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RESUMEN

El presente trabajo por modalidad de suficiencia profesional tiene como objetivo
realizar un modelo de propuesta de solucion para implementar estrategias de
marketing para el posicionamiento de Industrias CRAM S.A.C. — Villa el Salvador
2021.

El trabajo de investigacion se divide en tres capitulos que a continuacion se
detallaran:

En el primer capitulo, se describe la contextualizacion de la empresa, se
delimitan los problemas y se plantea el objetivo general mas los objetivos

especificos.

En el segundo capitulo, podemos encontrar%s antecedentes nacionales e
internacionales de la investigacion, de igual manera las bases teéricas y la

definiciéon de términos.

En el tercer capitulo, se desarrolla el trabajo, encontramos la determinacion y
analisis del problema, el modelo de solucion propuesto y los resultados

obtenidos.

El presente trabajo, finaliza con las conclusiones, recomendaciones y los

distintos anexos.



INTRODUCCION

En Perd, el mercado en la actualidad egada vez mas competitivo, el consumidor
ya no solo busca buenos precios sino mas bien que el producto que adquiera
tenga un valor agregado, en muchos casos la marca es la percepcibn mas
cercana a una buena compra que tienen en mente los clientes. Por lo que un
buen posicionamiento de marca influye de manera positiva al consumidor para

poder identificarse y finalmente adquirir el producto.

La tendencia por la tecnologia ha desarrollado una demanda@or parte de los
usuarios en donde se ofrece nuevas oportunidades de marketing. El internet
brinda un gran beneficio, el cual es la interaccion en tiempo real con los clientes
sin estar de manera presencial en todo el proceso; esto hoy en dia es muy
beneficioso, ya que, al encontrarnos en tiempos de pandemia, las personas
buscan lo minimo para salir de sus hogares por miedo a posibles contagios y ven
alternativas que no los expongan. Hoy en dia, la tecnologia nos acompafia en
las actividades del dia a dia, es por ello que por ese medio se puede lograr la
captacion de nuevos clientes, incrementar las ventas y optimizar el servicio hacia

los clientes sin disminuir la calidad.

Dentro de este contexto, Industrias CRAM S.A.C. ubicada en Villa el Salvador,
en la ciudad de Lima — Peru, dedicada a la fabricacion y venta de yesos dentales,
donde sus principales clientes son los laboratorios odontolégicos, estudiantes a
fines y distribuidoras; en la actualidad sufrié una baja significativa debido al
mercado altamente competitivo y a la ausencia de estrategias de marketing que
ayuden a posicionar la empresa para poder sobrellevar la pandemia.

QI objetivo del presente trabajo de suficiencia profesional es la de desarrollar
estrategias de marketing y de posicionamiento que permitan a los clientes a
identificarse con la empresa y los productos que ofrece, a través de un adecuado

canal de ventas en tiempo de pandemia.



1.1

CAPITULO I. ASPECTOS GENERALES

CONTEXTO:

El afio 2020 nos ha traido un lamentable evento de magnitud mundial
gue afecto6 drasticamente a todos los sectores, actividades, industrias
de la sociedad provocando que toda actividad econémica se paralice
completamente. Uno de los rubros mas afectados en el Peru fue el
referente a la odontologia, rubro muy competitivo desde hace afos por
distintas marcas nacionales y extranjeras que brindan sus productos
en el mercado nacional en variedad de calidades, precios y
presentaciones. Uno de estos productos tan cotizados por los
laboratorios odontolégicos, estudiantes y distribuidoras es el yeso
dental, material con el cual pueden realizar cantidad de trabajos para

Sus negocios.

La mayoria de empresas se vieron afectadas por la pandemia del
COVID-19, por diferentes motivos como mantener sus puntos de
ventas cerrados, escasez de materias primas, preferencia de los
clientes con marcas ya posicionadas, costos elevados de los insumos,
todo ello volvié el mercado altamente competitivo. Ademas, algunas
empresas no contaban con un procedimiento adecuando referente al
marketing, nunca se llegé a implementar capacitaciones para mejorar
su gestién, ello fue un factor altamente decisivo en tiempos de
cuarentena, ya que solo las empresas que contaban con estrategias
de marketing bien definidas pudieron concretar la venta y promocion
de sus productos usando vias alternas para poder llegar a sus

potenciales clientes.

Industrias CRAM S.A.C, es una empresa peruana que inici0 sus
actividades comerciales en el aflo 2017 en el distrito de Villa el
Salvador. Su principal actividad econdmica es la produccion,

distribucion, venta y comercializacion de yesos dentales. Se encuentra



ubicada en la Avenida Pachacutec Manzana U Lote 10 Parcela Il del

Parque Industrial en Villa el Salvador.

Figura N°01: Ubicacién de Industrias CRAM S.A.C.
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La empresa tiene como mision: “Somos una empresa que busca
proveer a los profesionales de odontologia yesos dentales de calidad
necesarios para desarrollar y mantener una cultura de salud oral entre
sus pacientes” y como visién: “Ser una de las empresas lider en la
venta, comercializacion y distribucion de yesos dentales a los

profesionales de odontologia en todo el Perd”.

Industrias CRAM S.A.C. incursion6 en el mercado, con una leve
estrategia de promocion impresa y de voz a voz para poder llegar a un
cierto numero de clientes potenciales, pero ello no fue suficiente ya
gue el personal encargado de las ventas no se encuentra capacitado
en marketing, si bien cabe recalcar que la estrategia inicial no fue un
fracaso, tampoco superé las expectativas trazadas por la empresa.
Ademas, el trabajo realizado nunca fue evaluado, es decir no se llego
a medir para poder conocer la percepcién e impacto con los clientes.
Si bien los productos que ofrece la empresa son de excelente calidad

y los mismos clientes recomiendan ello entre si, esto no fue suficiente



para la empresa, pues las estrategias iniciales que se utilizaron para
poder dar a conocer la marca funcionaron hasta cierto punto y por lo
tanto las ventas se estacaron y no hubo aumento ni mejoras

significativas para el crecimiento de la empresa.

Algunas de las funciones que se realizaron dentro de Industrias CRAM
S.A.C. con cargo de asistente administrativo y apoyo en el
departamento comercial, fueron las apoyo en investigacion de
mercados, analisis en el comportamiento de los consumidores, apoyo
para organizar campafas en redes sociales, redactar y publicar
contendido en las redes sociales, preparar y poder ofrecer

presentaciones promocionales, entre otros.

Figura N°02: Organigrama de Industrias CRAM S.A.C.
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Por lo expuesto, se propuso implementar estrategias de marketing
para poder dar a conocer los distintos tipos de yesos dentales que

brinda la empresa, ademas de encontrar herramientas para el
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1.2.

1.3.

posicionamiento en el medio local y diferenciarse de la competencia
no solamente por su calidad, si no por toda la experiencia de compra

del cliente y con ello aumentar el valor de la empresa en el mercado.

DELIMITACION DEL PROBLEMA:

- Delimitacién teorica: De manera tedrica se enfoca en las
estrategias de marketing, posicionamiento de mercado y plan de

capacitacion.

- Delimitacién temporal: El presente trabajo por la modalidad de
suficiencia profesional se desarrollo a fines del 2020 hasta agosto
del 2021.

- Delimitacion espacial: La empresa Industrias CRAM S.A.C. se
encuentra en la ciudad de Lima, distrito Villa el Salvador, con
direccidon Avenida Pachacutec Manzana. U Lote. 10 Parque

Industrial Parcela Il.

ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS:

Objetivo general:
oc: Implementar estrategias de marketing para el posicionamiento de
Industrias CRAM S.A.C. — Villa el Salvador 2021.

Obijetivos especificos:

oe1: Aplicar estrategias de marketing respecto al producto para el
posicionamiento de Industrias CRAM S.A.C. — Villa el Salvador 2021.
oe2: Aplicar estrategias de marketing respecto a la promocion para el
posicionamiento de Industrias CRAM S.A.C. — Villa el Salvador 2021.



CAPI'TULO%. MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES:
2.1.1. ANTECEDENTES NACIONALES:

Cabrera Orrillo y Taipe Ascona (2016), en su tema de investigacion
“Estrategias de marketing para el posicionamiento de la empresa Aero
Shoes en la ciudad de Huancayo”.@ara optar el titulo profesional de
Licenciada en Administracion de Empresas, en la Universidad Peruana
los Andes. Estableci6 el siguiente obijetivo, establece@ls estrategias de
marketing que son trascendentes para el posicionamiento de la empresa
Aero Shoes en la ciudad de Huancayo, utilizando la metodologia de
caracter descriptivo, ya que unicamente se midio informacion de manera
independiente y se utilizé el método descriptivo. Se concluydé que las
estrategias aplicadas respecto al “producto” es la de incluir atributos al
producto para brindarle un valor agregado, ello generaria nuevas
percepciones positivas con los clientes; las estrategias aplicadas respecto
al “precio” estan en funcion de los precios de venta de la competencia, es
por ello que se vio conveniente realizar elaborar spots publicitarios para
aprovechar la ventaja que se tenia respecto a los precios superiores de la
competencia; las estrategias respecto a la “promocion” fue la elaborar en
conjunto con un experto en publicidad spots atractivos y convincentes
para los potenciales clientes; otra estrategia que se plante6 fue la de
“evidencia fisica” con aspectos adicionales como la decoracion del
ambiente donde seria fundamental la experiencia de compra del cliente

para una excelente experiencia en el servicio.

Maradiegue Montafio (2018), en su tema de investigacion
“Estrategias de marketing para el posicionamiento de la marca UCV en el
departamento de Lambayeque”. Para optarQI grado de Maestra en
Administracién de Negocios, Universidad Cesar Vallejo — Escuela de

Posgrado. Establecio el siguiente obijetivo, proponerQstrategias de



marketing para mejorar el posicionamiento de la marca UCV en el
departamento de Lambayeque, utilizando la metodologia de tipo no
experimental ya que se recolect6 informacion en un instante exacto y a su
vez fue de manera predictiva, ya que el propésito fue de preveer
situaciones futuras.°\>e logré identificar los factores influyentes en el
posicionamiento de la marca UCV, ello fue de vital importancia para
conocer beneficios extras pargl posicionamiento de la marca en el sector
de la educacion, ello se baso en las debilidades encontradas durante el
levantamiento de informacion, ello generd diversas propuestas como el
de mantener los precios, actualizar la tecnologia, promocionar con
marketing digital, presentar el programa de orientacién vocacional para

alumnos de quinto de secundaria, entre otros.

Ludefa Alva y Salazar Reyes (2016), en su tema de investigacion
“Estrategias de marketing y su influencia en el posicionamiento de una
empresa de transporte terrestre de carga pesada y almacenaje en trujillo
en el afo 2016”éara optar el grado de Licenciado en Administracion y
Marketing, en la Universidad Provada del Norte. Establecid el siguiente
objetivogeterminar el grado de influencia de las estrategias de marketing
en el posicionamiento de una empresa de transporte terrestre de carga
pesada y almacenaje, utilizando la metodologia de tipo no experimental,
con enfoque cuantitativo, por su alcance correlacional y por su disefo
descriptivo — transversal. Se logro identificarQue la estrategia de
marketing utilizada por la empresa de transporte de carga pesada y
almacenaje no logré influir positivamente en el posicionamiento
obteniendo un resultado negativo y poco favorable, por ello se determiné
gue si se deseaba que la estrategia propuesta fuera favorable para el
posicionamiento se considere el atributo, es decir que se debia confiar en
los procesos respaldados por certificaciones que garanticer@na cadena
de valor eficiente, confiable y segura, agregado con un plan de
comunicaciones y rebranding de la marca para poder transmitir de manera

inmediata los servicios ofrecidos por la empresa.



2.1.2. ANTECEDENTES INTERNACIONALES:

Cubillos Rodriguez, Pinilla Ramos y Ramirez Picado (2020) en su
tema de investigacion “Estrategias de marketing para posicionar Odonto
Shine”. Para optar la especializacion en Gerencia en Servicios de Salud,
en la Universidad Sergio Arboleda — Escuela de Posgrado. Establecio el
siguiente objetivo%entificar el estado actual de Odonto Shine y disefiar
las estrategias de marketing tendientes a su posicionamiento en el
mercado local, utilizando la metodologia de disefio cuantitativo,
concluyente, descriptiva y transversal. Se concluyé que en la actualidad
el sector salud le esta brindando cada vez mas importancia al marketing
de servicios para lograr que los clientes o usuarios se acerquen a
contribuir con las organizaciones que estan mostrando@ran fuerza para
emprender; durante el proceso de la investigacion se logro identificar que
en el sector salud no solo influye los aspectos del cuidado personal, si no
que la actualidad es que los pacientes muy poco logran informarse sobre
los temas y es muy poco frecuente que se conecten a traves de
plataformas que pueden apoyar en la retroalimentaciéon. Gracias a ello se
pudo conocer la vision de los clientes y la importancia en identificar las

necesidades para lograr ventajas competitivas dentro del mercado.

Sarango Oyagata (2019), en su tema de investigacion “Estudio de
Impacto del Marketing Digital como Estrategia de Negocio en las
Empresas comercializadoras de Equipos Tecnoldgicos en el Distrito
Metropolitano de Quito”. "Para optar el Titulo de Ingeniera en
Administracion de Empresas, en la Universidad Central del Ecuador.
Establecio el siguiente objetivo,@studiar el impacto que el marketing
digitai como una estrategia competitiva en las Empresas
comercializadoras de Equipos Tecnoldgicos del Distrito Metropolitano de
Quito, utilizando la metodologia deQecoIeccic')n de datos y analisis de los
resultados mediante técnicas e instrumentos para obtener datos e
informacion confiable y verificable. Se concluyoue el marketing digital no
estd posesionado mayormente en las PYMES, ya que la mayoria

desconocian que existen paginas o herramientas que puedan
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comercializar su producto de manera eficiente, asi como la desconfianza
ante las redes sociales no permite que los consumidores y los
comerciantes afilien mas sus lazos de negocio, ya que al existir la estafa
y no existe seguridad en esas paginas, ellos prefieren realizarlo

presencialmente.

Aguirre Parra (2018), en su tema de investigacion “Estudio de la
influencia del neuromarketing en el comportamiento de los consumidores
de los centros comerciales del Distrito Metropolitano de Quito’gara optar
el Titulo de Ingeniera en Administracion de Empresas, en la Universidad
Central del Ecuador. Establecio el siguienteijetivo, determinar la
influencia que genera el Neuromarketing en la mente de los consumidores
para predecir su comportamiento frente a un producto o servicio, en los
centros comerciales del Distrito Metropolitano de Quito, utilizando la
metodologia de@bservacién directa y la encuesta, ya que permite tener
un contacto directo con los consumidores de los diferentes centros
comerciales, ademas de adecuar la informacién a las necesidades que se
presenten asegurando confianza y veracidad de los datos obtenidos. Se
concluyéﬁue al realizar la “Evaluacion y analisis practico de la
implementacion del neuromarketing”, se conocié la importancia de
estimulos no tomados en cuenta en el desarrollo del estudio a través de
encuestas, estos ayudan a mejorar la imagen de la tienda o marca y
aumentan la probabilidad de llamar la atenciébn de las personas e

incentivarlas a realizar una visita.



@.2. BASES TEORICAS:

2.2.1. MARKETING:

2.2.1.1.

¢QUE ES EL MARKETING?

Segun Zamarrefio Aramendia (2020): “Considera que el
marketing es un proceso mediante el cual grupo se individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer

e intercambiar productos de valor con sus semejantes” (p. 10).

Para Armstrong y Kotler (2016): “Es el proceso mediante el cual
las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes

relaciones con ellos para captar valor de los clientes” (p. 5).

Segun Ludefia Alva y Salazar Reyes (2016): “El marketing es la
ciencia enfocada en la satisfaccion de necesidades de los
consumidores, identificAndolas y agrupandolas en un nicho de
mercado, con la finalidad de fidelizarse de forma que la empresa

pueda obtener sus objetivos estratégicos” (p. 16).

Ferrell y Hartline (2018), mencionan que el marketing: “Se define
Como un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar
valor a los clientes y para administrar las relaciones con el cliente

gue benefician a la organizacion y a sus grupos de interés” (p.27).

Para Kotler y Keller (2012): “Un objetivo clave del marketing cada
vez mas importante es desarrollar relaciones profundas y
duraderas con las personas y organizaciones que de manera
directa o indirecta afectan el éxito de las actividades de marketing

de la empresa” (p. 20).

Para Rivera Camino y De Garcillan Lopez-Rua (2012): “El

marketing es el proceso social que desarrollan las organizaciones

10



2.2.1.2.

e individuos cuando se relacionan para satisfacer necesidades.
Este proceso se basa en la creacion e intercambio voluntario y

competitivo de satisfactores” (p. 31).

Segun Vargas (2019): “El marketing permite diagnosticar el
estado situacional de la empresa, y con ello abarca un conjunto
de estrategias que permite a las organizaciones alcanzar
objetivos, a través de medios tradicionales como también en los

medios digitales” (p. 5).

Es decir, cuando hablamos de marketing englobamos las
actividades que tienen como fin mejorar el proceso de venta, es
decir que uno de los objetivos principales del marketing es
aumentar las ventas de un producto o servicio segun sea el caso.
No obstante, el marketing no solo se enfoca en mejorar las
ventas, sino en todo el proceso desde el estudio de cubrir una
necesidad hasta su comercializacion y venta directa con el

cliente.

EL MARKETING COMO HERRAMIENTA DIGITAL:

En la actualidad, el uso de la tecnologia es costumbre en nuestro
dia a dia, y mas aun el uso del internet que facilita los canales de
venta en la actualidad. ElI marketing digital es un conjunto de
estrategias orientadas a impulsar la promocién y venta con ayuda

del internet a diferencia del marketing tradicional.

Selman (2017), seiala que: “El marketing digital se esta
convirtiendo en un nuevo método para poder hacer
negociaciones a nivel global sin necesidad de pertenecer a un
trabajo convencional, donde someterse a horarios rigidos suele

ser una carga para la mayoria de las personas” (p. 4).
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2.2.1.3.

2.2.1.4.

Segun Siguenza, Erazo y Narvaez (2020): “La creciente
tendencia por las tecnologias de la informacién y comunicacion e
internet ha desarrollado una demanda de informacién continua
por parte de los usuarios en donde se ofrece nuevas

oportunidades por medio del marketing digital” (p. 4).

En conclusion, el marketing digital no solo facilita las ventas, si
no que ayuda y permite llegar al publico de manera directa y
especifica por la capacidad de segmentacién en su publico
objetivo, ademas de obtener resultados medibles. Todo ello es
una gran ventaja para posicionar la marca y fidelizar a los
clientes, mencionando también que es una opcién mucha mas

econdmica y accesible para todos.
¢ QUE APORTA EL MARKETING EN LA ERA DIGITAL?

Segun Sainz de Vicufia Ancin (2015), el aporte de marketing en

la era digital:
Menciona que, en la actualidad, estamos siendo testigos del
poder Qe las nuevas tecnologias de informacion vy
comunicaciones, todo ello impulsado por la era de la
digitalizacién; como resultado de ello observamos que la era
digital se esta acelerando cada vez mas, el mundo tiene que
acoplarse a ello, el marketing digital cada vez mas va
evolucionando y depende de las empresas innovar y

acoplarse a ello para poder afrontar distintas situaciones.
IMPORTANCIA DEL MARKETING:
Para Zamarrefio Aramendia (2020): “El marketing tiene como
objetivo, atraer nuevos clientes con el objetivo de generar mas

valor y por otro lado mantener cautivos a los que ya tenemos,

proporcionando una experiencia diferenciada y de calidad” (p. 9).
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2.2.1.5.

2.2.1.6.

Rivera Camino y De Garcillan Lopez-Rua (2012), mencionan
sobre la importancia: “El marketing esta presente en todas las
acciones sociales y econdmicas de nuestra cultura. Su
importancia se hace evidente cuando apreciamos que las
personas, aun sin saberlo, usan leyes de marketing en muchos

actos cotidianos” (p. 23).
ANALISIS DE LA COMPETENCIA:

Para De la Cruz Abarca (2020), el anélisQe la competencia

consiste en:
Para analizar la competencia, es decir aquellas otras
empresas que ofrecen productos similares en el mercado a
donde se quiere introducir, es necesario analizar el
comportamiento de la oferta y la demanda; se deben
entonces considerar factores como el nuamero de
competidores, la naturaleza de la competencia, nimero de
competidores directos, tamafio de los competidores directos,

homogeneidad en los productos ofrecidos. (p. 24)
¢ QUE ES UNA PLANIFICACION DE MARKETING?

Segun Westwood (2016), menciona que: “La planificacion de
marketing se usa para segmentar mercados, identificar
posiciones en el mercado, estimar el tamafio del mercado y
planificar cuotas de mercados viables dentro de cada segmento

del mercado”.

También menciona que el proceso de planificacion hard un
adecuado uso de los recursos de la empresa, fomentara el
espiritu e identidad de la empresa y ayudaré a la empresa a lograr

Sus objetivos propuestos.
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2.2.1.7. ETAPASEN LA PREPARACION DE UN PLAN DE MARKETING:

Para Westwood (2016), estas son las etapas para la preparacion
de un plan de marketing:

a) Fijar objetivos empresariales: Son las metas que se traza la
empresa para poder tomar acciones en un tiempo especifico,
ello lograra que el crecimiento de la empresa sea positivo.

b) Llevar a cabo estudios de mercado externos: Menciona que
el primer paso para elaborar un plan de marketing es conocer,
evaluar y estudiar el entorno. Ello permitird conocer el
mercado al cual vamos a ingresar.

c) Llevar a cabo estudios de mercado internos: Se trata de
informacion como ventas, pedidos, margen, ganancias,
beneficios, informacién interna de la empresa y evaluaciones
gue muestren una realidad de la empresa.

d) Realizar analisis DAFO: Este paso viene después de haber
realizado un estudio de los mercados internos y externos;
para conocer las debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades de la empresa.

e) Plantear suposiciones o conjeturas: En esta etapa se
menciona y relaciona con factores econdémicos internos —
externos,@cnolégicos y competitivos.

f) Fijar objetivos de marketing y estimar resultados esperados:
Es la etapa clave en el proceso de marketing, es donde se
fijan los objetivos y propoésitos fundamentales del plan de
marketing.

ggenerar estrategias de marketing y planes de accion:
Menciona que las estrategias de marketing permiten alcanzar
los objetivos propuestos, a su vez esta relacionado con el
marketing mix (producto, precio, promocién y punto de venta).

hJ*Definir programas incluyendo publicidad y plan de promocioén:
Nos quiere decir que debemos definir quien hace qué,
cuando, donde y comao.

i) Fijar los presupuestos
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2.2.1.8.

j) Redactar el plan: El plan de marketing solo debe contener
informacion clave y fundamental para poder comunicar.

k) Comunicar el plan: Una vez el plan de marketing este
establecido debe ponerse en practica y comunicar el avance
para que no fracase.

[) Revisar y actualizar: El plan de marketing debe tener una
constante revision y actualizacion debido a las cambiantes

circunstancias.
ELABORACION DE UN PLAN DE MARKETING:

Segln Alvarez Gémez (2016): “El plan de marketing es la
herramienta que deben utilizar las empresas para ser
competitivas. El plan de marketing resume tres preguntas
fundamentales: ¢Donde estamos?, ¢A dénde queremos ir? y

¢ Qué tenemos que hacer para llegar?” (p. 11).

Ademas, menciona que existen ciertos puntos estratégicos que

se debe mencionar como:

a) Sumario ejecutivo: Es donde se resumen las estrategias,
principales objetivos, asi como los recursos necesarios ya que
parte de la labor de marketing se enfoca en la alineacién de
trabajo en equipo.

b) Planificacion estrategia comercial: Sonqas acciones que se
llevaran a cabo para cumplir con los objetivos comerciales de
la empresa.

c) Laimplantacion de la estrategia comercial: En este punto, se
delimita y cuestiona en convertir el plan de marketing en
acciones concretas.

d) Presupuesto: Se mide el costo de lo que seria alcanzar los
objetivos previstos.

e) Control: Se establece medidas de seguimiento y evaluacion

de las acciones previstas a desarrollar.
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2.2.1.9. EL PROCESO DEL MARKETING:
Armstrong y Kotler (2016) presentan un modelo sencillo de cinco

pasos del proceso de marketing.

Figura N°03: Proceso de Marketing.

Crear valor para los clientes y

; Captar en reciprocidad
construir relaciones con los clientes

el valor de los clientes

Comprender el
mercado y las
necesidades y
deseos de los
clientes

Diseﬁar_una Crearun programa Con;truir Captar valor de los
estrategia de de marketing relaciones clientes para
marketing integrado que rentables y crear
orientada entregue un deleite en generar utilidades
alos clientes valor superior los clientes y capital de clientes

Fuente: “Fundamentos del Marketing” de Philip Kotler y Gary
Armstrong (p. 6)

Se observaﬁue, en los cuatro primeros recuadros, las empresas
trabajan para poder comprender a los consumidores, construir
relaciones y poder generar valor del cliente. Al conseguir ello, lograr
transformar los objetivos en ventas, utilidades y capital de clientes

a largo plazo.
2.2.1.10. ESTRATEGIAS DE MARKETING:

Segun Michael Porter, estas son algunas estrategias para lograr

una ventaja competitiva:
a) EL LIDERAZGO DE COSTOS:

Maradiegue Montafio (2018), menciona: “Es la estrategia
que representa una oportunidad en la organizacién, es decir
nos indica si esta capacitada para ofertar en el mercado un
bien o servicio a un precio de menor costo en comparacion

a la oferta de los negocios que son competencia” (p. 23).
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b) LA DIFERENCIACION:

ParaQemueI, Siagian, y Octavia (2017), las empresas
pueden alcanzar la diferenciacion de la competencia a
través de variables como el desempefio, la calidad del
producto, la oferta de articulos, tiempo de entrega, los
servicios y factores sociales y ambientales.

Segun Job yQyongesa (2016), las estrategias de
diferenciacion comprenden la ingenieria de procesos y
disefios innovadores, trabajando conjuntamente con la
tecnologia para obtener productos de calidad y beneficios

superiores que la competencia.
c) EL ENFOQUE:

Para Maradiegue Montafio (2018): “Se refiere a ser expertos
de un segmento, dependiendo del mercado, de la oferta, y

de los requerimientos que ello pueda solicitar” (p. 24).
2.2.2. ESTRATEGIA DE PRODUCTO:
2.2.2.1. ¢QUEES EL@RODUCTO?

“Un producto es un articulo que se construye o produce para
satisfacer las necesidades de un determinado grupo de
personas. El producto puede ser intangible o tangible, ya que

puede ser un servicio o bien.

Kotler y Keller (2012) mencionan que: “El producto propone que
los consumidores prefieren los productos que ofrecen mayor
calidad, rendimiento o caracteristicas innovadoras. Un producto

nuevo o mejorado Nno necesariamente sera exitoso a menos que
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2.2.2.2.

2.2.2.3.

su precio, distribucion, publicidad y venta sean llevados a cabo

de manera adecuada” (p. 18).

Segun De la Cruz Abarca (2020): “Es la combinacién de los
atributos tangibles e intangibles, se implementa al definir el
producto una vez realizado el diagndstico de la empresa u
organizacion para definir su posicionamiento en el mercado” (p.
19).

Armstrong y Kotler (2016): “Definimos un producto como algo que
puede ser ofrecido a un mercado para su atencion, adquisicion,
uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una
necesidad” (p. 196).

LA IDEA DE COMERCIALIZACION:

Barrios (2017), menciona que: “La idea de comercializacion no
debe empezar con un producto, sino mas bien con una
necesidad; tengamos en cuenta que el producto o servicio existe

porque satisface una necesidad” (p. 4).

CALIDAD DEL PRODUCTO:

Segun Armstrong y Kotler (2016): “La calidad del producto es una
de las principales herramientas de posicionamiento del
mercaddlogo. La calidad afecta el rendimiento del producto o
servicio; por lo tanto, estd estrechamente vinculada con la

satisfaccion y el valor para el cliente” (p. 201).
Para Prieto, Mouwen y Lépez Puente (2021): “La calidad es un

elemento basico en la estrategia empresarial y un elemento

determinante de la eleccion de los consumidores”.
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2.2.2.4.

Ferrell y Hartline (2018), menciona que: “Calidad es un término
relativo que se refiere al grado de superioridad de los bienes o
servicios de una empresa. Decimos que es relativa porque s6lo
puede juzgarse en comparacion con productos competidores o

con una norma interna de excelencia” (p. 362).

Es decir, la calidad que brindamos al ofrecer un producto o
servicio se podria conceptualizar como la percepcion que el
cliente tiene de mismo; significa aportar un valor agregado al
producto o servicio a ofrecer al cliente, ello es un factor
diferenciador que serd de de gran importancia en compras

futuras.
ESTRATEGIA DE BRANDING

Hernaddez White (2012): “El branding toma en cuenta el nivel de
marca dependiendo del grado de opinidén colectiva y percepcion
gue se tenga en el mercado, asi como el respaldo econémico y
la eficiencia en la comunicacion de la marca que le permita

soportar, a través del tiempo” (p. 95).

Ferrell y Hartline (2012), menciona que:

Una de las decisiones de producto mas importantes se

relaciona con el branding. Por ello se debe tener en cuenta

implementar lo siguiente:

a)QIarcas de fabricante frente a marcas de etiqueta privada:
La distincion entre las marcast un tema importante en
las decisiones de distribucion y de la cadena de suministro
relacionadas con el branding.

b) Lealtad a la marca: Consiste en una actitud positiva que
hace que los clientes tengan una preferencia por una

marca sobre todas las de la competencia.
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c) Brand equity@sté vinculado con la conciencia del nombre

de la marca, la lealtad &1 marca, la calidad de la marca

y otros atributos.

d) Alianzas de marcas: Las relaciones con otras empresas

figuran entre las ventajas competitivas mas importantes

gue puede tener una organizacion. (pp. 201-207)

2.2.2.5. ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION:

Para Ferrell y Hartline (2018), las estrategias de diferenciacion

parten de la marca y el valor agregado del producto:

a)

b)

Descriptores del producto: Las empresas que
proporcionan toda la informacion referente al producto o
servicio a sus clientes, logran despejar dudas que en
muchos casos, terminan en una compra fallida. La
calidad es un aspecto que se debe describir y resaltar de
lo que vamos a ofrecer, ello no solo indica que el
producto que estan llevandose a su hogar esta en
perfectas condiciones, de manera incluye confiabilidad,
durabilidad, facilidad de uso y una marca confiable.
Servicios de soporte al cliente: Cuando vemos que la
competencia ofrece los mismos productos o servicios, la
calidad es muy similar al igual que los precios; el cliente
no tiene muchas opciones, es por ello que la
diferenciacion parte en el buen servicio de apoyo al
cliente. Para lograr ello, el personal debe encontrarse
capacitado para resolver cual duda o inconvendiente del
consumidor.

Imagen: Es la impresion o percepcion general que el
cliente tiene a primera vista del producto o servicio a
ofrecer. Esto puede variar con el tiempo, es decir, las
empresas que mantienen una buena reputacion a traves
de los afos, logran diferenciar sus ofertas de producto

Unicamente con su marca. (pp. 211 - 213)
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2.2.2.6.

Para Kotler y Keller (2012), la estrategia de diferenciacion parte

de las siguientes dimenciones:

a)

b)

Diferenciacion por medio de los empleados: Parte desde
contar con empleados capacitados de manera constante
para desempenfar sus funciones.

Diferenciaciéon por medio del canal: El implementar
canales de distribucion, e innovar en la experiencia de
compra que obtenga el cliente.

Diferenciacién por medio de la imagen: En su mayoria,
las empresas crean imagenes y publicidad poderosa
para la percepcion general de los clientes.
Diferenciacion por medio de los servicios: Las empresas
de servicios pueden diferenciarse mediante el disefio de

un sistema de gestion mas eficiente y rapido. (p. 290)

Segun Armstrong y Kotler (2016), menciona en referencia de las

estrategias de diferenciacion:

Tener en cuenta que no todas las diferencias de marca son

relevantes, es decir que la diferencia se hace significativa

cuando los clientes perciben los beneficios del producto a

comparacion de la competencia. (p. 186)

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO:

Para Ferrell y Hartline (2018), la mayoria de empresas plantean

sus estrategias de marketing para lograr posicionar la empresa,

para ello se debe tener en cuenta lo siguiente:

a)

b)

Fortalecer la posicion actual: La clave para lograr ello es
monitorear y evaluar la percepcion y deseos de los
clientes meta referentes al producto o servicio a ofrecer,
ello servira de indicador para poder brindar méas atributos
a producto a ofrecer.

Reposicionamiento: En alguna oportunidad las ventas

llegan a estancarse o a disminuir, es ahi cuando el
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producto a ofrecer necesita una nueva posicion en el
mercado. El reposicionamiento incluye un cambio radical
luego de realizar un estudio de mercado, ello deberia
brindar éptimos resultados.

c) Reposicionar a la competencia: A veces, es mejor
reposicionar a la competencia, para ello se realizara un
ataque directo en las fortalezas de nuestra competencia,
con ello se puede cambiar su estrategia de

posicionamiento. (pp. 213 — 215)

El posicionamiento se consideraQomo el lugar que ocupa un
producto o servicio en la mente del cliente, por lo tanto%
estrategia de posicionamiento consiste en definir la imagen que

se quiere mostrar en el mercado.

Para Armstrong y Kotler (2016), mencionan referente a
estrategias de posicionamiento:
El posicionamiento completo de una marca se conoce como
la propuesta de valor de la marca, es decir, la mezcla
completa de los beneficios sobre los que se diferencia y
posiciona una marca. Es la respuesta a la pregunta del

cliente “s Por qué debo comprar su marca?”. (p. 186)

2.2.2.7. ADMINISTRACION DE PRODUCTOS Y MARCAS EN EL
TIEMPO:

Las decisiones que se toman en relacion con el producto, permite
Qnalizar la estrategia desde su concepcion, crecimiento y
madurez hasta su posible declinacion, cabe mencionar que la
mayoria de los nuevos productos no logra pasar la etapa del
desarrollo y la mayoria de los productos exitosos nunca mueren.

Ademas, cuando nos referimos al ciclo de vida de un producto,
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Dinero

=r

ya sea producto o servicio, nos referimos al producto en cuestion,

no al ciclo de vida de la empresa, sector o industria.

Figura N°04: Etapas del ciclo de vida del producto.

Etapade Etapa de Etapade Etapa de Etapade
desarrollo introduecidn crecimiento madurez declinacién

Ventas dela
industria

Utilidades de
la industra

e

+— Tiempo —>

Fuente: “Estrategias de Marketing” de O.C. Ferrell y Michael D.
Hartline (p. 215).

a) Etapa de desarrollo:
En la etapa del desarrollo del producto, la empresa no genera
ventas, por lo contrario genera gastos relacionadas a la
innovacion y desarrollo del producto. Cabe recalcar que los
nuevos productos que logren tener mayor afinidad con un
segmento de clientes mayor,Qon mucho mas faciles de
comercializar a medida que ingresan a la etapa de

introduccion.

b) Etapa de introduccién:
Esta fase inicia cuando la etapa de desarrollo estd completa 'y
culmina cuando los indicadores de venta muestran que el
producto tiene buena aceptaciéon en el mercado. En esta
etapa las principales tareas son: las de atraer nuevos clientes
incrementando el interés en la oferta del producto; invitar a los
clientes a probar y comprar el producto mediante técnicas de

venta; invitar a los clientes a participar en actividades que
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d)

muestren e incentiven a la compra del nuevo producto;
fortalecer las relaciones de los canales y cadenas de
suministro que apoyen a una adecuada distribucion de
producto y finalmente establecer objetivos de precio en

relacion con el producto para recuperar la inversion inicial.

Etapa de crecimiento:

En esta etapa los incrementos de las ventas mayormente
avanzan con rapidez, las prioridades a realizar sonQas
siguientes: impulsar las ventajas del productos, en términos
de branding, calidad, precio y otros; establecer la identidad del
producto; crear un posicionamiento enfatizando los beneficios
del producto; mantener siempre la calidad del producto;
ampliar las cadenas de distribucion; mejorar la capacidad de
entrega del producto; encontrar un balance entre precio y

demanda y mantener siempre la vision a la competencia.

Etapa de madurez:

Le@mpresa tiene las siguientes metas a buscar en la etapa
de la madurez: generar flujo de efectivo; mantener la
participacion del producto en el mercado; arrebatar
participacion de mercado e incrementar la interaccion del

cliente con el producto.

Etapa de declinacion:

Se llega a esta etapa cuando la meseta de ventas se estanca
0 comienza a disminuir, en esta etapa la empresa solo tiene
dos opciones: intentar posponer la declinacion o aceptarla;
para evitar ello la empresa debe planificar respecto a su
producto el reposicionamiento, desarrollando nuevos usos o

caracteristicas que sean atractivos para el cliente.
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2.2.3. EL POSICIONAMIENTO:

Segun Reyes Vargas (2017), menciona referente sobre QI

posicionamiento que:

Es la manera en que un producto o servicio es percibido por
el segmento de consumidores al que esta dirigido, en funcion
de las varibles importantes que el segmento de
consumidores toma en cuenta para la eleccion y utilizacion

de la clase de productos (p. 20).

Para Siguenza, Erazo y Narvaez (2020), definen y mencionan que el

posicionamiento:

QI posicionamiento se construye por medio de campafas

comunicacionales a través de los medios convencionales
como son la television, la radio y ultimamente las redes
sociales son el medio mas utilizado; el posicionamiento es
crear un valor agregado a los productos y hacer extensivo a
través de los medios de comunicacion a sus clientes y

colaboradores.

Segun Vargas (2019): “El término posicionar en el ambito del

marketing indica que es llegar a la mente del consumidor y ser

recordado siempre. Mediante atributos que memoricen los

consumidores sean esta calidad de producto, precio, diseiio de

marca, entre otros” (p. 6).

2.2.3.1.

IMPORTANCIA DEL POSICIONAMIENTO:

Argumedo Roca (2018): “Sirve como herramienta a las empresas
gue les ayuda a diferenciarse de sus competidores, mediante ello
también se da a conocer la imagen o marca que existe en la

mente del consumidor” (p. 26).
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2.2.3.2. POSICIONAMIENTO DE UN PRODUCTO:

Segun Chéavez Chuquimango (2018), menciona referente al
Qosicionamiento de un producto:

El posicionamiento es una estrategia de mercado que se

encargar de ocupar un espacio en la mente del cliente, es

decir que el cliente tenga idealizado ciertas caracteristicas

del producto para que pueda comprarlo con la competencia.
(p- 27)

2.2.4. METODO DE ARBOL DE DECISIONES:

Quispe Llantoy (2017), nos menciona que el método de &rbol de
decisiones es: “Un meétodo eficaz de combinar conceptos de
probabilidades y valor esperados en la solucion de problemas
complejos que involucra tanto incertidumbre como un gran niumero de

alternativas” (p. 53).

El arbol de decisiones nos permite evaluar los resultados de una serie
0 sucesiones de decisiones o0 apariciones de ciertos eventos a través

del tiempo.

Ravina Rivoll et at. (2018): “El arbol de decision reflejara de forma fiel

los pasos que habra de afrontar una persona, equipo o0 entidad;

ordenados de manera légica y atendiendo a unas complejidades

concretas” (p. 24).

Los pasos para poder realizar un arbol de decisiones, son los

siguientes:

- Como primer paso, debemos identificar, €l o los problemas que se
presentan.

- Segundo, debemos enfocarnos en limitar los criterios de decision.

- Luego, comenzar la ramificacion aportando variables y posibles
soluciones.

- Colocar la ponderacién y valores para poder calcular.

- Finalmente, seleccionar la alternativa con mayor peso.

26



2.24.1.

2.24.2.

ELEMENTOS DEL ARBOL DE DECISIONES:

Nudos de decision: Este nudo indica el momento o el punto de
inicio de donde partiran las posibles alternativas, Se representa
graficamente con un “cuadrado”.

Nudos de incertidumbre: Este nudo representa los acontecimientos
o variables probables que afectaran a cada alternativa, la extensién
de este nudo se extendera segun los aportes al momento de tomar
la decisidbn que se tome. Se representa graficamente con un
circulo.

Nudos finales: Este nudo representa cuando ya no encontramos
mas alternativas al problema planteado. Se representa
graficamente con un triangulo.

Ramas: Vincula a los nudos entre si. Se representa graficamente

con una linea.

DIBUJAR UN ARBOL DE DECISION:

Primero se debe definir como se realizara, hay distintas formas,
puede ser a mano, en Excel, o también en programas especiales

para realizar esta metodologia.

- Elegir la decision principal, donde se dibuja el cuadrado para
representar el punto de inicio.

- Agregar nudos de incertidumbre y nudos finales, esto se
realiza para expandir el arbol. Si la el resultado es incierto,
seguiremos dibujando circulos hasta que encontremos el
problema resuelto para poder dibujar el triangulo.

- Continuamos con la expansion, para unir cada figura con las

ramas, en forma de un arbol ramificado.
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2.2.4.3. VENTAJAS DEL ARBOL DE DECISIONES:

- Son de facil interpretacion.

- No requiere de datos complejos.

- Se pueden plantear opciones a arboles ya existentes.
- Logra facilitar la interpretacion de la decision elegida.
- Explica el comportamiento referente a las decisiones.

- Reduce el nimero de opciones propuestas.
2.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS:

- Alianzas: Las alianzas son los acuerdos que entablan las
empresas de diferentes sectores con el fin de fortalecer los
objetivos propuestos. Podriamos interpretar el significado de
alianza como una colaboracion que tiene como resultado%grar
una mayor ventaja competitiva en el &mbito de los negocios en el

gue se desarrolla.

- Amenazas: Se define amenaza como un elemento que pertenece
al entorno externo que puede resultar desfavorable para el
crecimiento y desarrollo de la empresa, hasta el punto de afectar
la permanencia de la empresa en el mercado. Podemos
mencionar que las principales amenazas que enfrentas las
empresas en su dia a dia son cuando aparecen nuevos
competidores en el mercado y ello puede resultar adverso para

su desarrollo.

- Capacitacion: Conjunto de actividades que se llevan a cabo con
el objetivo de conocer todo lo relacionado sobre el producto o
servicio, para poder ampliar los conocimientos, aptitudes y
habilidades de los trabajadores para asi tener un mejor
rendimiento laboral, brindar una atencion de calidad a los

consumidores, y, por lo tanto, mejoras las ventas de la empresa.
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Cliente: Es aquella persona que tiene un problema o una
necesidad y que busca relacionarse con un producto o servicio

gue ofrece una empresa a través de la compra.

Comercializacion: Se podria definir como la idea de posicionar
una necesidad, convertirla en producto o servicio, y lograr que

este llegue al consumidor.

Competencia: Situacion en la que empresas rivalizan en un
mismo mercado o sector, ofreciendo o demandando un mismo
producto o servicio; y que,@ompradores y vendedores intentan

maximizar su beneficio o satisfaccion.

Consumidor: Es aquella persona que satisface sus necesidades
0 deseos al adquirir cierto producto o servicio; y que compra

habitualmente en la misma empresa.

Diferenciacién: Estrategias que tienen como objetivo obtener
productos o servicios de calidad, resaltando sus cualidades;
generando una percepcion positiva hacia los consumidores y

obteniendo beneficios superiores a la competencia.

Enfoque: Es una estrategia que consiste en especializarse en un
nicho de mercado, es decir, crear productos o servicios para

consumidores especificos.

Exito: Es el resultado positivo en el cual una empresa gana la
lealtad de los consumidores antes que la competencia,

permitiendo asi, poder entrar y crecer en el mercado.
Fortalezas: Aquellas capacidades que tiene una empresa y que

suponen una diferenciacion positiva con respecto a sus

competidores.
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Herramientas: Se puede entender como el conjunto de
instrumentos que se utilizan para desarrollar ciertos procesos,
tales como impulsar una promocién o una venta con la ayuda del

internet, etc.

Imagen: Es la percepcion general que un cliente tiene de un

producto o servicio y que puede variar con el tiempo.

Lealtad: Se puede considerar como la actitud positiva que tienen

los clientes hacia una marca preferencial, por encima de otras.

Liderazgo: Es una estrategia en la cual una organizacion logra
obtener la mayor participacion de mercado; es decir, que logra
posicionarse sobre sus competidores a través de buenos precios,

etc.

Marca: Aquello que identifica al producto o servicio de una
empresa, que permite que los consumidores lo reconozcan y se

diferencie frente al resto de competidores.

Marketing: Conjunto de actividades que se enfocan en satisfacer
las necesidades de los consumidores a través de ofrecer e
intercambiar productos o servicios que capten valor y generen

fuertes relaciones entre las empresas y los clientes.

Mercado: Se puede definir como el lugar en el que se retnen
compradores potenciales y reales que comparten una necesidad
0 un problema en particular y que puede satisfacerse al adquirir

un bien o servicio a través de una relacion de intercambio.

Objetivos: Son aquellas metas que se trazan para poder lograr

un crecimiento de la empresa.
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Oportunidades: Es aquella situacién favorable en la que una
empresa puede captar el interés del comprador, al detectar una
necesidad o problema, y en la cual hay una alta probabilidad de

gue se efectie una venta.

Planificacion: Se puede definir com&s acciones que se llevan a
cabo para cumplir con los objetivos estratégicos de la empresa;
tales como: segmentar nichos de mercados, identificar

posiciones de mercados, estimar el tamafio de nicho, etc.

Posicionamiento: La posicion que ocupa el nombre o imagerﬂe
un producto o servicio en la mente de los consumidores por

encima de su competencia.

Precio: Es el dinero que un cliente esta dispuesto a intercambiar
por un producto o servicio, para satisfacer sus necesidades.

Proceso: Es el conjunto de pasos que consiste en analizar o

investigar un hecho para transformarlo o elaborarlo.

Producto: Se podria definir como un articulo, que puede ser
tangible e intangible, que se crea o produce para poder satisfacer

las necesidades de un mercado.

Reposicionamiento: Se refiere al cambio estratégico de un
producto o servicio para poder volver a posicionarlo en el
mercado. Es decir, es replantear la marca o imagen de un

producto o servicio y adaptarlo en la mente del consumidor.
Servicios: Se puede considerar, como aquellas actividades que

no tienen relacion con los productos, pero que generan beneficios

y satisfacciones que se ofrecen para la venta.
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- Ventas: Viene a ser el resultado o la capacidad de satisfacer una
necesidad a través de una buena gestion del vendedor y de las

estrategias de la empresa; que generan un beneficio mutuo.
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3.1.

%API'TULO lll. DESARROLLO DEL TRABAJO

PROFESIONAL

DETERMINACION Y ANALISIS DE PROBLEMA:

El rubro odontologico desde hace muchos afios en el Per( es un
ambito muy competitivo, distintas marcas nacionales y extranjeras
brindan productos de distintas calidades a diferentes precios. Uno de
estos productos tan cotizados por los odontélogos es el yeso dental;
al ser un mercado tan competitivo el hecho de que una nueva empresa
desee incursionar en él, tiende a ser complicado ya que compite con
empresas de afios de experiencia en el rubro que ademas ya tienen

posicionadas sus marcas.

Industrias CRAM S.A.C. ingresé al mercado con una estrategia de
marketing pasiva, no se revisdé ni comparé las estrategias de las
empresas de la competencia; ellos solo deseaban ingresar al mercado
y poco a poco poder ganarse un lugar para las ventas. EI método que
los vendedores usaron es promocion y publicidad mediante
recomendaciones y afiches, una técnica que ya no es usada y el error
gue arrastraron por meses fue que nunca se midio el resultado de las

técnicas de ventas que usaron.

Cabe resaltar, que los productos que ofrece Industrias CRAM S.A.C.
son de muy buena calidad, ya que, para poder ingresar al mercado,
ellos evaluaron y compararon el producto con los de la competencia;
pero ello no fue suficiente ya que no aprovecharon esa ventaja para
poder sobresalir debido a la ausencia de una adecuada estrategia de

marketing que pudo cambiar por completo el rumbo de la empresa.

Es ahi, donde se logré ver con mas énfasis las consecuencias de la
ausencia de un plan estratégico de marketing para el area de ventas
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3.2.

de Industrias CRAM S.A.C. ya que al no contar con potenciales
clientes la productividad y el posicionamiento de la marca se vieron
afectados. Por ello surgio la necesidad de implementar estrategias de
marketing para poder posicionar la empresa y dar a conocer los
distintos tipos de yesos dentales que brinda la empresa, tampoco se
pudo encontrar herramientas para el posicionamiento en el medio local
y diferenciarse de la competencia no solamente por su calidad, si no
por toda la experiencia de compra del cliente y con ello aumentar el

valor de la empresa en el mercado.

MODELO DE SOLUCION PROPUESTO:

En el presente trabajo por la modalidad de suficiencia profesional nos
enfocamos en la implementacién de estrategias de marketing para el
posicionamiento de Industrias CRAM S.A.C. procederemos a
desarrollar un “Plan Estratégico de Marketing”, para luego desarrollar
el “Modelo de Arbol de Decisiones” de los autores R. Ravina, J.
Bocoya, G. Gutiérrez y F. Mejia (2018). En la propuesta del modelo
nos enfocaremos en nuestros dos objetivos que son: aplicar
estrategias de marketing respecto al producto y respecto a la
promocién para el posicionamiento de Industrias CRAM S.A.C. — Villa
el Salvador 2021.
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3.2.1. PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING:

Se realiz6 un plan estratégico de marketing para conocer la
situacion y proponer mejoras para el posicionamiento de Industrias
CRAM S.A.C.

3.2.1.1. ANALISIS AMBIENTAL
3.2.1.1.1. AMBIENTE GENERAL:
a) COMPONENTE ECONOMICO:
VARIABLES ECONOMICAS

- Qipo de cambio: El tipo de cambio es la relacion entre el
valor de una moneda internacional en moneda nacional.
Actualmente en el Perq, los délares americanos no presentan
restriccion alguna, es decir, son aceptados en los comercios,
supermercados y hoteles de Lima y demas ciudades, sin
algun inconveniente. En su gran mayoria, es el dolar

americano el mas utilizado en las transacciones comerciales.

- Ingresos de las familias: Vienen a ser el total de ganancias
0 ingresos que cada miembro de una familia aporta en el
hogar. Estos ingresos son percibidos como rentas, salarios y
beneficios; y las familias son las que deciden cuanto y en qué

productos o bienes se va a gastar.
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b) COMPONENTE SOCIAL:

VARIABLES SOCIALES:

Cultura informética: Actualmente, no existe ciudadano
alguno que no posea conocimientos y destrezas basicas de
informéatica para poder desempefiarse en la sociedad. Sin
embargo, el nivel de educacion en informatica de un
consumidor afecta de manera significativa a la empresa, por
lo que existe un incremento de ese nivel que trasciende en
un alto consumo de productos que tienen relacion con las
computadoras y un nivel alto de informacioén, que genera un

mayor criterio de seleccion.

Habitos de consumo: El internet, los teléfonos, celulares,
television por cable, etc., son uno de los factores mas
importantes que influyen en los habitos de consumo de las

personas.
COMPONENTE TECNOLOGICO:

Avances tecnoldgicos: Actualmente los usuarios son mas
exigentes con respecto a los productos que solicitan, ya que
los avances tecnologicos que se desarrollan
constantemente, obligan a que los trabajadores estén
debidamente preparados para atender los requerimientos de

los clientes.

Comunicaciones: QOS medios de comunicacién son
instrumentos que se han vuelto una gran fuente de influencia
social a nivel mundialga que, a través de los afos, su forma
de transmitir informacién se ha hecho bastante masiva e

instantanea.
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3.2.1.1.2. AMBIENTE OPERATIVO:

a) COMPONENTE CLIENTES:
Industrias CRAM S.A.C. cuenta con un mercado objetivo en
Lima conformado por:
- Técnicos farmacéuticos.
- Estudiantes de odontologia.
- Comerciantes de productos odontoldgicos.
- Laboratoristas.

- Centros médicos.

El perfil del mercado objetivo, esta constituido por empresas

del sector privado y es el siguiente:

Figura N°05 : Perfil del mercado objetivo

Sexo Edad Estilo de vida
Estudiantes Ambos sexos 17-30 Estilo de vida dinamica.
Profesionales Ambos sexos 25-50 Estilo de vida dinamica
Comerciantes Ambos sexos 18 -60 Estilo de vida dindmica

Fuente: Elaboracion propia.
b) COMPONENTE COMPETIDOR:
BARRERAS DE ENTRADA EN LA INDUSTRIA:
- Diferenciacion del producto. Las empresas tienen
productos con atributos que se diferencian en el mercado,
gue permite que puedan identificar la marca y lealtad de sus

clientes.

- Requisitos de capital. El capital puede ser necesario para

invertir en recursos como publicidad o en investigacion y
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desarrollo, que son grandes recursos financieros para

competir.

Costos cambiantes. Los costos al ser cambiantes son
elevados y eso genera que algunos proveedores tengar@ue
ofrecer una gran mejora en el costo o desempeno, para que

el comprador cambie al actual.

Potencialidades de los competidores. Industrias CRAM
S.A.C cuenta con competidores directos en el entorno local
como externos. Debemos analizar distintos aspectos como
la ubicacion de las empresas. Si bien es cierto, la empresa
se ubica en el Parque Industrial de Villa el Salvador, el
promedio de las empresas de la competencia tiene ciertas

ventajas en los siguientes puntos:

Ubicacion: La competencia cuenta con sus plantas

de fabricacion cerca al Centro de Lima.

Publicidad: La competencia lleva afios en el mercado
y cuenta con profesionales dedicados a promocionar

su linea de productos.

Diversificacibn marcas: La misma experiencia con la
gue cuentan las empresas de la competencia permitio
introducir toda su linea de productos en el mercado

sin dificultad de posicionamiento.

Debilidades de los competidores. La competencia de

Industrias CRAM S.A.C., tiene como principales debilidades:

Calidad variable: Es decir, al encontrarse ya
posicionados en el mercado por afios, nunca vieron la

forma de mantener una misma formulacién en la
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c)

d)

elaboracion de su linea de  productos.
Frecuentemente, los clientes nos comentaban que

lotes completos venian con formulaciones obsoletas.

Desfase de la tecnologia: Las maquinarias con las
gue fabrican y procesan el mineral son antiguas y por
ello cada formulacion de realicen es incierta, ya que
depende mucho de la capacidad y rendimiento de la

maquinaria para brindar un producto de calidad.

Precios cambiantes. El incremento de la competencia
los impulsé a reducir sus precios considerablemente,
pero ello se refleja en la reduccion de las etapas de
produccion para poder optimizar costos y aquella

reduccion de precios logre ser rentable.

COMPONENTE LABORAL:

En Industrias CRAM S.A.C., los fundadores son técnicos que
anteriormente laboraban en empresas del mismo rubro, es
por ello que conocen gran parte de los procesos. Pero, cabe
mencionar que generalmente existen factores que influyen
al momento de buscar nuevos miembros para integrarse a la
empresa como la escasez de profesionales de la
especialidad de ingenieria quimica o técnicos laboratoristas,
la falta de valores del personal, la falta de recomendaciones

de trabajos anteriores, entre otros factores.

COMPONENTE PROVEEDOR:

En Industrias CRAM S.A.C., los proveedores de los
minerales e insumos, fueron evaluados para poder llegar a
negociaciones. Los factores que influyeron en las relaciones

entre proveedores de recursos y la empresa son:
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La confianza. El trasladar mineral en toneladas de un
departamento a otro, siempre se realiza con pago
adelantado, ello es un factor muy importante para la
empresa, ya que la inversion realizada podria

encontrarse en riesgo.

Garantia. Un factor importante ya que el trasladar
toneladas de mineral de tramos largos, donde podrian
ocurrir accidentes o imprevistos por el clima. Es por
ello que siempre se trabaja con proveedores que
brinden este factor.

Flete. El buscar proveedores que brinden flete

econébmico es de suma importancia para nho

incrementar el precio de producto final.

3.2.1.1.3. AMBIENTE INTERNO:

a) Aspectos organizativos:

Figura N°06: Organigrama — Departamentos de la empresa.

JUNTA DE SOCIOS

GERENCIA GENERAL
! v v
DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO
ADMINISTRACION PRODUCCION COMERCIAL

Fuente: Elaboracion propia.
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CUADRO DE ASIGNACION DE PERSONAL

Tabla N°01 : Namero de trabajadores de Industrias CRAM S.A.C.

CARGO N° DE TRABAJADORES
Gerencia general 01
Secretaria 01
Asistente de contabilidad 01
Asistente administrativo 01
Jefe de produccién 01
Asistente de produccion 01
Asistente comercial 01
Vendedores 02
Distribuidores 02

Fuente: Elaboracion propia.

MANUAL DE ORGANIZACION Y FUNCIONES

DEL GERENTE GENERAL:
En Industrias CRAM S.A.C., el gerente general es el encargado
de:

e Organizar los recursos que posee la empresa.

e Direcciona la empresa.

e Lideray coordina de manera general las areas de la

empresa.
e Revisa los procesos en la empresa para que se encuentren

manejados en Gptimas condiciones.

DEL JEFE DE ADMINISTRACION:
En Industrias CRAM S.A.C., el jefe del area de administracion es
el encargado de:

e Evalla el desempefio de todas las areas.

e Buscar proveedores.
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e Encargado del pago de personal.
e Organizay registras las compras y ventas de la empresa.
e Apoya con las cotizaciones.

e Genera los comprobantes de venta electrénicos.

DEL JEFE DE PRODUCCION:
En Industrias CRAM S.A.C., el jefe del area de produccion es el
encargado de:

¢ Verifica la optimizacion de procesos en la fabricacion del

yeso.

¢ Revisa de manera constante el stock de almacén.

e Revisa los insumos con los que se trabaja.

e Realiza pruebas de formulacién para mejorar la calidad de

los productos.

DEL JEFE DE COMERCIALIZACION:
En Industrias CRAM S.A.C., el jefe del area de comercializacion
es el encargado de:

e Revisay atiende los pedidos.

e Organiza a su equipo de ventas y distribuidores.

¢ Planifica sorpresas para los clientes en fechas especiales.

b) ASPECTOS DE COMERCIALIZACION:

Producto: Industrias CRAM S.A.C. ofrece distintas
presentaciones de yesos dentales, cada uno en colores y
medidas especificas para su funcion. Entre ellas tenemos:
DENTAMIX (yeso piedra tipo 111), DENTALABOR (yeso paris
tipo II), DENTAMIX PLUS (yeso piedra extraduro tipo 1V),
DENTA-ORTHO (yeso piedra para ortodoncia) y DENTA-

GOLD (yeso revestimiento para oro).
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Precio: Al iniciar Industrias CRAM S.A.C. contaba con
precios no muy accesibles al mercado; ello ocurrié por falta
de optimizacion en el proceso de fabricacion del yeso dental.
Con el tiempo pudo estandarizar sus precios, si bien no es
un producto con un precio econémico como gran parte de la
competencia, es un producto de calidad que justifica el
precio de venta.

Promocién: Mediante difusion de venta presencial, no
habia un plan de promocion en marketing establecido en la

empresa.

Plaza: El local de Industrias CRAM S.A.C. se encuentra en
la Avenida Pachacutec Manzana U Lote 10 Parcela Il del
Parque Industrial en Villa el Salvador, pero los principales
clientes de la empresa se encuentran en el Centro de Lima

y algunas provincias del Pera.

Figura N°07 : Distribucion de los productos de Industrias CRAM S.A.C.

Centros Médicos
INDUSTRIAS CRAM S.A.C.
Comerciantes CLIENTE FINAL
(Fabricantes)
Profesionales

Fuente: Elaboracion propia.
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c) ASPECTOS DE PERSONAL:

Motivacién. Se brinda el reconocimiento por las funciones
desempefiadas.

Productividad. Se brinda a los trabajadores todos los
implementos que requieran para que se desempefien con
eficacia y eficiencia.

Capacitacion. Se brinda la capacitacion constante a los
trabajadores de area de produccion para que los productos

salgan en 6ptimas condiciones.

3.2.1.2. ANALISIS FODA ORIENTADA AL MARKETING:
Realizamos el andlisis FODA de Industrias CRAM S.A.C.
para conocer el diagnéstico de la empresa.
Figura N°08 : Andlisis Interno — Analisis Externo.
[ ANALISIS INTERNO J [ ANALISIS EXTERNO J

Debilidades ] Amenazas ]
4[ Fortalezas ] 4[ Oportunidades ]

Fuente: Elaboracion propia.
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ANALISIS INTERNO:

Debilidades:

D1: Presentacion de productos poco atractiva.
D2: Competencia con productos ya posicionados.
D3: Ineficaz estrategias de marketing.

D4: Falta de experiencia en el mercado.

Fortalezas:

F1: Variedad en presentaciones de yesos dentales.
F2: Productos de calidad.

F3: Creciente poder de fidelizacion con los clientes.

F4: Capacidad de atender grandes demandas.

ANALISIS EXTERNO:

Amenazas:

Al: Mercado competitivo con productos nacionales y de
importacion.

A2: Reduccién de venta presencial en tiempos de pandemia.
A3: Las empresas de la competencia cuentan con
estrategias de marketing establecidas.

A4: Empresas ya posicionadas con afos de experiencia.

Oportunidades:

O1: Creciente demanda para poder exportar los productos.
0O2: Disminucion en la calidad de los productos de la
competencia.

03: Apoyo de los medios de comunicacion.

O4: Apoyo del internet para alcanzar nuevos mercados.
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Como segundo paso, realizaremos la MATRIZ FODA, para

conocer las posibles estrategias que se formaron segun el

diagnéstico de la empresa.

Tabla N°02 : Matriz FODA.

INDUSTRIAS

CRAMS.A.C.

FORTALEZAS (F)

F1: Variedad en presentaciones de yesos
dentales.

F2: Productos de calidad.

F3: Creciente poder de fidelizacién con los
clientes.

F4: Capacidad de
demandas.

atender grandes

DEBILIDADES (D)

D1: Presentacion de productos poco
atractivos.

D2: Competencia con productos ya
posicionados.

D3: Ineficaz estrategias de marketing.

D4: Falta de experiencia en el mercado.

OPORTUNIDADES (O)

01: Creciente demanda para poder exportar
los productos.

02: Disminuciéon en la calidad de los
productos de la competencia.

03: Apoyo de los medios de comunicacion.
04: Apoyo del internet para alcanzar nuevos

mercados.

ESTRATEGIA FO

Analizar el proceso de elaboracién de la
linea de yesos dentales para optimizar y
mejorar constantemente la calidad de los

productos a ofrecer.

ESTRATEGIA DO

Disefiar un empaque atractivo al
consumidor de la linea de productos que
ofrece Industrias CRAM S.A.C., y pueda
diferenciarse tanto por la calidad como por

su presentacion.

AMENAZAS (A)

Al: Mercado competitivo con productos
nacionales y de importacion.

A2: Reducciéon de venta presencial en
tiempos de pandemia.
A3: Las empresas de la competencia
cuentan con estrategias de marketing
establecidas.

A4: Empresas ya posicionadas con afios de

experiencia.

ESTRATEGIA FA

Crear redes sociales a través de campafias
de marketing para dar a conocer la linea de
productos de Industrias CRAM S.A.C.

ESTRATEGIA DA

Brindar un servicio de soporte de calidad al
cliente mediante la capacitacion constante
al personal de ventas para realizar ventas

de manera presencial y virtual.

Fuente: Elaboracién propia.
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3.2.1.3. VISION:

Ser una empresa lider en la venta, comercializacion y

distribucion de yesos dentales a los profesionales de

odontologia en todo el Pera.

3.2.1.4. MISION:

Somos una empresa que busca proveer a los profesionales

de odontologia yesos dentales de calidad necesarios para

desarrollar y mantener una cultura de salud oral entre sus

pacientes.

3.2.1.5. OBJETIVOS:

Los objetivos propuestos por Industrias CRAM S.A.C.:

Incrementar las ventas.
Posicionar la linea de productos por su calidad.
Crear redes sociales para impulsar las ventas.

Crear diferenciador en la linea de productos.

3.2.1.6. DEFINICION DE PROBLEMAS Y DISENO DE
ESTRATEGIAS:

PROBLEMA: Deficiencia en las propuestas de estrategias de

marketing para el posicionamiento de Industrias CRAM S.A.C.

Descripcién del problema:
La baja demanda de Industrias CRAM S.A.C., debido a la falta
de promocion de la linea de productos que ofrece la empresa,

ello a causa de la deficiencia en propuestas de estrategias de

marketing de parte del personal del area comercial. Ademas de

los pocos afios que Industrias CRAM S.A.C. lleva en el mercado,
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también se pudo considerar como inexperiencia para poder

posicionarse.

Hechos:

Industrias CRAM S.A.C. sélo promocionaba sus productos de
manera presencial, esperando que los clientes recomienden la
marca por la calidad de los tipos de yesos dentales y asi poder

ingresar al mercado competitivo.

Sintomas:

e Bajo nivel de publicidad.

e Ausencia de presencia en el mercado.

e Escaso nivel de ventas.

e Limitado reconocimiento en el mercado local.

e Ausencia de estrategias para posicionar la empresa.

ESTRATEGIAS DE ACCION:
a) Estrategia 1: Camparia publicitaria virtual.
Descripcion de la estrategia:

Desarrollar una pagina en la plataforma de Facebook para
Industrias CRAM S.A.C. Esta estrategia esta enfocada en
promocionar la linea de productos que ofrece Industrias CRAM
S.A.C., ademas de incentivar y promover la participacion en el
mercado digital para brindar facilidades de contacto con los

clientes y asi lograr un lugar entre los competidores del sector.
Capacidades de la estrategia:

e Captar potenciales clientes.
e Promocionar y dar a conocer la linea de yesos dentales que
ofrece la empresa.

e Optimizacién de recursos al realizar las ventas virtuales.
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e Dar a conocer el nombre de la empresa.

e Lograr ingresar a nuevos mercados.

Debilidades de la estrategia:

e Escaso conocimiento de la cultura informatica.

e Ineficaz capacitacion al personal del é&rea comercial
referente a marketing.

e Marca poco reconocida.

¢ Ingreso a mercados con marcas ya posicionadas.

b) Estrategia 2: Disefio de un empaquetado atractivo.

Descripcion de la estrategia:

Diseflar empaque atractivo al consumidor de la linea de
productos que ofrece Industrias CRAM S.A.C., y pueda
diferenciarse tanto por la calidad como por su presentacion. De
esta manera, los productos a ofrecer se empaquetarian cada
uno un nombre diferente, con un color distintivo, ademas de
incluirle el logo de la empresa con breves descripciones que

facilitaban al momento de la venta.
Capacidades de la estrategia:

e Reconocimiento visual en el mercado.
e Diferenciacion de los productos de la competencia.

e Presencia del nombre de la empresa.
Debilidades de la estrategia:

e Aumento de costos en empagquetado.
e Control mas riguroso del stock por tipo de yeso dental.

e Incremento de la frecuencia de los pedidos de empaques.
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3.2.2. METODO DEL “ARBOL DE DECISIONES”:

QI método del arbol de decisiones consiste en representar de

manera grafica una serie de secuencias o alternativas que se

puedan presentar o plantear. Estas secuencias se ordenan de

manera lineal y coherente y es asi como se va formulando

distintos escenarios que originen diversas alternativas al

problema planteado. De manera adicional, estas alternativas se

acomparfan de resultados o valores estimados que apoyaran en

la toma de decisiones.

El arbol de decision es Igepresentaci()n gréfica de una serie de

secuencias logicas que interpretan una realidad, mas o menos

compleja. (Ravina Rivoll et at., 2018, p. 25).

Tabla N°03 : Cuadro resumen de los elementos del “Arbol de

Decisiones”

ELEMENTOS

REPRESENTACION

NUDOS DE DECISION
(Punto donde se presentaran distintas

alternativas)

NUDOS ALEATORIO

(Se presentaran resultados inciertos)

NUDO FINAL

(Resultado de un camino)

RAMAS

(Posibles resultados)

v

Fuente: Elaboracion propia
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Para nuestro problema planteado: “Deficiencia en las propuestas
de estrategias de marketing para el posicionamiento de

Industrias CRAM S.A.C.”. Logramos establecer dos estrategias.

- Campainia publicitaria virtual (enfocada en la promocién)
- Disefio de un empaquetado atractivo (enfocada en el

producto).

Pero para poder realizar ello, necesitabamos enfocarnos en una
estrategia para poder desarrollarla adecuadamente y la segunda
estrategia se desarrollaria en paralelo. Es asi, como se decidio
usar el método del arbol de decisiones para medir cual seria

nuestra estrategia principal a desarrollar.

Para ello planteamos las distintas identificaciones de alternativas
respecto a ambas estrategias:

Figura N°09 : Identificacion de alternativas de las estrategias

planteadas.

ESTRATEGIA 1 CAMPANA PUBLICITARIA VIRTUAL
- DESARROLLAR PAGINA DE FACEBOOK
- PROMOCIONAR CON INVERSION

- CAPTAR POTENCIALES CLIENTES
- DAR A CONOCER LA LINEA DE PRODUCTOS DE LA EMPRESA

- PROMOCIONAR SIN INVERSION
- DESARROLLAR PAGINA WEB
INVERTIR EN UNA PLATAFORMA
BUSCAR PLATAFORMAS GRATUITAS

ESTRATEGIA 2 DISENO DE EMPAQUE ATRACTIVO
- DESARROLLAR UN EMPAQUE POR CADA TIPO DE YESO
- DIFERENCIAR POR COLORES

- DESTACAR ENTRE LA COMPETENCIA
- GENERAR POSIBILIDADES DE VENTA

- USAR UN MISMO DISENO
- DESARROLLAR UN EMPAQUE ESTANDAR

Fuente: Elaboracién propia.
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Luego de ello, segin el “Modelo de Arbol de Decisiones”

seguiremos tres pasos:

Esquematizacion de desenlaces probables: En este paso
usaremos la Tabla N°03, para poder graficar nuestro arbol

de decisiones.

Asignacion de probabilidades a cada desenlace: En este
paso, se decidié asignar probabilidades de manera
subjetiva por opinion de personas con conocimientos en
el rubro. Debemos recordar que la suma de los

desenlaces debe dar 100%.

Asignacién de valores: En este paso, de igual manera
usamos los valores de manera subjetiva, donde la
valorizacion es de 0 a 1. El valor 0 significa solucion nula
y 1 solucion con problemas minimos. Cabe mencionar

gue sélo se colocan los valores en los nudos finales.

Luego de establecer todo ello, procedemos a asignar cada valor

en el gréfico, para poder estimar un valor esperado, donde se

calcula las probabilidades de cada rama en sentido inverso. Se

multiplicara cada probabilidad de las ramas de derecha a

izquierda incluyendo el valor asignado. Finalmente realizaremos

la toma de decision, donde el desenlace con mayor resultado

seria nuestra mejor opcion a utilizar.
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Tabla N°04 : Asignacion de probabilidades a cada desenlace.

ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE INDUSTRIAS CRAM S.A.C.

CAMPANA PUBLICITARIA VIRTUAL

100%

0.80

DESARROLLAR PAGINA DE FACEBOOK

100%

0.80 PROMOCIONAR CON INVERSION

0.90 SEGMENTAR EL PUBLICO OBIJETIVO

0.60 CAPTAR POTENCIALES CLIENTES

100% | 100%

0.40 DAR A CONOCER LA LINEA DE PRODUCTOS DE LA EMPRESA

0.10 NO SEGMENTAR EL PUBLICO OBIJETIVO

0.20 PROMOCIONAR SIN INVERSION

0.20

DESARROLLAR PAGINA WEB

0.40 INVERTIR EN UNA PLATAFORMA

0.60 BUSCAR PLATAFORMAS GRATUITAS

DISENO DE EMPAQUE ATRACTIVO

100%

0.70

DESARROLLAR UN EMPAQUE POR CADA TIPO DE YESO

100%

0.80 DIFERENCIAR POR COLORES

0.60 DIFERENCIACION DE LA COMPETENCIA

0.60 DESTACAR ENTRE LA COMPETENCIA

100% | 100%

0.40 GENERAR POSIBILIDADES DE VENTA

0.40 RECONOCIMIENTO VISUAL EN EL MERCADO

0.20 USAR UN MISMO DISENO

0.30

DESARROLLAR UN EMPAQUE ESTANDAR

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla N°05 : Asignacion de valores.

ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE INDUSTRIAS CRAM S.A.C.

CAMPANA PUBLICITARIA VIRTUAL

0.80

DESARROLLAR PAGINA DE FACEBOOK

100% | 100%

0.80 PROMOCIONAR CON INVERSION

0.90 SEGMENTAR EL PUBLICO OBJETIVO

0.60 CAPTAR POTENCIALES CLIENTES

0.40 DAR A CONOCER LA LINEA DE PRODUCTOS DE LA EMPRESA
0.10 NO SEGMENTAR EL PUBLICO OBIJETIVO

100% | 100%

0.20 PROMOCIONAR SIN INVERSION

0.20

DESARROLLAR PAGINA WEB

DISENO DE EMPAQUE ATRACTIVO

0.40 INVERTIR EN UNA PLATAFORMA

0.60 BUSCAR PLATAFORMAS GRATUITAS

0.70

DESARROLLAR UN EMPAQUE POR CADA TIPO DE YESO

100% | 100%

0.80 DIFERENCIAR POR COLORES

0.60 DIFERENCIACION DE LA COMPETENCIA

0.60 DESTACAR ENTRE LA COMPETENCIA
0.40 GENERAR POSIBILIDADES DE VENTA
0.40 RECONOCIMIENTO VISUAL EN EL MERCADO

100% | 100%

0.20 USAR UN MISMO DISENO

0.30

DESARROLLAR UN EMPAQUE ESTANDAR

Fuente: Elaboracion propia.

valor =0.5
valor = 0.5
valor =0.2

valor =0.1

valor =0.2

valor =0.2

valor = 0.5
valor = 0.5
valor =0.2
valor =0.1

valor=0.1

=0.1728
=0.1152

=0.0128
=0.016

=0.016
=0.024

=0.1008
=0.096
=0.0448
=0.014
=0.03
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Figura N°10 : Desarrollo del “Modelo de Arbol de Decisiones”

ESTRATEGIAS DE MARKETING
PARA EL POSICIONAMIENTO
DE INDUSTRIAS CRAM S.A.C.

0.60

0.90

SEGMENTAREL
PUBLICO OBJETIVO,

PROMOCIONAR
CON INVERSION

0.80
0.40

A NO SEGMENTAR EL
0.10 PUBLICO OBJETIVO valor=0.2  =0.0128

DESARROLLAR
PAGINA DE
FACEBOOK

PROMOCIONAR

0.20 SININVERSION valor = 0.1 =0.016
CAMPANA
PUBLICITARIA 0.40
VIRTUAL
A INVERTIRENUNA  valor=0.2 =0.016
PLATAFORMA
DESARROLLAR
PAGINA WEB
BUSCAR valor=0.2 =0.024 0.60

PLATAFORMAS
GRATUITAS 0.60

DESTACAR ENTRE LA COMPETENCIA

0.60

DIFERENCIACION
DELA
COMPETENCIA

A GENERAR POSIBILIDADES DE VENTA

DIFERENCIAR POR

COLORES 0.40

A RECONOCIMIENTO  valor=0.2 =0.0448
VISUAL EN EL
0.40 MERCADO

DESARROLLAR UN
EMPAQUE POR
CADA TIPO DE YESO,

USAR UN MISMO

DISENO DE n
EMPAQUE 0.20 DISENO valor=0.1 = 0.014
ATRACTIVO
DESARROLLAR UN valor = 0.1 =0.03
EMPAQUE
0.30 ESTANDAR

Fuente: Elaboracién propia.

A CAPTAR POTENCIALES CLIENTES  valor=0.5

=0.1728

DAR A CONOCER LA LINEA DE PRODUCTOS DE LA EMPRESA Valor=0.5

valor=0.5 =0.1008

=0.096

valor=0.5

-

=0.1152
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Por lo tanto, segun el analisis realizado, la estrategia principal que se
desarrollé6 fue la de realizar una “CAMPANA PUBLICITARIA
VIRTUAL”, mediante el desarrollo de una pagina de Facebook, donde
se realizé la segmentacion de publico objetivo para captar potenciales

clientes.

Y la estrategia de un “DISENO DE EMPAQUE ATRACTIVO” se
desarrolld6 en segundo plano de manera paralela, donde se
implement6 un empaque para cada tipo de yeso, para poder lograr una

diferencia entre la competencia.

3.2.3. DESARROLLO DE LAS ESTRATEGIAS:

a) CAMPANA PUBLICITARIA VIRTUAL. Desarrollar una
pagina en la plataforma de Facebook para Industrias CRAM
S.A.C.

Como se conoce, Facebook es la plataforma con mas visitas
a nivel mundial, el contar con una pagina en esta plataforma
de un pequefio negocio 0 una empresa ya constituida tiene
muchas ventajas, una de ella es lograr que la empresa pueda

tener presencia en el mercado virtual.

FiguraN°11: Ventajas de implementacion de una pagina
de Facebook.

APOYA CAMPANAS MEJORA TU
PUBLICITARIAS. BRANDING.

AUMENTA EL

TE DA VISIBILIDAD. a
TRAFICO A TU WEB.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura N°12 : Las plataformas sociales mas usadas a nivel mundial-

THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

THE LATEST GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS) FOR A SELECTION OF THE WORLD’S TOP SOCIAL MEDIA PLATFORMS™

FACEBOOK!

YOUTUBE:

WHATSAPP!*

INSTAGRAM

FB MESSENGER?*

'WECHAT!

TIKTOK!

DOUYIN**

QQ!

siawero! N 566
reccrav [ 550

snaprcHaT [ 538
R DATA UPDATED TO:
.
KUAISHOU 506 17 OCTOBER 2021
pinreresT [ 454

wiree: [ 436
Reoom [ 430
cuora~ I 300

B G IR SR e B, 8] Moo ster

socia

Fuente: Hootsuite.

Para poder, formar la pagina de Facebook, seguimos ciertos
puntos para poder encaminar dicha estrategia:

- Acceder a Facebook. Es el inicio para la creacién de la

pagina en la red social.

- Elegir una categoria. Segundo, nos dan de opcion entre
elegir “empresa o marca” o “comunidad o personaje
publico”. Es la primera etapa donde Facebook posiciona
las péaginas. Elegimos “empresa o marca” ya que

trabajamos con Industrias CRAM S.A.C.

Figura N°13 : Facebook — Elegir una categoria.

Crear una pagina

cnecia con la comunidad de personas de Facebook en todo ol munda ¥ haz conocer u negoci o causa. Para empezar, clge una caiegoria para la
Empresa ¢ marca Comunidad o personaje pablico
Egeew . s

Fuente: Facebook.
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- Completar el formulario con lainformacion requerida.
Completamos la informacién necesaria para identificar la
pagina en la plataforma:

Nombre de la pagina: Industrias CRAM S.A.C. — Yesos
Dentales.

Categoria: Empresa

Presentacion: Agregamos numero de contacto directo,

direccién, una breve presentacion y correo electronico.

Figura N°14 : Facebook — Vista previa.

]

Crear yna pdgina Vinla provia pere o &

Irro Plililicasenis i Fitwa

Fuente: Facebook.

- Seleccionar la foto de perfil y portada. Para poder
captar mas usuarios y resaltar la marca decidimos
contratar servicios de un personal tercero que se

encargue netamente del disefio.

- Estudiar la demografia. Utilizamos de ayuda a los
clientes con los que realizamos la venta presencial para
poder tener una nocién de la audiencia con la cual se
trabaja. Para ello es importante conocer el género y edad
de los clientes. Si bien es cierto, esta red social es mas
utilizada por jévenes y adultos entre 18 a 29 afos, el
segmentar a potenciales clientes entre 25 a 35 afios o 30

a 45 afos fue de vital importancia para poder llegar a un
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publico objetivo que tenga de interés de adquirir nuestros
productos. De igual manera, fue importante Ila
segmentacion segun la ubicacion de las personas, ya
que, al enfocarnos principalmente en Lima, se pudo llegar
a galerias del Centro de Lima donde nuestros productos

adn no ingresaban.

- Programar el contenido de Facebook. Para impulsar la
pagina, decidimos publicar siempre contenido semanal en
la pagina, desde notas informativas, imagenes de los
productos, publicaciones elaboradas, hasta saludos por
dias festivos, para poder mantenernos activos en la red

social.

- Encontrar grupos afines en Facebook. De igual manera
ubicamos grupos en Facebook del rubro odontolégico
donde encontramos potenciales clientes que mostraban

interés por nuestra linea de productos.

Figura N°15 : 7 puntos claves para una estrategia en Facebook..

USA IMAGENES
EN TUS
CAMPANAS

SACALE EL
MAXIMO
PARTIDO A LA

SEGMENTACION

PROGRAMA 'Y
CALENDARIZA TUS
PUBLICACIONES

CONTROLA EL
TIEMPO Y
PUBLICA EN
FECHAS PASADAS

PROGRAMA TUS
{ ) PUBLICACIONES
EN FUTURO

PARTICIPA EN
OTRAS FAN PAGES

Y GRUPOS

COMPARTE Y
| )CREA CONTENIDO
DE VALOR

Fuente: Elaboracion propia.
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Para concretar ello, se decidid capacitar al departamento
comercial netamente en el desarrollo y manejo de la
plataforma Facebook. Para ello se decidio trabajar con una
empresa con experiencia en el rubro para que el personal

pueda aprender y ganar experiencia en ello.

Se optd por la empresa Focus Game, una agencia de
marketing digital enfocada en generar crecimiento

exponencial empresarial a través de las redes sociales.

Figura N°16 : Promocion de Focus Game.

FOCUS GAME

(FACEBOOK ADS)

EL MARKETING DIGITAL DEBE

TRABAJARSE DESDE UNA
PERSPECTIVA ESTRATEGICA
Y CREATIVA.

POR MARTIN ESPINOZA

Fuente: Focus Game.

La capacitacion se dividié en 10 médulos, donde el personal
del departamento de ventas, puedo conocer y aprender mas

sobre la venta digital.

Tabla N°06 : Capacitacion de Focus Game

Se evaluo la situacion actual en la que se
MODULO 1: EMPEZAMOS CON TODO encontraba la empresa, buscando

oportunidades para poder destacar

Se cre6 un setup basico de nuestro
MODULO 2: NUESTRO CENTRO DE administrador comercial y se estudié a fondo

TRABAJO los elementos que constituyen un anuncio.

Las ventas son el motor de todo negocio, por
MODULO 3: VAMOS A VENDER! ahora empezaremos trabajando los 3 tipos de
FACEBOOK ADS (PERFORMANCE) campafia que se recomienda para realizar
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ventas exponenciales, tanto para productos

COmo para Sservicios.

MODULO 4: POSICIONEMOS NUESTRA
MARCA! FACEBOOK ADS (BRANDING)

La Unica razdn por la cual las personas
pueden pagar precios sobrevalorados por un
producto, es por la marca y el reconocimiento

de una producto o servicio en el mercado.

MODULO 5: LA RED SOCIAL CON MAS
INTERACCION (INSTAGRAM)

Instagram es la red social de grupo Facebook
con mayor alcance organico, es fundamental

saber como utilizar sus diversas campafias.

MODULO 6: PERSEGUIR HASTA VENDER
(RETARGETING)

En este médulo vamos conocer ¢,qué es una
campafia de retargeting? ¢cOmo se crea esta
campafna?

Y lo mas importante aprenderemos la légica,
de porque es tan necesario las campafias de

remarketing.

MODULO 7: ¢ COMO EVALUO MIS
CAMPANAS? ANALISTA DIGITAL

Lo méas importante del marketing digital es
gue todo es medible, puedes medir lo que sea
de forma cuantificada, a diferencia de medios
publicitarios tradicionales.

MODULO 8: GESTION COMERCIAL

Se explicd como es que funcionan las ventas,
ya que es un area que trabaja muy de la mano

con marketing.

MODULO  O: INTRODUCCION
CHATBOT (MANYCHAT)

AL

Introduccién basica para el uso correcto de la
tan famosa herramienta llamada manychat,
muy importante para generar campafas de

retargeting a través del messenger.

MODULO 10: VENDE POR WHATSAPP

En este mddulo se aprendio lo basico para
poder generar ventas efectivas, ultimando la
aplicaciéon de WHATSAPP BUSINESS.

Fuente: Focus Game.

Enfocandonos en lo aprendido, y solo en la plataforma de
Facebook, nos dimos cuenta que lo fundamental es la
organizacion para poder promocionar y compartir
publicaciones, ademas de siempre responder a los clientes y

ser atentos para poder captar su atencion y asi concretar
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ventas, ademas de la segmentacion de nuestro mercado
objetivo. Recordemos que podemos segmentar segun los
puntos que nosotros veamos convenientes y mientras mas
reducido sea el nimero del publico potencial, tendremos mas

opciones de captar futuros clientes.

Ello lo logramos con la capacitacion del personal del
departamento comercial de Industrias CRAM S.A.C., y con el
trabajo de un disefiador tercero que era la mente creativa en

la empresa.

Figura N°17 : Segmentacion de publico potencial en Facebook..

Segmentacion detallada
Incluir personas que coinciden con @

Intereses = Iniereses adicionales -

Laboratorio clinico
Medicina
Cdontologia

Yeso (mineral)
Intereses = Intereses adicionales = Comerciante

Comerciante

Q) Agregar datos demograficos, intereses o comportamientos Sugerencias Explorar

/'I\ El tamafio de tu plblico es definido. jBien hechol

Tamafio del plblico potencial: 8.100.000personas @

Fuente: Facebook.
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Tabla N°07 : Actividades semanales de trabajo de la pagina de Facebook.

ACTIVIDADES
SEMANALES

DIAS

LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO

Capacitacion al personal.

Publicaciones en la pagina.

Interaccibn en grupos de

Facebook.

Facebook.

Publicacién de historias en

Evaluacion de resultados

semanales.

Fuente: Elaboracion propia.

b)

DISENO DE EMPAQUE ATRACTIVO. Desarrollar un
empaque atractivo al consumidor de la linea de productos
gue ofrece Industrias CRAM S.A.C., y pueda diferenciarse

tanto por la calidad como por su presentacion.

Un disefio de empaque atractivo es fundamental para que el
consumidor identifique el producto y pueda realizar una

compra correcta.

Para ello se aplicé ciertos criterios:

Empezar de cero. Inicia el proceso creativo, con el dibujo

de bocetos de posibles modelos de empaque.

Mantener diseiio simple. A veces, el sobrecargar el
disefio, puedo afectar de manera negativa, por eso nos
aseguramos que nuestro empaque solo conté con lo

necesario para atraer la atencion de publico.
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Considerar el branding y el posicionamiento. Investigar
sobre los gustos o preferencias de los potenciales clientes,

ayudo a determinar un empaque efectivo y atractivo.

Mantener la atencion del cliente. Un empaque sencillo
pero llamativo, logré la atencion del consumidor final, ello
se conocid en la demanda de pedidos de los distribuidores
luego de implementar un empaquetado con disefios

atractivos.

Proteger el producto. Nuestro empaque cuenta con las
caracteristicas necesarias para que el producto llegue en

buen estado.

Proteger la marca. Se logré patentar dos marcas de yesos

de Industrias CRAM S.A.C. las cuales son:

DENTAMIX: Mediante la Presidencia dernsejo de
Ministros — INDECOPI, Registro de la Propiedad
Industrial — Direccibn de Signos Distintivos —
CERTIFICADO N° 00252593.

DENTALABOR: Mediante la Presidencia dernsejo
de Ministros — INDECOPI, Registro de la Propiedad
Industrial — Direccion de Signos Distintivos -
CERTIFICADO N° 00256446.

Al iniciar, Industrias CRAM S.A.C. opt6 por un empaquetado
sencillo, sin diferenciar la variedad de presentaciones que
brinda por cada tipo de yeso dental. Ello, se logré cambiar en
los ultimos afios, con ayuda de un diseflador externo a la
empresa se logré diferenciar los productos a ofrecer

colocandoles a cada uno un nombre diferente, con un color
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distintivo, ademas de incluirle el logo de la empresa con
breves descripciones que facilitaban al momento de la venta.
El cambio del envase del producto, fue una mejora
significativa, la empresa ya estaba logrando diferenciarse de

la competencia.

Los integrantes de la empresa, son un grupo de ex
trabajadores que pertenecian y laboraban para una empresa
del mismo rubro, es decir, ya conocian el mercado. Es por
ello que toda la linea de productos que ofrece Industrias
CRAM S.A.C. es elaborada y analizada hasta el minimo
detalle para que los lotes de produccién salgan en las
mejores condiciones para los clientes. Esta mejora es
continua ya que siempre buscan la forma de lograr que el

producto pueda superar los estdndares de calidad.

Figura N°18 : Aspectos basicos para el disefio del empaque.

¢TRANSMITE LA
MARCA?

¢ES
BIODEGRADABLE?

¢CAUSA BUENA

¢ES ORIGINAL? IMPRESION?

¢ES ATRACTIVO?

Fuente: Elaboracion propia.
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3.3.

RESULTADOS:

Para medir los resultados obtenidos luego de haber planteado las
estrategias de una camparia publicitaria virtual a través de la red social
Facebook y la de implementar un empaquetado atractivo para linea de
yesos dentales de Industrias CRAM S.A.C., realizamos una breve
encuesta a 40 clientes (entre antiguos y nuevos) para conocer su
percepcion frente a las estrategias que implementamos. La encuesta

consto de seis preguntas relacionadas a las estrategias mencionadas.

PREGUNTA N° 01: ¢(Cbémo se enteré de nuestra linea de yesos
dentales?

En esta primera pregunta, de un total de 40 clientes encuestados, 20
de ellos nos respondieron que conocieron nuestra linea de yesos
dentales por la pagina de Facebook de la empresa, 10 de ellos por la
publicidad de las tiendas y los otros 10, por recomendacion. Ello nos
muestra que tuvimos un buen resultado al implementar la pagina de

Facebook para ofrecer los productos de Industrias CRAM S.A.C.

Figura N°19 : Resultado de la Pregunta N°01 - ;Como se enter6 de

nuestra linea de yesos dentales?

PREGUNTA N° 01

Por Facebook.

50% = Por publicidad en las tiendas.

= Por recomendacion.

Fuente: Elaboracion propia.
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PREGUNTA N° 02: ¢ Como calificaria usted la experiencia de venta

en nuestra plataforma de Facebook?

En esta segunda pregunta, de un total de 40 clientes encuestados, 18
de ellos se sintieron muy satisfechos por la experiencia de venta desde
la plataforma de Facebook, 12 de ellos se sintieron solo satisfechos y
10 de ellos lo calificaron como regular. En resumen, podemos observar
gue los resultados obtenidos son positivos para Industrias CRAM
S.A.C.

Figura N°20 : Resultado de la Pregunta N°02 - ¢ Cémo calificaria usted

la experiencia de venta en nuestra plataforma de Facebook?

PREGUNTA N° 02

0% 0%

= Insatisfecho

= Poco satisfecho
Regular

= Satisfecho

= Muy Satisfecho

Fuente: Elaboracion propia.

PREGUNTA N° 03: ¢(Cbmo calificaria usted las publicaciones e

informacion de la pagina de Facebook de Industrias CRAM S.A.C.?

En esta tercera pregunta, de un total de 40 clientes encuestados, 16
clientes calificaron nuestras publicaciones en la pagina de Facebook
de Industrias CRAM S.A.C. de manera positiva como muy
satisfechos, 14 clientes se encuentran satisfechos con el contenido y
10 de los clientes encuestados lo observan de una manera regular,
ello es bueno saber, ya que sabemos en qué aspectos debemos

mejorar.
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FiguraN°21 : Resultado de la Pregunta N°03 - ¢, COmo calificaria usted
las publicaciones e informacién de la pagina de Facebook de
Industrias CRAM S.A.C.?

PREGUNTA N° 03

0% 0%

= Insatisfecho

= Poco satisfecho
= Regular

= Satisfecho

= Muy Satisfecho

Fuente: Elaboracién propia.

PREGUNTA N° 04: ¢ Cémo calificaria usted la nueva presentacion de

nuestra linea de yesos dentales?

En esta cuarta pregunta, de un total de 40 clientes encuestados, 16
se sintieron muy satisfechos con la nueva presentacion de la linea de
yesos dentales, 14 de ellos se sintieron solo satisfechos y 10 clientes
lo observaron de manera regular. Esto nos indicé que el mejorar el

empaque fue un aspecto que se mejoré de manera positiva.

FiguraN°22 : Resultado de la Pregunta N°04 - ;, Como calificaria usted

la nueva presentacion de nuestra linea de yesos dentales?

PREGUNTA N° 04

0% 0%

= |nsatisfecho

= Poco satisfecho
= Regular

= Satisfecho

= Muy Satisfecho

Fuente: Elaboracion propia.
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PREGUNTA N° 05: ¢ Como calificaria usted la informacion colocada

en los empaques de la linea de yesos dentales?

En esta quinta pregunta, de un total de 40 clientes encuestados, 19
se sintieron muy satisfechos con la informacion colocada en los
empaques de la linea de yesos dentales, 15 de ellos solo se sintieron
satisfechos, pero aun asi es una respuesta positiva, 5 clientes lo
tomaron de manera regular y 1 cliente se sintié poco satisfecho, ello
nos indicé que estabamos logrando resultados positivos con

tendencia a mejorar.

Figura N°23: Resultado de la Pregunta N°05 - ¢ Cémo calificaria usted
la informacion colocada en los empaques de la linea de yesos

dentales?

PREGUNTA N° 05
0% 2%

o)
12% m |nsatisfecho

m Poco satisfecho
Regular
m Satisfecho

= Muy Satisfecho

Fuente: Elaboracion propia.

PREGUNTA N° 06: ¢Volverias a adquirir los productos de nuestra

linea de yesos dentales?

En esta sexta y dultima pregunta, de un total de 40 clientes
encuestados, 35 clientes si volverian a adquirir los productos de la
linea de yesos dentales y 5 de ellos se encuentran en duda. El
resultado que se obtuvo fue positivo, ello indicd que las estrategias

planteadas se desarrollan adecuadamente.
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Figura N°24 : Resultado de la Pregunta N°06 - ¢ Volverias a adquirir

los productos de nuestra linea de yesos dentales?

PREGUNTA N° 06

0%

m |nsatisfecho

® Poco satisfecho
® Regular

m Satisfecho

® Muy Satisfecho

Fuente: Elaboracion propia.
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CONCLUSIONES

En conclusién, podemos determinar que la estrategia planteada respecto al
producto, referente a la de realizar un disefio de empaquetado atractivo, influy6
de manera significativa ya que como objetivo principal era atraer a potenciales
clientes, al ser un empaquetado sutil, pero llamativo que contenia informacion
breve respecto a cada yeso dental que la empresa ofrecia, logramos
diferenciarnos de la competencia, es decir, no es solo el empaquetado o un
envase, es la percepcién de como la empresa se presenta en el mercado, ello
se vio reflejado en el aumento significativo de las ventas durante el periodo de la

implementacion de esta estrategia.

Y respecto a la estrategia planteada de la promocion, referente a la de realizar
una campafa publicitaria virtual mediante la creacion de una pagina de
Facebook de Industrias CRAM S.A.C, se concluyd que el poder de las redes
sociales en las empresas nos ayud6 a conectarnos con nuevos clientes, dio a
conocer la linea de yesos dentales que la empresa ofrece. Cabe mencionar que
lo mas importante en esta etapa fue la segmentacion del publico objetivo, ya que,
al realizar ese paso, se incrementaron las consultas y aumento la demanda, esto

generd mayor venta para la empresa a nivel local y nacional.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar una constante investigacion y monitoreo de la
competencia referente a la presentacion de sus productos, ello con el fin de ver
qué aspectos se pueden mejorar e implementar para posicionarnos en el
mercado. Como mencionamos anteriormente, el empaque es la presentacion de
la empresa al publico en general, por ello siempre se debe realizar una mejora
continua, por ejemplo, el ser una empresa eco-amigable, en la actualidad influye
mucho, y se puede ganar gran cantidad de clientes haciendo que nuestro

empaquetado sea biodegradable.

De igual manera, se recomienda siempre mantener una capacitacion constante
al departamento comercial referente a las distintas actualizaciones de Facebook,
ya que si bien es una plataforma que logra introducir la empresa en el mercado
virtual, siempre es bueno mantener al personal preparado para que puedan
adaptarse a ciertos cambios y de manera adicional puedan ir introduciendo a la

empresa en las distintas plataformas virtuales que existen.
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ANEXOS

Anexo N°01: Desarrollo y publicaciones de la pagina de Facebook de Industrias

CRAM S.A.C.

Editar informacion de la pagina

€© General

Mombre o
Industrias CRAM SAC - Yesos Dentales

MNombre de usuario
industriascram.peru

Descripcion

Industrias CRAM S.A.C, es una empresa peruana que inicid sus actividades
comerciales en el afio 2017 en el distrito de Villa el Salvador. Su principal
actividad econdmica es la produccion, distribucidn, venta y comercializacion
de yesos dentales.

B Categorias

INDUSTRIAS
CRAMS.A.C. ‘

YESOS DEUSO = 71
ODONTOLOGICO J = =

Yesos Dentales Industrias

INDUSTRIAS Cram Sac
RAMS.A. : : © WhatsApp

Opiniones Videos Fotos Mas @ Mensaje Q

77



INDUSTRIAS d il b
CRAM S.A.c. @ Yesos Dentales Industrias Cram Sac |

Industrias CRAM S.A.C. - Yesos Dentales
Y ES o S D E U So “Somos una empresa que busca proveer a los
profesionales de odontologia yesos dentales de
calidad necesarios para desarrollar y mantener
- g o Do NTO Lo G I Co una cultura de salud oral entre sus pacientes”.

/ o Megusta () Comentar 2> Compartir JS

& —
V(i\ Escribe un comentario... &) [© 9 {7

HAZ TU PEDIDO AL:

(© 995 560 493

INDUSTRIAS
CRAMS.A.C.

YESOS DENTALES

PIEDRA - PARIS - EXTRADURO - GOLD

Dentamix

YESO PIEDRA (WO WY |
:

YESO PIEDRA TIPO lll
ORTODONCIA
o

Dentamix

YESO PIED

iﬁ, R HAZ TU PEDIDO AL:
- DELIVERY (0995 560 493

Av. Pachacutec Mz. U Lote 10 Parcela Il - Parque Industrial - V.E.S
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INDUSTRIAS
@CRAMS.A.C.

YESOS DENTALES

Son componentes escenciales de todos los
reemplazos de dientes y funciona como

parte integral del esmalte de los dientes.
.-~

el <3 HAZ TU PEDIDO AL:
%D'E'B\E’Eé’v - (© 995 560 493

Av. Pachacutec Mz. U Lote 10 Parcela Il - Parque Industrial - V.E.S

INDUSTRIAS
CRAMS.A.C.

Gracias a todos por su
confianza

Que pasen lindas fiestas,
con calurosos momentos
familiares y mushisimo
amor.
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Anexo N°02: Exhibicion de los productos de

tiendas de algunos clientes.

Industrias CRAM S.A.C.

Dentalabor
VRSO Pams (T 1y

— S
S
e -

—

~—
S

——a—

en las
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Anexo N°03: Certificado de Registro de la Propiedad Industrias ante INDECOPI.




Anexo N°04: Nueva presentacion del empaque de la linea de yesos dentales de
Industrias CRAM S.A.C.
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Dentalabor W

YESO PARIS (TIPO 1)

b b0 e
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Anexo N°05: Lista de precios de Industrias CRAM S.A.C.

INDUSTRIAS

CRAMS.A.C.

LISTA DE PRECIOS

ACTUALIZADO AL XX DE XXXX DEL 202X
COTIZACIONES Y PEDIDOS ® +51 995 560 493

PRECIOS

CON 10% DE DSCTO. POR
VOLUMEN INC. IGV

PRODUCTO

POR UNIDAD INC. IGV

DENTAMIX
Yeso Piedra Tipo Ill
Color AZUL - AMARILLO
x Bolsas de 1kg.

S/4.40

S/ 3.96

DENTAMIX
Yeso Piedra Tipo lll
Color AZUL - AMARILLO
x Bolsas de 1/2kg.

S/2.30

S/2.07

DENTALABOR
Yeso Paris Tipo Il
Color BLANCO
x Bolsas de 1kg.

S/2.20

DENTALABOR
Yeso Paris Tipo Il
Color VERDE
x Bolsas de 1kg.

S/2.40

DENTAMIX PLUS
Yeso Piedra Extraduro Tipo IV
Color ROSADO/AMARILLO
x Bolsas de 1kg.

S/ 8.80

S/7.92

DENTAMIX PLUS
Yeso Piedra Extraduro Tipo IV
Color ROSADO
x Bolsas de 1/2kg.

S/4.50

S/4.05

DENTA - ORTHO
Yeso Piedra para Ortodoncia
Color BLANCO
x Bolsas de 1/2kg.

S/ 3.80

S/ 3.42

DENTA - GOLD
Yeso revestimiento para oro
Color BLANCO
x Bolsas de 1kg.

S/4.80

DESCUENTO ESPECIAL

Por la compra de 400 Kg. A mds se dard 10 % de descuento (al contado).

(SOLO PARA YESO PIEDRA TIPO 11 Y TIPO IV)




Anexo N°06: Logo de Industrias CRAM S.A.C.

INDUSTRIAS

CRAMS.A.C.

Anexo N°07: Linea de yesos dentales de Industrias CRAM S.A.C.

Depta-Orto
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Anexo N°08: Capacitacion brindada por la empresa Focus Game.

GUIA 1

MODULO 1: Empezamos con todo

Empezaremos evaluando la situacion actual en la que nos
encontramos, buscando oportunidades para poder destacar.
Ademas conversaremos sobre las mentalidad y habilidades que
debe tener todo buen estratega digital.

5/6 PUBLICACIONES COMPLETADAS
-es 77

o> Me gusta () Comentar

Clase 1: Crisis COVID 19 tendencias y oportunidades

No olvides repasar las ideas principales, al finalizar el video.

GUIA 10

MODULO 10: Vende por WhatsApp

En este modulo aprenderas lo basico para poder generar ventas
efectivas, ultimando la aplicacion de WhatsApp Business.

0/6 PUBLICACIONES COMPLETADAS
- 4

o> Me gusta () Comentar

Clase 1: Introduccion

Clases adicionales, Focus Game!
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Anexo N°09: Recomendaciones de nuestros productos.

Venta de yesos de uso Odontologico, para clinicas dentales y

DentoSur
11 de mayo de 2020 - 3

laboratorios!
Pedidos minimo 25 kilos en todas nuestras presentaciones

Teléfono de contacto 969769121

No incluye delivery

"

Oppeciencs Sempre o mejer

Dentalaboy

YESO PARIS (TPo 1)

STICA
. D)
i do moacle
“
p—— Uniiy
“
Tienpe e abife ki
"
Igesdoincil “ -
Wewtey,
Tompo de hagusdo
Ll
Lupanibo 4 tojuade P

Weslatoncl o 0 comprsién s s 2 haryy

FABRICADO POR:

PSONETO1 1 Kg aprox,
PRODUCTO PERUANO

ALUMACENAR EN LLIGAR FRESCD ¥

MARCA: OTROS
SKU: YE 0002

Precio: §/

Disponible en stock
BN

Afadir a carrito

+ Relacion de mezcla 45-48mi/100gr.
+ Tiempo de mezclado manual 60seg.
+ Tiempo de trabajo 6 minutos.
+ Fraguado inicial 6:45min.
+ Tiempo de fraguado 30 minutos
+ Expansion de fraguado 0.25%
+ Resistencia a la comprension a las 2horas 15Mpa.

Nosotros te
ayudamos
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Anexo N°10: Encuesta realizada después de la implementacion de estrategias.
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