Descripcién

Segun la tabla 10 y la figura 11, la pregunta ¢,se han aplicado promociones a los
consumidores finales?, el10.27% de los encuestado considero nunca, el 5.48%
respondieron casi nunca, el 15.07% a veces, el 26.03% respondieron casi siempre
y el 43.15% considera siempre.

Interpretacion

El 43.15% de los encuestados considera que el consumidor final si esta recibiendo
este beneficio por parte de nuestros detallistas y esto nos ayuda a que los stocks
en los puntos de venta bajen y vuelvan a comprar productos mas frescos.
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Tabla 11

¢Nuestros productos ofrecen un valor agregado?

Nunca 0 0,00%
Casi nunca 0 0,00%
A veces 13 8,90%
Casi siempre 45 30,82%
Siempre 88 60,27%
Total 146 100%

Figura 12

70 60,27 %
60

50 —

40 30,82%

30 -

20 -

8,90 %

10 -
0,00 % 0,00 %
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NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Descripcién

Segun la tabla 11 y la figura 12, la pregunta ¢ nuestros productos ofrecen un valor
agregado?, el 0% de los encuestado considero nunca, el 0% respondieron casi
nunca, el 8.90% a veces, el 30.82% respondieron casi siempre y el 60.27%
considera siempre.

Interpretacion

El 60.27% de los encuestados considera que nuestras marcas si ofrecen algo mas
a nuestros consumidores y por ello nos prefieren por encima de otras marcas, y
nuestra presencia en el campo de venta es importante para dar a conocer al
detallista ese valor agregado y sea difundido.
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Tabla 12

¢Las estrategias de impacto audiovisual son idoneas para
promocionar al producto?

Nunca 0 0,00%
Casi nunca 0 0,00%
A veces 23 15,75%
Casi siempre 34 23,29%
Siempre 89 60,96%
Figura 13

80

60,96 %
60
40
. 23,29%
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0 ’ T ’ T - T T
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Descripcion

Segun la tabla 12 y la figura 13, la pregunta ¢las estrategias de impacto
audiovisual son idoneos para promocionar al producto?, el 15.75% a veces, el
23.29% respondieron casi siempre y el 60.96% considera siempre.

Interpretacion

El 60.96% de los encuestados considera esta forma muy importante para dar a
conocer nuestras marcas ya que de esta manera nos permite llegara mas
consumidores, y nuestros detallistas puedan generar mas volumen de compra.
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vi1 Eficiencia en la planificacion en el area de marketing

N° Indicadores del estudio Escala valorativa

Racionalizacién de los recursos publicitarios

Se analizan proformas de varios proveedores de material
publicitario

Se realiza de manera eficiente la reduccién del inventario
del material publicitario

Se almacena en forma ordenada y debidamente
clasificados los materiales publicitarios
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Tabla 13

¢, Se analizan proformas de varios proveedores de material
publicitario?

Nunca 5 3,42%
Casi nunca 10 6,85%
A veces 18 12,33%
Casi siempre 61 41,78%
Siempre 52 35,62%
Figura 14

50

41,78 %

40 629
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20

12,33 %
10 6,85 % .
3,42%
O - T - T T T
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Descripcién

Segun la tabla 13 y la figura 14, la pregunta ¢se analizan proformas de varios
proveedores de material publicitario?, el 3.42% de los encuestado considero
nunca, el 6.85% respondieron casi nunca, el 12.33% a veces, el 41.78%
respondieron casi siempre y el 35.62% considera siempre.

Interpretacion

El 41.78% de los encuestados considera que casi siempre hay mas de una
proforma en la compra de materiales publicitarios, y esto nos ayuda para tener
mas opciones y en algiin momento no quedar desabastecidos.
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Tabla 14

¢ SE REALIZA DE MANERA EFICIENTE LA REDUCCION DEL
INVENTARIO DEL MATERIAL PUBLICITARIO?

Nunca 29 19,86%
Casi nunca 33 22,60%
A veces 15 10,27%
Casi siempre 21 14,38%
Siempre 48 32,88%
Figura 15
35 32,88 %
30
22 60 %
2 19,86 % '
20
14,38 %
= 10,27 %
10
5 l
0 T T T T
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
Descripcion

Segun la tabla 14 y la figura 15, la pregunta ¢se analizan proformas de varios
proveedores de material publicitario?, el 19.86% de los encuestado considero
nunca, el 22.60% respondieron casi nunca, el 10.27% a veces, el 14.38%
respondieron casi siempre y el 32.88% considera siempre.

Interpretacion

El 32.88% de los encuestados considera que si hay una reduccion de forma
eficiente, la cual nos permite, no tener inventarios excesivos de material
publicitario de campafas caducadas.
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Tabla 15

¢, Se almacena en forma ordenada y debidamente clasificados los
materiales publicitarios

Nunca 0 0,00%
Casi nunca 0 0,00%
A veces 23 15,75%
Casi siempre 45 30,82%
Siempre 78 53,42%
Figura 16

60 53,42%

50

40

30,82 %

30

20 15,75 %

w B

0,00 % 0,00 %
0 T T T T
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Descripcion

Segun la tabla 15 y la figura 16, la pregunta ¢se almacena en forma ordenada y
debidamente clasificados los materiales publicitarios?, el 15.75% a veces, el
30.82% respondieron casi siempre y el 53.42% considera siempre.

Interpretacion

El 53.42% de los encuestados esta conforme como estad almacenado el material
publicitario en sus distintos almacenes, siendo mas practico encontrar los
materiales de la campafa vigente.
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ANEXO N° 02

Eficiencia en la planificacion en el area de marketing

NO

Indicadores del estudio ESCALA VALORATIVA
Cumplimiento de objetivos |
1 Se cumple el objetivo de llegar al mercado 1 |2 |3 |4 5
2 La marca se ha posicionado en el mercado 1 |2 |3 |4 5
3 Se ha fidelizado el producto 1 |2 1|3 4 5
4 Se han alcanzado los volimenes de venta proyectados 1 |2 |3 |4 5
Nivel de difusion |
5 La seleccion de medios ha sido pertinente en relacion al producto |1 (2 |3 |4 5
6 Se ha mantenido la frecuencia de la publicidad segun lo 1 |2 |3 4 5

planificado
7 La comunicacion del material publicitario es clara y creativa 1 |2 |3 4 5
8 Se ha distribuido los materiales a los puntos de venta teniendoen |, |, 3 |a 5

cuenta el publico objetivo
Aplicacion de estrategias de marketing |
9 Se han aplicado los programas de capacitacion a los clientes con 1 |2 |3 4 5

el material adecuado
10 | Se han aplicado promociones a los consumidores finales 1 |2 |3 4 5
11 | Nuestros productos ofrecen un valor agregado 1 |2 |3 |4 5
12 | Las estrategias de impacto audio visual son idoneos para 1 12 |3 4 5

promocionar al producto
Racionalizacién de los recursos publicitarios
13 Se _a_nall_zan proformas de varios proveedores de material 1 12 |3 4 5

publicitario
14 Se re_allza d_e_ manera eficiente la reduccion del inventario del 1 |2 |3 4 5
material publicitario

Se almacena en forma ordenada y debidamente clasificados los
15 : o 1 12 |3 4 5

materiales publicitarios
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v2 El abastecimiento del material publicitario en el centro

de distribucién en Backus-Rimac.

NO

Indicadores del estudio

Escala valorativa

Pertinencia en el stock del material publicitario

materiales  publicitarios en las diferentes
campanas

1 Se esta utilizando el presupuesto de forma
. L 112 (3 |4 |5
correcta en la compra de materiales publicitarios
2 Se estd haciendo seguimiento a los stock de
. 12 (3 |4 |5
seguridad en los almacenes
3 Se esta cumpliendo los plazos de entrega de los
: o 112 (3 |4 |5
materiales publicitarios a los almacenes
Se estd haciendo seguimiento a la rotacién de los
4 12 |3 |4 |5

ESCALA VALORATIVA
RANGO PUNTAJE
Nunca 1
Casi nunca 2
A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5
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Tabla 16

¢, Se esta utilizando el presupuesto de forma correcta en la compra de
materiales publicitarios?

Nunca 0 0.00%
Casi nunca 0 0.00%
A veces 5 25.00%
Casi siempre 4 20.00%
Siempre 11 55.00%
Figura 17

60 55 00 00
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40
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NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Descripcion

Segun la tabla 16 y la figura 17, la pregunta ¢ se esta utilizando de forma correcta
en la compra de materiales publicitarios?, el 25% a veces, el 20% respondieron
casi siempre y el 55% considera siempre.

Interpretacion

El 55% de los encuestados considera que los presupuestos asignados se usan de
la manera mas Optima y asi se estaria generando un ahorro costos en sobre
stocks de estos materiales.

98



Tabla 17

¢ Se esta haciendo seguimiento a los stocks de seguridad en los
almacenes?

Nunca 0 0.00%
Casi nunca 0 0.00%
A veces 6 30.00%
Casi siempre 2 10.00%
Siempre 12 60.00%
Figura 18
80
60,00 %

60

40 30,00 %

20 l 10,00 %

. 0,00 % | 0,00 % | | | |
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Descripcién

Segun la tabla 17 y la figura 18, la pregunta ¢ se esta haciendo seguimiento a los
stock de seguridad en los almacenes?, el 30% a veces, el 10% respondieron casi
siempre y el 60% considera siempre.

Interpretacion

El 60% de los encuestados nos dice que si se hace el seguimiento respectivo a
los inventarios para que no falte en ningun centro de distribucién y tener cubierta
la demanda de los puntos de venta a donde queremos llegar, y asi lograr los
objetivos propuestos en el mes.
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Tabla 18

¢, Se esta cumpliendo los plazos de entrega de los materiales
publicitarios a los almacenes?

Nunca 1 5.00%
Casi nunca 2 10.00%
A veces 4 20.00%
Casi siempre 8 40.00%
Siempre 5 25.00%
Figura 19
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N B | |
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Descripcién

Segun la tabla 18 y la figura 19, la pregunta ¢se esta cumpliendo los plazos de
entrega de los materiales publicitarios a los almacenes?, el 5% de los encuestado
considero nunca, el 10% respondieron casi nunca, el 20% a veces, el 40%
respondieron casi siempre y el 25% considera siempre.

Interpretacion

El 40% de los encuestados considera que casi siempre estd a tiempo en los
almacenes el material listo para ser llevado a campo y desplegar las campafas
vigentes, ya que un retraso nos genera la falta de comunicacion visual en los
puntos de venta, traduciéndose en bajas compras.
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Tabla 19

¢ Se estd haciendo seguimiento a larotacién de los materiales
publicitarios en las diferentes campafnas?

Nunca 0 0.00%
Casi nunca 0 0.00%
A veces 6 30.00%
Casi siempre 5 25.00%
Siempre 9 45.00%
Figura 20
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Descripcién

Segun la tabla 19 y la figura 20, la pregunta ¢ se esta haciendo seguimiento a la
rotacion de los materiales publicitarios en las diferentes campafas?, el 30% a
veces, el 25% respondieron casi siempre y el 45% considera siempre.

Interpretacion

El 45% de los encuestados considera que siempre se hace el seguimiento para
evitar que pasen dos cosas el sobre stock de material publicitario y el stock out
que vendria hacer la falta del material de comunicacion.
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