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RESUMEN

El presente trabajo practico profesional, contiene todas las actividades de disefio,
implementacion, analisis de resultados y propuesta estratégica, para el sector de
servicios, con base en los esfuerzos de Mercadeo y comunicaciones, todo esto,
bajo el marco de desarrollo empresarial y humanistico del programa.

El proposito de este trabajo es realizar la IMPLEMENTACION DE UNA
PROPUESTA DE GESTION COMERCIAL ENFOCADA A LOS CLIENTES
POTENCIALES DE MAXI PRODUCCIONES S.A.S. EN LA CIUDAD DE SAN
JUAN DE PASTO EN EL PERIODO DE FEBRERO A JUNIO DE 2017, de manera
gue sirva de apoyo para la toma de decisiones y permita a la empresa mejorar su
competitividad y participacion relativa en el mercado.

Partiendo de la identificacion del mercado potencial para la unidad de negocio
eventos de 15 afios, para el cual se formuld una estrategia de gestidon comercial
donde se establecieron las acciones estratégicas, con sus respectivos indicadores
de gestion, presupuesto y cronograma, posteriormente con la aprobacion y el
apoyo gerencial de la empresa, se ejecuté el plan de accién haciendo uso de
herramientas propias del marketing digital, experiencial y relacional.

En cuanto los resultados obtenidos se destaca la consolidacion de una base de
datos de los usuarios prospectos para los siguientes 4 afos; adicionalmente se
logré un impacto de marca a su segmento objetivo incrementado en un 61% el
namero de seguidores de la fan page de la empresa; y se generar una experiencia
positiva del servicio.

Tras la implementacion de la estrategia comercial y teniendo en cuenta la
importancia de una gestidon continua se realiz6 una propuesta de comunicacion
enfocada a convertir los usuarios prospecto a clientes reales, mediante la gestion
efectiva de las herramientas de social media, marketing de contenido, CRM,
promocion en ventas y relaciones publicas, todo ello direccionado a lograr un
acercamiento emocional hacia la marca.



ABSTRACT

The present professional practical work, contains all the activities of design,
implementation, analysis of results and strategic proposal, for the service sector,
based on the efforts of Marketing and communications, all this, under the business
and humanistic development framework of the Program.

The purpose of this work is to carry out the IMPLEMENTATION OF A
COMMERCIAL MANAGEMENT PROPOSAL FOCUSED TO POTENTIAL
CUSTOMERS OF MAXI PRODUCCIONES S.A.S. IN THE CITY OF SAN JUAN
DE PASTO IN THE PERIOD FROM FEBRUARY TO JUNE 2017, so that it serves
as a support for decision making and allows the company to improve its
competitiveness and relative participation in the market.

Based on the identification of the potential market for the 15-year events business
unit, for which a business management strategy was formulated where strategic
actions were established, with their respective management, budget and schedule
indicators, followed by approval and The managerial support of the company, the
action plan was executed using tools of digital marketing, experiential and
relational.

As far as the results obtained, the consolidation of a database of prospective users
for the following 4 years stands out; Additionally, a brand impact was achieved on
its target segment, which increased by 61% the number of followers of the
company's fan page; And generate a positive experience of the service.

Following the implementation of the commercial strategy and taking into account
the importance of continuous management, a communication proposal focused on
converting prospect users to real customers through the effective management of
social media tools, content marketing, CRM, promotion in sales and public
relations, all aimed at achieving an emotional approach to the brand.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de campo préactico profesional en el &rea de Mercadeo, esta
enfocado a lineamientos de la Universidad de Narifio, en el marco de desarrollo
empresarial y humanistico del programa, contiene la planeacion y ejecucion de
actividades especificas de Gestion Comercial y Ventas, con un enfoque
propositivo para Maxi Producciones S.A.S, de la Ciudad de San Juan de Pasto.

Las actividades realizadas a lo largo del proceso, mencionan datos de caracter
descriptivo e integro, donde se establece un lazo de cooperacion mutua entre la
empresa y sus clientes, a través de espacios como eventos sociales. El contar con
capacidad fisica, talento humano y un orden organizacional, permite que el
direccionamiento de su negocio, este orientado al logro y al cumplimiento de
objetivos empresariales.

Se parte de un diagnostico a nivel interno y externo de la organizacion, ademas de
la identificacién de su campo de accion y su modelo de servicio y ventas; de igual
forma se planean actividades de comunicaciones y administracion de clientes
(CRM), para la posterior oferta de servicios.

Es asi, como la planeacion y coordinacion de las actividades de Mercadeo con el
apoyo en Gestion Comercial y Ventas, logran generar un aporte considerable para
Maxi Producciones, tomando como punto fundamental, el crecimiento profesional
de quienes forman parte del proceso administrativo.
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1. ASPECTOS GENERALES

1.1 TITULO

IMPLEMENTACION DE UNA ESTRATEGIA DE GESTION COMERCIAL
ENFOCADA A CLIENTES POTENCIALES DE MAXI PRODUCCIONES S.A.S. EN
LA CIUDAD DE SAN JUAN DE PASTO EN EL PERIODO DE FEBRERO A JUNIO
DE 2017

1.2 TEMA

Gestion Comercial y de Ventas

1.3 LINEA Y SUBLINEA DE INVESTIGACION

- Linea: El desarrollo regional a través del dinamismo generado por los procesos
de cambio en la filosofia, la mentalidad y la gestién gerencial del mercadeo para
lograr la efectividad de sus empresas.

- Sublinea: Estudios de las propuestas estratégicas desde la disciplina del
mercadeo.

1.4 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.4.1 Descripcion del problema. Actualmente; la competencia formal e informal
dentro del sector de servicios, en cuanto a la organizacion de eventos, comprende
a empresas y personas que se dedican a esta actividad y han realizado o no, su
debido registro ante la camara de comercio. Entendiendo asi, que cualquier
individuo capaz gestionar la planeacién de un evento, representa desde ese
momento competencia para Maxi Producciones.

Ademas, la gestion del mercado juvenil y estudiantil, se hace por parte de la
competencia no formal, como el Dj Edward Erazo y la decoradora Carolina
Herrera; quienes se dedican a la organizacion de eventos, y realizan una
subcontratacion de equipos y mobiliario, ya que no cuentan con ellos. Lo cual
conlleva a la perdida de participacion dentro del segmento, al igual que la
disminucién paulatina en la demanda de eventos sociales.

Se analiza la competencia formal directa, constituida por 3 empresas de las 24
registradas ante la camara de comercio en la ciudad de San Juan de Pasto, bajo
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el codigo ClIU 7729, que prestan servicios similares a los de Maxi Producciones,
encontramos a: Solo Sillas & Linea Elite; De Rumba, Bodas y Eventos Astrid
Carolina; quienes han realizado su renovacion para el 2017. (Ver anexo A)

Siguiendo esta idea de gestion de mercado juvenil; se parte de la necesidad de
obtener un crecimiento en la demanda del servicio de eventos sociales; quince
afios, cumpleafos, grados, prom’s, y del estudio de la satisfaccidon de estos
clientes, teniendo en cuenta su poder adquisitivo y su expectativa en cuanto al
evento que desean. Puesto que existe desde el factor psicolégico vy
comportamental la necesidad de reflejar un estatus y diferenciacion en su circulo
social.

Aqui, no solo entran en juego los anfitriones del evento y la familia, sino también la
empresa que respalda la produccion del mismo. Por esto se debe tener en cuenta
el estudio detallado del segmento y la gestion del mercado, haciendo énfasis en el
cumplimiento de crear un momento Unico, inolvidable y de alta calidad.

Por otra parte, se presenta un punto a favor y es la de ser un negocio integrativo,
puesto que se apoya en la oferta de salén de eventos, como parte fundamental al
momento de generar una cotizacion del servicio. Por estas razones se hace
necesaria la formulacién e implementacién de la estrategia comercial dirigida al
segmento estudiantil de grado 6 a 11, de los colegios privados de San Juan de
Pasto, que permita capturar de forma estratégica ese mercado juvenil potencial.

La implementacion de la estrategia, busca satisfacer la necesidad del segmento
de mercado, donde la organizacion y realizacion del evento contratado, sea un
momento Unico, de alta calidad y que logre marcar una diferencia; reconociendo,
la necesidad social y de status que brinda el realizar un evento de alta calidad.

Cumpliendo asi, con la promesa de venta y dejando entrever el compromiso con
sus clientes, ademas de generar una buena proyeccion e imagen empresarial
dentro del sector, lo cual permite desarrollar un voz a voz efectivo y construir una
‘recomendacion” y promocion de la empresa de forma viral en la ciudad.

De no llevarse a cabo la gestion de este mercado, para el segmento estudiantil de
los grados 6 a 11, de los colegios privados de San Juan de Pasto, se deja de lado,
una gran oportunidad de crecimiento y la proyeccion de demanda hasta por 5
afos, ya que la estrategia nos permitira administrar la toma de decisiones y
acciones sobre posicionamiento, participacion de mercado, construccion de una
imagen corporativa y la fidelizacién de un mercado a largo plazo.

Toda la informacion obtenida se analizar4 a través de técnicas cualitativas y
cuantitativas de mercado y factores psicolégicos en cuanto al proceso de
prestacion de este servicio. Con el CRM “Customer Relationship Management”
aplicado a la base de datos, obtenida a través de la gestion de mercado, y el
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apoyo en el marketing digital y relacional, se lograra la identificacion y captacion
del mercado potencial de los colegios privados de San Juan de Pasto.

Satisfaciendo las necesidades con un evento totalmente original y con estandares
de calidad superiores a la competencia, creando asi una ventaja competitiva para
Maxi Producciones y un aumento en su participacion de mercado en el sector de
servicios para la realizacion de eventos sociales.

1.4.2 Formulacion del problema. Actualmente, dentro del sector de servicios en
la organizacion de eventos, la competencia formal registrada ante la camara de
comercio, bajo el cdédigo ClIlU 7729, y no formal como el Dj Edward y la
decoradora Carolina Herrera en la ciudad de San Juan de Pasto, no permiten un
crecimiento en la demanda de eventos sociales, por lo tanto, es necesario
conocer: ¢Por qué se debe implementar una estrategia de gestion comercial
enfocada a clientes potenciales de maxi producciones S.A.S en la Ciudad de San
Juan de Pasto en el periodo de Febrero a Junio de 2017?

1.4.3 Sistematizacion del problema:

e ¢Cuales son las acciones estratégicas para la gestion comercial dirigida a
estudiantes de colegios privados en San Juan de Pasto?

e ;COmMo ejecutar una estrategia de gestion comercial dirigida a estudiantes de
colegios privados en San Juan de Pasto?

e (/COmo formular una propuesta de comunicacion estratégica para la
administracion de base de datos?

1.5 OBJETIVOS

1.5.1 Objetivo General. Implementar una estrategia de gestion comercial
enfocada a los clientes potenciales de Maxi Producciones S.A.S en la ciudad de
San Juan de pasto en el periodo de Febrero a Junio de 2017.

1.5.2 Objetivos Especificos

e Disefiar acciones estratégicas de gestion comercial dirigidas a estudiantes de
colegios privados en San Juan de Pasto.

e Ejecutar estrategia de gestidbn comercial dirigida a estudiantes de colegios
privados en San Juan de Pasto.
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e Formular una propuesta de comunicacion estratégica para la administracion de

base de datos.

1.6 CATEGORIZACION DE OBJETIVOS

Tabla 1. Categorizacién de objetivos

OBJETIVOS PREGUNTA
ESPECIFICOS VARIABLE SUB VARIABLE ORIENTADORA
., Cuales son las
L . acciones para la
Disenar acciones g .
o . gestion comercial
estratégicas de . Plan de accion .
estion comercial Estrate_gja de estrategia de d'”g'd.a a
gesti . gestion 2 estudiantes de
dirigidas a estudiantes il gestion leq vad
de colegios privados comercia comercial coleglos - privados
en San Juan de
en San Juan de Pasto
Pasto?
¢,Como  ejecutar
Ejecutar estrategia de una estrategia de
gestion comercial gestion comercial
dirigida a estudiantes Estrategia dirigida a
q . : - Resultados :
e colegios privados gestion estudiantes de
. alcanzados : .
en San Juan de comercial colegios privados
Pasto. en San Juan de
Pasto?
. ¢Cémo formular
Formular una Herramientas
O . una propuesta de
propuesta de online: Social UG
o . comunicacion
comunicacion media ot
ot Propuesta de . estratégica para la
estratégica para la S Herramientas - R
administracion de | COMunicacion offline: administracion de
estratégica o base de datos?
base de datos. Relaciones
publicas y
promocion

Fuente: la presente investigacion 2017
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1.7 JUSTIFICACION

La busqueda incansable de éxito empresarial en el mercado es una de los mas
grandes retos que a diario deben asumir las pequefias, medianas y grandes
empresas, las cuales han entendido que parte del secreto de sus ventajas
competitivas esta enfocado en el correcto manejo de sus clientes actuales vy
potenciales, para los cuales se deben direccionar todo proceso administrativo y
comercial al interior de la organizacion.

Como ayuda a ello se destacan grandes herramientas que como parte de las
técnicas de marketing han sido generadoras de casos de éxito organizacional,
permitiendo rentabilidades y ganancias sostenidas en el tiempo, todo lo que una
empresa desea alcanzar; ello motiva significativamente a implementar este tipo de
estrategias a modelos empresariales en crecimiento como es el caso de Maxi
Producciones S.A.S, cuyos esfuerzos siempre han estado enfocados al aumento
de participacion en el mercado, incrementos en ventas y contratacién de eventos,
de la mano del cumplimiento de su promesa de venta hacia la generacion de la
satisfaccion total de sus clientes.

En este sentido y evidenciando los altos beneficios que aporta la herramienta de
negocios Customer Relationship Management (CRM), la cual busca relaciones
duraderas, estables y provechosas con los clientes, mediante estrategias que
apuntan a lograr la lealtad y fidelidad de los consumidores, y con la unificacién de
la propuesta de la estrategia comercial para Maxi Producciones S.A.S, que busca
la gestion efectiva y de alto alcance de clientes potenciales mediante el acceso a
informacion relevante y de valor de estos prospectos para el manejo de este
mercado a mediano y largo plazo, logrando de esta manera garantizar una
demanda de eventos de quince afios duradera y rentable para la empresa;
ademas de generar experiencia real de la promesa de venta a través del servicio
al grupo objetivo, y gestionar de forma dinamica diferentes plataformas de social
media como la Fan Page y Website de Maxi Producciones S.A.S, a fin de activar e
impactar positivamente la marca dentro del publico objetivo y su circulo social.

De esta manera la empresa maxi producciones orientara sus acciones
comerciales al objetivo de incrementar el numero de contrataciones de eventos
sociales, quince afios y el porcentaje clientes potenciales, lo que permitira
asegurar para su servicio en la organizacién y produccién de eventos, un mercado
atractivo con una demanda rentable y sostenida en el tiempo.

Para garantizar el alcance de resultados satisfactorios, se fundamenta estrategias
que serviran de soporte y complemento a la estrategia comercial y al mercadeo
relacional, como relaciones publicas, mercadeo directo y social media,
direccionado al mercado objetivo potencial, entendido como la poblacion
estudiantil de grados sexto 6 a undécimo 11, de los colegios privados de San Juan
de Pasto.
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Por otro lado se ha elegido a la unidad de negocio “quince afios” como eje de
desarrollo de la estrategia debido a que este es el evento que de acuerdo a los
histéricos de contrataciones, mayor porcentaje en ventas le reporta a la empresa,
los historicos de participacion de ventas reportados por los anteriores dos afios
(2015-2016), son el 50,3% y 36,7% respectivamente, porcentajes de participacion
mas altos en comparacion a otros eventos, con registro de facturacion de
$99.515.000 y $99.049.000 respectivamente. (ver anexo B)

Con la implementacion de la estrategia comercial y posterior gestion de CRM, se
promete incrementar en un 25% mensual la contratacion del evento social quince
afos, es decir se incrementa en un evento mensual, 12 anual, para un total anual
de 48 eventos para los proximos dos afos. (ver anexo C)

1.8 DELIMITACION DEL TEMA

1.8.1 Delimitacion Espacial. EIl desarrollo de la gestiébn de mercados para la
captacion del segmento de mercado femenino, se desarrollara en la ciudad de San
Juan de Pasto, capital del departamento de Narifio, localizada en la region centro
oriental de los Andes, limitando al norte con los Municipios de Taminango y San
Lorenzo, al oriente con el Municipio de Buesaco y el Valle de Sibundoy en el
Departamento de Putumayo, al sur con el Municipio de Coérdoba y al Occidente
con los Municipios de el Tambo, la Florida y Tangua.

La ciudad de San Juan de Pasto, tiene una extension de 1.194 kilébmetros
cuadrados esta situada a 1° 13’ y 16” de latitud norte y 77°, 17’ y 2” de longitud al
oeste de Greenwich', a 2543 metros sobre el nivel del mar. Teniendo en cuenta
qgue el mercado potencial, al cual se pretende llegar son las mujeres entre los 10 y
15 afos de edad de los colegios privados de San Juan de Pasto.

“‘La estrategia de gestion de mercados, se desarrollara especificamente en 5
Colegios de caracter privado de los 127 que existen en la ciudad”.debido que los
colegios; San Francisco Javier, Instituto Champagnat; Colegio del sagrado
corazon de Jesus Betlemitas, San Felipe Neri y Filipense nuestra Sra. de la
esperanza; son los mas reconocidos y de mayor interés para Maxi Producciones.

! SOLARTE, Benhur. Espacio, economia y cultura. Pasto Narifio: Fondo Mixto De La Cultura
Narifio, 2000. p. 21

> ALCALDIA DE PASTO. [en linea] [citado 2017-03-03] Disponible en internet:
http://lwww.pasto.gov.co/index.php/directorio/instituciones-educativas
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1.8.2 Delimitacion Temporal. El desarrollo de la estrategia de gestion de
mercados para la captacién del segmento femenino de los colegios privados de la
ciudad, se llevara a cabo en el periodo de Febrero a Junio de 2017.

1.9 MARCO REFERENCIAL
1.9.1 Marco Contextual:
- Micro entorno

Actividad U Objeto De La Empresa. De acuerdo a la Camara de Comercio de
Pasto, por la naturaleza comercial, la compafiia Maxi Producciones S.A.S., hace
parte del sector de servicios, en donde sus principales actividades se enfocan en
el alquiler de objetos especiales, personales, sonido, luces, pantallas, ayudas
visuales y enseres domésticos, asi como también aspectos de publicidad, venta y
comercializaciéon de productos electrénicos, logistica, produccién de eventos,
alquiler de vehiculos, asesoria de mercadeo y publicidad.

Resefia Historica. La compafiia fue creada en la ciudad de San Juan de Pasto, a
principios de los afios 90°s, cuyo fundador Wilson Delgado, en su momento hacia
parte de la emisora juvenil mas importante de la ciudad de San Juan de Pasto,
llevando a cabo actividades como mezclas musicales, y al evaluar las opciones de
trabajo, vio la oportunidad de incursionar en el mundo de las minitecas.

Ya hacia el afio 1996 tuvo la oportunidad de adquirir los derechos de Maxi punto
10, que funcionaba como miniteca, prestando servicios como alquiler de sonido y
luces; meses mas tarde incursioné en el desarrollo de fiestas con los montajes de
pantallas gigantes, animacion y DJ en vivo.

Para el afio 2000 comienza con la realizacion de los primeros eventos
corporativos, los cuales contribuyeron a que la empresa creada, pudiera progresar
de manera satisfactoria con altos indices rentabilidad para su duefio.

En la actualidad la compafila Maxi Producciones S.A.S., ha llevado a cabo una
enorme transformacion evolutiva que la ha posicionado entre las empresas
promotoras de eventos mas importantes de la region, llevando a cabo el desarrollo
de producciones propias de toda clase de eventos sociales, corporativos,
mercadeo y publicidad con un enfoque de alta calidad y estandares de innovacion
y diferenciales al resto de su competencia. Es asi como hoy en dia, la compafia
se ha especializado en la organizacion de eventos de gran envergadura, los
cuales cuentan con el disefio, desarrollo, produccién, coordinacién y difusion de
dichas eventos de acuerdo a las necesidades y expectativas de cada cliente en
particular, mostrando un mayor nivel de asesoramiento frente a las diferentes
opciones gque se adecuan a las demandas contemporaneas, todo ello con el fin de
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facilitar la toma de decisiones y posteriormente la realizacion de la totalidad de las
gestiones necesarias para que el evento sea un éxito en su totalidad.

Mision. Concebir, producir, desarrollar ideas creativas para eventos, fiestas,
enfocados al cliente desde el proceso de conceptualizacion, hasta la produccion,
ejecucion y cierre del mismo, sirviendo con eficiencia, atencién, profesionalismo y
cumplimiento en nuestros servicios con un alto nivel de calidad y dejando
experiencias positivas que dejan huella.

Visién. En el 2016 convertirse en la empresa mas reconocida por clientes
personales y corporativos regionalmente e incursionar en las ciudades de Cali y
Popayan, apoyados en la innovacion, recurso humano y mediante el esfuerzo
continuo de crecimiento actualizacion de infraestructura y tecnologias de
iluminacién, audio, video, efectos, que nos permitan llevar emociones y
experiencias a todos nuestros clientes.

Valores Corporativos. Liderazgo. Permitimos que nuestros empleados se
sientan seguros de lo que hacen para que nuestros clientes se sientan
respaldados de su contratacion.

Cooperacion. Contamos con un equipo exitoso capaz de brindar aportes valiosos
para la organizacién y a su vez promovemos el trabajo en equipo que nos ayuda a
cumplir nuestros objetivos con mayor eficiencia.

Respeto. Entendemos a nuestro interlocutor, compafieros, clientes o proveedores
para sincronizar nuestros intereses y necesidades con ellos. Desarrollamos una
relacion basada en confianza, respeto e integridad.

Etica. Contamos con humanidad, responsabilidad y mucha honestidad buscando
gue prevalezcan los intereses comunes en lugar de los particulares.

Confiabilidad: “Cumplimos con lo prometido al ofrecer los mejores equipos de

excelente calidad y ultima tecnologia”.?

® MAXI PRODUCCIONES S.A.S., [en linea] [citado 2015-02-28] Disponible en internet:
http://www.maxiproducciones.net/maxi-producciones/historia.html
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Figura 1. Organigrama Corporativo

Organigrama
Maxi Producciones S. A. S.

Gerente
Contador Director de Mercadeo y
operaciones ventas
Coordinador
de eventos
Aux. Contable Asistente Técnicos Vendedor
secretaria

Fuente: Maxi Producciones S.A.S, 2015.

Tipo De Empresa. Empresa del sector de servicios, dedicada a la organizacion y
montaje de eventos de tipo social e institucional en la ciudad de San Juan de
Pasto.

Portafolio De Servicios. Los servicios que presta Maxi Producciones S. A. S.
son:

- Eventos sociales

- 15 afios.

- Matrimonios.

- Prom’s

- Grados

- Otras ocasiones

- Eventos empresariales.
- Fiestas tematicas.

- Horaloca
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- Efectos especiales.

- Wendding planner

- Shows y artistas

- Decoracion

- Conciertos

- Logistica

- Mercadeoy BTL

- Alquiler de mobiliario.
- Pirotecnia profesional.
- Logistica.

- Stands y montajes.

- Alquiler de equipos.

Macro entorno: La propuesta estratégica comercial para la gestion de mercados
enfocada a los clientes potenciales de Maxi Producciones S.A.S, se pretende
llevar a cabo en la ciudad de San Juan de Pasto en el periodo de febrero a junio
de 2017.

San Juan de Pasto es la capital del departamento de Narifio conocida también
como la ciudad sorpresa, fundada por Lorenzo de Aldana el 19 de agosto de 1537,
dicho municipio esta situado en el sur occidente de Colombia, en medio de la
Cordillera de los Andes, y el macizo montafioso del nudo de los Pastos,
especificamente en el denominado Valle de Atriz, al pie del volcan Galeras.

Pasto esta situado a 1° 13’ Y 16” de latitud norte y 77°, 17°, 2” de longitud al oeste
de Greenwich®, por lo cual tiene una altitud sobre el nivel del mar de 2543 metros
y una temperatura promedio de 13 ° C.

El territorio municipal tiene una extension total de 1.194 km2 de superficie, de la
cual el area urbana es de 26.4 km?, posee una poblacion estimada de 450.645
habitantes, para 2017 segun datos de las Proyecciones De Poblacion 2005-2020,
realizado por el DANE®, de los cuales el 82,5% habita en las 12 comunas que
constituyen la ciudad de San Juan de Pasto y el 17,5% en los 13 corregimientos
gue conforman el sector rural del municipio.

De acuerdo con la proyeccién de la piramide poblacional del municipio de Pasto
para el periodo 2012 — 2020, ver figura 2. , se evidencia un cambio en la estructura
poblacional con un incremento en la participacién de la poblacién entre los 10 y 19
afnos, donde se evidencia la predominancia del género femenino, considerado

* SOLARTE, Op. Cit., p. 21.

> DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO NACIONAL DE ESTADISTICA DANE. Proyecciones de
poblacion 2005-2020 Nacional, Departamental por sexo y grupos quincenales de edad. [en linea]
[citado 2017-05-24] Disponible en internet: https://www.dane.gov.co/files/investigaciones/poblacion/
proyepobla06_20.pdf
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como mercado atractivo para Maxi Producciones; por otro lado cabe resaltar que
en este segmento son menores de edad que en su mayoria dependen
econdmicamente de sus padres, quienes respaldan sus gastos relacionados con
bienes y servicios.

Figura 2. PirAmide poblacional del municipio de Pasto 2012-2020

Fuente: observatorio del mercado del trabajo Pasto — 2012

De acuerdo con las proyecciones poblacionales realizadas por el DANE se
evidencia que la poblacion de interés que corresponde a las mujeres entre 10 y 15
afos son 19.152 y representan el 50% de la poblacion total en estas edades que
son 34.815 personas. Ver tabla 1.
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Tabla 2. Proyecciones De Poblacion 2005-2020.

EDAD/TOTAL Hombres Mujeres TOTAL

0-4 15.800 15.093  30.893
5-9 16.562 15.921  32.483
10-14 17.524 17.291  34.815
15-19 18.943 19.152  38.095
20-24 19.904 18.763  38.667
25-29 19.188 18.648  37.836
30-34 19.095 19.710  38.805
35-39 17.640 18.736  36.376
40-44 14.135 16.607  30.742
45-49 13.340 16.122  29.462
50-54 12.511 14.952  27.463
55-59 9.850 12.076  21.926
60-64 7.497 9.407 16.904
65-69 5.819 7.102 12.921
70-74 4.389 5.369 9.758
75-79 2.874 3.788 6.662
80 Y MAS 2.827 4.010 6.837
TOTAL 217.898 232.747 450.645

Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadistica [DANE], 2017.

Teniendo en cuenta que el mercado potencial al cual se pretende gestionar, son
las mujeres entre los 13 y 15 afios de edad pertenecientes a los estratos Ill, IV, Vy
VI, y que Maxi Producciones S.A.S. registro en el afio 2016 que el 80% de las
consumidoras del servicio de organizacion de eventos de 15 afios, fueron
estudiantes de los colegios privados Sagrado corazén de JesUs Betlemitas, San
Francisco Javier, Instituto Champagnat, San Felipe de Neri y Filipense nuestra
sefiora de la Esperanza, se determind enfocar los esfuerzos de gestiéon comercial
en el mercado potencial estudianti de colegios privados anteriormente
mencionados. Ver tabla 3.
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Tabla 3. Colegios Privados De Pasto

NOMBRE DIRECCION TIPO
COL SAN FRANCISCO JAVIER CL 202464 Privado
INST CHAMPAGNAT KR 14 15 28 Privado
COL DEL SGDO CORAZON DE KR 43 17 A 34 Privado

JESUS BETHLEMITAS
COL SAN FELIPE NERI KR 26 6 46 Privado
COL FILIPENSE NUESTRA SRA DE KR 26 4 02 Privado

LA ESPERANZA
Fuente: Alcaldia de Pasto, Directorio de Instituciones Educativas de Pasto.

De acuerdo con la alcaldia de Pasto, en la ciudad hay 178 colegios de los cuales
127 instituciones son privadas. Cabe resaltar que 111 instituciones son centros de
desarrollo infantil, o jardines infantiles y béasica primaria, de ahi que las
instituciones que ofrecen basica secundaria son 16 (ver anexo A).

1.9.2 Marco Tedrico:

Antecedentes. Tras recabar informacion de investigaciones realizadas
relacionadas con la gestion estratégica comercial, se toman como referencia los
siguientes trabajos.

Antecedente I.

Titulo. Plan de mercadeo para el area de gestion comercial del departamento de
comercio y relaciones internacionales de la camara de comercio de pasto.

Autor. Yohana Jurado Ortega

Institucion. Universidad de Narifio

Programa. Comercial Internacional y Mercadeo
Ciudad. San Juan de Pasto

Ano. 2011
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Objetivos:

Objetivo general. Identificar estrategias de mercadeo encaminadas a fortalecer
los procesos de gestion comercial del departamento de comercio y Relaciones
Internacionales de la Camara de Comercio de Pasto.

Objetivos especificos

- Estructurar el analisis del negocio de los eventos de gestion comercial del
Departamento de comercio y Relaciones Internacionales de la Camara de
Comercio de Pasto

- Plantear estrategias de mercadeo encaminadas a fortalecer y mejorar la
participacion de los empresarios en los eventos de gestibn comercial
desarrollados por el Departamento de comercio y Relaciones Internacionales
de la Camara de Comercio de Pasto con base en la formulacion de matrices de
planeacién estratégica

- Realizar la formulacion estratégica del plan de mercadeo de los eventos de
gestién comercial desarrollados por el Departamento de comercio y Relaciones
Internacionales de la Camara de Comercio de Pasto.

Conclusiones. Entre los principales resultados se encuentran la aplicacion de
estrategias encaminadas a incentivar al gremio empresarial, a hacer uso de los
servicios de asesoria, y gestion empresarial, tales como capacitaciones, ferias,
ruedas de negocios organizados por la Camara de Comercio de Pasto.

Entre las estrategias usadas se encuentran eventos tales como el encuentro de
librerias en conmemoracion del dia del libro, la feria agroindustrial de y artesanal
de Tuaquerres Expo comuneros, capacitacion de desarrollo artesanal, feria de
articulos chinos para la exportacion, convenios Asia Pacifit tour over Rta, con ,
expo empresaria y muestra regional del pacifico.

El contenido del anterior trabajo, se orienta a atraer empresarios interesados por
los servicios ofrecidos por dicha organizacion, lo cual se logré tras la aplicacion del
plan estratégico propuesto.

Aporte a la investigaciéon. De ahi que la correcta formulacién y ejecucion de
estrategias comerciales, permite contrarrestar el decrecimiento de la demanda de
los servicios ofrecidos por una organizacion, por lo tanto Maxi Producciones S.A.S.
considera su importancia y le apuesta a estrategias enfocadas en su mercado
potencial, que le permitan en el largo plazo obtener clientes reales, y por ende
incrementar la contratacion de los servicios.
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Antecedente II:

Titulo. Propuesta para el desarrollo de una nueva estrategia comercial de tiempo
compartido en Multivacaciones Decameron de la ciudad de Bogota D.C.

Autores. MARTINEZ, David.®
Institucion. Pontificia Universidad Javeriana
Programa. Mercadeo

Ciudad. Bogota D.C.
Ano: 2010

Objetivos.

Objetivo general. Proponer el desarrollo de una estrategia comercial para
Multivacaciones Decameron, que permita el incremento del volumen de ventas
superior al 10% mensual de acuerdo a promedio de los meses en afios anteriores,
gracias a la innovacion de tacticas comerciales, frente a la competencia en la
industria de tiempo compartido de la ciudad de Bogota

Objetivos especificos:

- Analizar el funcionamiento interno de la compafiia, la estrategia comercial y el
comportamiento de sus ventas en la ciudad e Bogota.

- ldentificar el entorno competitivo dentro de la ciudad de Bogota para
Multivacaciones Decameroén, con el fin de establecer que oportunidades o
amenazas se presentan.

- Generar una nueva estrategia comercial, que permita a Multivacaciones
Decameron ser una compafila innovadora y diferenciadora frente a la
competencia en tiempo compartido en la ciudad de Bogota.

- Elaborar un presupuesto de mercadeo y ventas derivado de la estrategia
propuesta.

Conclusiones. Esta estrategia comercial, propuesta para Multivacaciones
Decamerdn esta enfocada a la busqueda de prospectos para la asistencia a la
sala de ventas, la idea general es proporcionar premios y cortesias, para hacer

® MARTINEZ, David. Propuesta para el desarrollo de una nueva estrategia comercial de tiempo
compartido en Multivacaciones Decameron dentro de la ciudad de Bogota D.C. Bogota: Pontificia
Universidad Javeriana, 2010.
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atractiva la oferta del producto. Esta estrategia esta dirigida principalmente al
incremento del porcentaje de ventas, donde los premios y las cortesias sean un
gancho que impulse de manera inmediata la compra.

La estrategia basa su metodologia en el reconocimiento del mercado objetivo,
para la busqueda de prospectos mediante dos formas, (1) compra de base de
datos de estratos Il al estrato VI, con los cuales se proponen realizar actividades
de telemarketing para posteriormente ofrecer cortesias de tres dias y dos noches
para ser canjeadas en cualquiera de los hoteles, de lunes a jueves en temporada
baja.

Esta cortesia serd entregada al prospecto en la sala de ventas, con ello se motiva
la asistencia a la sala independientemente de si adquiera o no el producto se
busca el conocimiento de la compafia y su portafolio. (2) la segunda forma de
buscar prospectos es mediante una rifa de un carro cero kilbmetros o uno de los
seis disefios de sonrisa con el doctor Marlon Becerra, para ello se perfila a los
prospectos mediante una encuesta realizada al cliente en frio; lo prospectos cuyos
perfiles se encajen en el mercado objetivo les sera entregado un codigo para
participar en la rifa, y seran llamados para confirmar la asistencia a la sala de
ventas donde ademas de conocer el programa vacacional participaran en la rifa.

La estrategia comercial estd enfocada en comunicar y motivar la compra del
producto Multivacaiones Decamerdn, mediante la asistencia a la sala de ventas y
la interaccion de nuevos prospectos con la marca y sus paquetes vacacionales.
Aporte a la investigacién. Esta propuesta representa un ejemplo claro y con
adaptabilidad a un caso real, para la implementacién de una estrategia comercial
gue se traza como meta el incremento del porcentaje de ventas, y la interaccion
con cliente potencial.

Antecedente lll:

Titulo. Disefio de una estrategia comercial para la optimizacion de servicios a
través de redes sociales

Autores. JARAMILLO, Victoria’
Instituciéon. Universidad de Chile

Programa. Ingeniera industrial

! JARAMILLO, Victoria. Disefio de una estrategia comercial para una empresa de optimizacion de
servicio a través de redes sociales. Chile, 2014. [Tesis de posgrado]. Facultad de Administracion,
Universidad de Chile.
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Ciudad. Santiago de Chile
Afo. 2014
Objetivos

Objetivo general. Elaborar una estrategia comercial para una empresa de
optimizacién de servicio a través de redes sociales, que entregue la combinacion
de herramientas para ingresar en el mercado, lograr un posicionamiento y
mantenerse a lo largo del tiempo, por medio de la generacion de ventajas
competitivas.

Objetivos especificos

- Elaborar un andlisis estratégico para determinar las perspectivas del negocio
de optimizacion de servicio a través de redes sociales, y las caracteristicas del
segmento obijetivo.

- Desarrollar una investigaciéon de mercado mediante la cual se pueda identificar
y cuantificar el mercado potencial y meta.

- Elaborar una estrategia comercial para la venta y comercializacién del servicio

- Elaborar una evolucion econémica del negocio, generando distintos escenarios
para su analisis.

Conclusion. El estudio permitié establecer la estrategia comercial adecuada,
basado en las caracteristicas del mercado y del target, que la direccionaron hacia
la estrategia de enfoque en diferenciacion en base a los siguientes atributos: grado
de cantonizacién, servicio post-venta, soporte y acceso a la informacion. El
principal canal de promocion apunta hacia las redes sociales y estrategias de
marketing directo a través de vendedores. De acuerdo al analisis econémico, tanto
los indicadores como el andlisis de sensibilidad, recomiendan la implementacion
de la estrategia comercial.

Aporte a la investigacion. El presente trabajo se expresa en cuanto a la
importancia implicita de justificar la necesidad del desarrollo de estrategias
comerciales de las cuales se esperan resultados favorables tanto cualitativos
(conocimiento y posicionamiento de marca, acercamiento directo con el mercado
objetivo y potencial); como cuantitativos (incremento del porcentaje de ventas,
participacion en el mercado, cuota de mercado).

Fundamentacién Tedrica: Los topicos usados como referencia en la elaboracion

de este marco tedrico, orientaran y respaldaran la implementacion de la estrategia
comercial enfocada a los clientes potenciales de Maxi Producciones S.A.S.
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Entre los cuales se resalta informacién referente a mercadeo de servicios,
marketing relacional, marketing generacional, necesidades y motivaciones,
comportamiento del consumidor, competencia, segmentacion de mercados y mix
de comunicacion.

A continuacion se presenta una compilacion concreta respecto a los temas de
interés que constituyen a la presente propuesta de comercial.

Marketing de Servicios. El mercadeo de servicios ha tomado con el tiempo una
ventajosa importancia, ello debido a que un gran porcentaje de pequefias,
medianas y grandes empresas han desempefiado un asombroso papel en el
sector servicios en las economias locales y mundiales; segun la Asociacion
Nacional de Instituciones Financieras ANIF frente a la actuacion de los sectores
econdmicos en el pais menciona que, “Los cambios son abismales: el primario
(agropecuario y minero) ha pasado de representar un 26 por ciento a un 13 por
ciento; el secundario (industria y comercio) de un 36 por ciento a un 28 por ciento;
y el terciario (resto, especialmente servicios) de un 38 por ciento a un 59 por
ciento durante las Ultimas tres décadas"®, esto permite deducir que hay un alta
demanda de servicios; en el tercer trimestre del anterior afio 2016, comparado con
igual periodo del afio anterior, los mayores incrementos en los ingresos nominales
se observan en:. otros servicios de entretenimiento, salud humana privada,
actividades administrativas, educacion superior privada, restaurantes, bares y
servicios de catering.

“Por lo contrario, actividades como publicidad, actividades profesionales cientificas
y técnicas, programacion, telecomunicaciones y desarrollo de sistemas
informéaticos se contraen con respecto al mismo trimestre del afio anterior®; de
esta manera Colombia y demas economias mundiales, han presentado una
transicion de economias convencionales de productos y/o tangibles, a economias
de servicios.

Maxi Producciones S.A.S. hace parte de este sector, especificamente a servicios
de entretenimiento; y ha evidenciado directamente como estos cambios y este
dinamismo en el sector se ha venido presentando trayendo consigo grandes
posibilidades de crecimiento, viéndose atractivo para nuevas organizaciones que
desean explotar los buenos rendimientos que ofrece el sector; paralelo a ello Maxi
Producciones se enfrenta al gran reto de mantener un servicio de calidad,
competitivo en el mercado y una demanda creciente y duradera en el tiempo,

& ANIF. Desempefio PIB, [en linea] [citado 2017-06-24] Disponible en internet:
http://www.anif.co/comentario-economico-del-dia/mayo-2-sector-externo-y-su-contribucion-al-
crecimiento-del-pib-en-2010,

° ANDI. Colombia: Balance 2016 y perspectivas 2017, 24 de enero de 2017, p. 44-45, [en linea]

[citado 2017-06-24] Disponible en internet: http://www.andi.com.co/SitEco/Documents/ANDI-
Balance%202016Perspectivas%202017.pdf,
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aprovechando asi la coyuntura generada por el dinamismo y la creciente
necesidad de los consumidores por este tipo de servicios.

Dando este breve contexto del sector servicios, es necesario profundizar su
concepto en toda su extension; existen muchas definiciones para el concepto de
servicios; Valery Zeithaml'®, define a los servicios como actos, procesos y
desemperios proporcionados o coproducidos por una entidad o persona para otra
entidad o persona, por otro lado también se define a los servicios como todas las
actividades econdmicas cuyo resultado no es un producto o construccion fisicos,
por lo general se consume en el momento en que se produce y proporciona valor
agregado en formas como (convivencia, diversion, puntualidad, comodidad o
salud) que son preocupaciones esencialmente intangibles de su primer comprador

Segun la Asociacién Americana de Marketing (A.M.A.)'' los servicios son
productos, cuyas principales caracteristicas son la intangibilidad total o parcial,
inseparabilidad y su perecibilidad; como un préstamo de banco con la seguridad
de un domicilio, que son intangibles o por lo menos substancialmente. Si son
totalmente intangibles, se intercambian directamente del productor al usuario, no
pueden ser transportados o0 almacenados, y son casi inmediatamente
perecederos. Abarcan los elementos intangibles que son inseparabilidad; que
implican generalmente la participacion del cliente en una cierta manera importante;
no pueden ser vendidos en el sentido de la transferencia de la propiedad y no
tienen ningun titulo.

Stanton, Etzel y Walker*?, definen los servicios como actividades identificables e
intangibles que son el objeto principal de una transaccién ideada para brindar a los
clientes satisfaccion de deseos o necesidades

Finalmente, para Kotler, Bloom y Hayes'®, definen un servicio de la siguiente
manera: "Un servicio es una obra, una realizacién o un acto que es esencialmente
intangible y no resulta necesariamente en la propiedad de algo. Su creacion puede
0 no estar relacionada con un producto fisico, los servicios abarcan una amplia
gama, que va desde el alquiler de una habitacion de hotel, el depésito de dinero
en un banco, el viaje en avién a la visita a un psiquiatra, hasta cortarse el cabello,

' QUINN, J.B. y BARUCH, J.J. Tecnologia en servicios. En. Rev. Scientific American 257, 1987.
nam. 6. pp. 50-58.

' ASOCIACION AMERICANA DE MARKETING. Seccion Dictionary of Marketing Terms, [en linea]
[citado 2017-06-24] Disponible en internet: https://www.ama.org/Pages/default.aspx

12 STANTON, William; ETZEL, Michael & WALKER, Bruce. Fundamentos de Marketing, 13va.
México: Mc Graw Hill, 2004, pp. 333-334.

¥ KOTLER, Philip; BLOOM, Paul & HAYES, Thomas. El marketing de Servicios Profesionales.
Bogota: Paidés SAICF, 2004, pp. 9-10.
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ver una pelicula u obtener asesoramiento de un abogado. Muchos servicios son
intangibles, en el sentido de que no incluyen casi ningun elemento fisico, como la
tarea del consultor de gestion, pero otros pueden tener un componente fisico,
como las comidas rapidas

Basados en estas definiciones se distingue la actividad de Maxi Producciones
S.A.S. como la prestacion de servicios para el acompafiamiento de eventos
sociales, creando bienes intangibles con valores agregados para la satisfaccion de
necesidades y/o deseos, que permitan generar una experiencia en el servicio bajo
la promesa de venta de hacer un suefio realidad, que inmortaliza momentos en los
clientes como referente del servicio prestado y vivido (consumido) en el momento
de la produccién del evento.

Distinciones entre industrias de servicios, servicios como productos,
servicio al cliente, y servicio derivado Industrias de servicios: incluyen aquellas
industrias y compafiias clasificadas por lo comun dentro del sector servicios cuyo
producto central es un servicio.

Servicios como productos: representa una amplia gama de productos intangibles
que los clientes valoran y por las que pagan en el mercado, los productos de
servicio son vendidos por compafiias de servicios y de otro tipo, como fabricantes
y compafiias de tecnologia de servicio y de otro tipo, como fabricantes y
compafias de tecnologia.

Servicio al cliente: el servicio al cliente es el servicio proporcionado en apoyo de
los productos centrales de una compafiia. Las compafias por lo general no cobran
por el servicio al cliente este puede presentarse en el sitio, o bien acercarse por
teléfono o por internet.

Servicio derivado: “todos los productos y bienes fisicos se valoran por los servicios
que proporcionan, los autores sugieren que el valor derivado de los bienes fisicos

en realidad es el servicio proporcionado por el bien y no el bien en si mismo”.**

Espectro de intangibilidad. La definicion amplia de servicios implica que la
intangibilidad es determinante clave de si una oferta es un servicio. Aunque esto
es cierto, también lo es que muy pocos productos son puramente intangibles o
tangibles por completo. En cambio, los servicios tienden a ser mas intangibles que
los productos manufacturados, y los productos manufacturados tienden a ser mas
tangibles que los servicios. Por ejemplo, los automodviles, aunque estan
clasificados dentro del sector manufacturero, también suministran muchos
intangibles, como servicios de transporte; cuando nos referimos a servicios

4 ZEITHAML, Valerie; BITNER, Mary & GREMLER, Dwayne. Marketing de servicios, 5ta Edicion,
México: Mc Graw Hill, 2009, pp. 4-5.
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estaremos asumiendo la definicibn amplia de servicios y reconociendo que hay
Muy POCOS Servicios puros o bienes puros.

Es importante resaltar lo mencionado anteriormente, los servicios representan
valores agregados que permiten solucionar completamente las carencias o
necesidades traducidas en problemas del cliente, si bien un producto da solucién
parcial a una necesidad su complemento, el servicio, es el que genera satisfaccion
total en él. De ahi la importancia del servicio, que se convierte en un punto
neuralgico cuando el producto de una empresa es basicamente intangible,
aclarando que como se menciona en el libro Marketing de Servicios, ningun
servicio es totalmente puro, tal es el caso de Maxi Producciones S.A.S. que si bien
su portafolio se basa en la prestacion de servicios, servicios como productos, su
servicio depende de elementos fisicos, tangibles, como factor humano, materiales
y equipos de ultima tecnologia, de los cuales depende la calidad del servicio, y la
posibilidad de cumplir con las expectativas del cliente.

Caracteristicas de los servicios comparados con los bienes. Las

caracteristicas distintivas entre bienes y servicios dan como resultados desafios
(al igual que ventajas) para los gerentes de servicios.

Tabla 4. Comparacién de bienes y servicios

BIENES SERVICIOS IMPLICACIONES RESULTANTES

Los servicios no pueden inventariarse

Los servicios no pueden patentarse con facilidad
Tangible Intangible Los servicios no pueden exhibirse con facilidad

La fijacién de precios resulta un poco compleja

La entrega de servicio y la satisfaccion del cliente

depende de las acciones del empleado y el cliente

La calidad del servicio depende de muchos factores
Estandarizado  Heterogéneo incontrolables

No hay conocimiento seguro de que el servicio

entregado corresponde a lo que se plante6 y

promovié

Los clientes patrticipan en la transaccion y la afectan
Produccion Produccion y Los clientes se afectan entre si
separad de consumo Los empleados afectan el resultado del servicio
consumo simultaneos La descentralizacion puede ser esencial

La produccién masiva es dificil

Es dificil sincronizar el suministro y la demanda de
No perecedero perecedero los servicios
Los servicios no pueden devolverse o revenderse

Fuente: la presente investigacion 2017
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Intangibilidad. La caracteristica distintiva mas basica de los servicios es la
intangibilidad. Debido a que los servicios son ejecuciones o acciones en lugar de
objetos, no pueden verse, sentirse, degustarse o tocarse la misma manera que
pueden sentirse lo bienes tangibles.

La intangibilidad presenta varios desafios de marketing, los servicios no pueden
ser inventariados y por consiguiente las fluctuaciones en la demanda con
frecuencia son dificiles de manejar. Los servicios no pueden patentarse con
facilidad, y por lo tanto los conceptos nuevos de servicios pueden ser copiados
con facilidad por los competidores.

Los servicios no pueden exhibirse ni comunicarse con facilidad a los clientes, asi
que la calidad puede ser dificil de evaluar por los consumidores. Las decisiones
sobre que incluir en la publicidad y otros materiales promocionales son
desafiantes, al igual que la fijacion de precios. Los costes reales de una unidad de
servicio son dificiles de determinar, y la relacion precio-calidad en compleja.

Heterogeneidad. Debido a que los servicios son ejecuciones, con frecuencia
producidas por humanos, no hay dos servicios que sean precisamente iguales.
Los empleados que entregan el servicio con frecuencia son el servicio a los 0jos
del cliente, y las personas pueden diferir en su desempefio de un dia a otro o
incluso de una hora a la otra. La heterogeneidad también se produce porque no
hay dos clientes exactamente iguales; cada uno tendra demandas Unicas o
experimentara el servicio de manera diferente. Debido a que los servicios son
heterogéneos a lo largo del tiempo, en las organizaciones y las personas,
asegurar una calidad de servicio consistente es un reto. La calidad en realidad
depende de muchos factores que no pueden ser controlados por completo por el
proveedor del servicio, como la capacidad del consumidor para articular las
necesidades, la capacidad y la disponibilidad de personal para satisfacer estas
necesidades.

Producciéon y consumo simultaneos. Mientras la mayor parte de los bienes son
producidos primero, luego vendidos y consumidos, la mayor parte de los servicios
son vendidos primero y luego producidos y consumidos de manera simultanea.
Con frecuencia los clientes estan presentes mientras se estd produciendo el
servicio y por tanto ven e incluso pueden tomar parte en el proceso de produccién
como coproductores o cocreadores del servicio. La simultaneidad también significa
gue los clientes interactian entre si con frecuencia durante todo el proceso de
produccion del servicio y por tanto pueden efectuar experiencias unos de otros.
Debido que los servicios con frecuencia se producen y consumen al mismo
tiempo, es dificil la produccion masiva. La calidad del servicio y la satisfaccion del
cliente dependeran en gran medida de lo que suceda en tiempo real, incluyendo
acciones de los empleados y clientes. Es evidente que la naturaleza en tiempo
real de los servicios también resulta en ventajas en funcién a las oportunidades
para personalizar las ofertas para consumidores individuales.
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Caducidad. “La caducidad se refiere al hecho de que los servicios no pueden ser
guardados, almacenados, revendidos o devueltos. Un problema que enfrentan los
mercadologos en relacidbn con la caducidad del servicio es la inanidad e
inventariar. Por consiguiente, el prondstico de la demanda y la planeacion creativa
para la utlizacion de la capacidad son areas de decision importante y

desafiante”.*®

De acuerdo a las caracteristicas de los servicios, se destaca la complejidad de su
manejé, pues representa un gran reto mantener la calidad de servicios con
caracteristicas de heterogeneidad, con la imposibilidad de una produccion en
masa, Yy la intangibilidad de su presentacion; pero al mismo tiempo esto representa
una amplia ventaja a diferencia de los bienes tangibles, la no heterogeneidad de
los servicios permite hacer de cada servicio una experiencia personalizada y
exclusiva, dando un trato preferencial del servicio a cada cliente, tal es el caso del
servicio de Maxi producciones S.A.S., haciendo hincapié en la caracteristica de
produccién y consumo simultaneo, que dice que los clientes hacen parte de la
produccion del servicio por medio de la cocreacion, generando una interaccion del
cliente permitiéndole crear su propia experiencia del servicio en la produccién de
su evento; es en este momento donde Maxi Producciones S.A.S. genera un
trabajo en equipo con su cliente, produciendo y deleitdndolo con un evento a la
altura de sus expectativas.

Expectativas del cliente sobre el servicio. Las expectativas del cliente son
creencias sobre la entrega del servicio que sirve como estandares o puntos de
referencia contra los cuales se juzga el desempefio. Debido a que los clientes
comparan sus precepciones de desempefio con estos puntos de referencia
cuando evaltan la calidad del servicio, es muy importante el conocimiento riguroso
sobre las expectativas del cliente. Saber lo que espera el cliente es el primer paso
y talvez el mas importante en la entrega de un servicio de calidad.

“Estar equivocado sobre lo que desean los clientes puede significar perder el
negocio de un cliente cuando otra compaiiia da en el blanco. Estar equivocado
también puede significar gastar dinero, tiempo y otros recursos en cosas que no
cuentan para el cliente. Estar equivocado puede significar incluso no sobrevivir en
un mercado ferozmente competitivo™®”

Los clientes tienen diferentes tipos de expectativas sobre el servicio:

Servicio esperado o deseado. “Es el nivel de servicio que el cliente espera
recibir, nivel de desempefio anhelado, el servicio es una mezcla de lo que el

15 ZEITHAML, BITNER & GREMLER, Op. Cit., pp. 74-84.

' GRONROOS, C. Administracién estratégica y el Marketing en el sector servicios. Bogota:
Helsingfors, 1982. pp. 272-286.
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cliente cree que puede ser y deberia ser'”.

Servicio adecuado o aceptable. Es el nivel del servicio que el cliente aceptara,
los clientes esperan lograr sus deseos de servicio, pero reconocen gque esto no
siempre es posible, el servicio adecuado representa la expectativa minima
toreable, el nivel inferior minimo para el cliente.

Figura 3. Niveles de expectativa sobre el servicio

Servicio deseado

Zona de tolerancia

Fuente: la presente investigacion 2017

Estos son los limites inferior y superior para las expectativas del cliente, el cliente
evalla el desempefio del servicio con base en los dos limites de estandares: lo
gue desean y lo que consideran aceptable.

Zona de tolerancia. Podria considerarse la zona de tolerancia como el rango o
ventana en el que los clientes no notan en particular el desempefio del servicio,
representa la diferencia entre el servicio deseado y el servicio adecuado, la zona
de tolerancia de un cliente en particular se incrementa o decrece dependiendo de
varios factores, incluyendo factores controlados por la compafiia, como el precio.
Cuando los precios incrementan tienden a ser menos tolerantes al mal servicio.

En general, es probable que los clientes sean menos tolerantes con respecto a un
servicio poco confiable (promesas rotas o errores de servicio) que, para otras
deficiencias de servicio, lo cual significa que tienen expectativas méas altas por
este factor.

El cumplir con las expectativas del cliente es uno de los factores de éxito en la
actividad de una organizacion de servicios, establecer desde el inicio que espera
el cliente y de qué manera se puede cumplir estos niveles de exigencias y ademas

' GRONROOS, Op. Cit., p. 287.
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hasta qué punto se tiene la posibilidad de alcanzarlos, es lo que permitira generar
una experiencia de servicio ideal. Para Maxi Producciones S.A.S. este es un
aspecto central, dentro de su proceso de servicio, pues se busca que la
experiencia este totalmente alineada a las expectativas del cliente en cuanto a la
planeacion, produccion y concepto del servicio que desean recibir, determinar esto
permite que cada servicio dentro del portafolio alcance el ideal para cada
segmento de clientes, desde el cliente de matrimonio, quince afios, grado hasta el
cliente empresarial, por dltimo es importante resaltar que cada cliente valora
aspectos diferentes y que por tal motivo el servicio es personalizado.

Ciclo del servicio. Es un mapa de los diferentes momentos de verdad que
experimentan los clientes, de manera que el ciclo se activa cada vez que un
cliente se pone en contacto con nuestra institucion. Debemos tener cuidado con la
concepcion del ciclo del servicio, ya que existe la tendencia a verlo como un
conjunto de tareas y responsabilidades propias e individuales que no se
interrelacionan, perdiendo la verdadera dimension del proceso, mientras que el
cliente queriendo satisfacer sus necesidades tiene el concepto de totalidad en el
servicio, criterio con el cual lo valora y evalta. “Reconocer el ciclo del servicio
ayuda identificar las debilidades y fortalezas, permitiendo el desarrollo de planes
de mejoramiento, por consiguiente, la reorganizacion de lo que esta ocurriendo.
Ayuda a la concientizacion e interiorizacion de la importancia de participacién con
responsabilidad en la prestacion del servicio”.*®

Momento de verdad. Es todo episodio en el cual el cliente entra en contacto con
cualquier aspecto de la organizacion y de esta manera se forma una impresion
sobre la calidad del servicio. EI momento de verdad es el 4tomo béasico del
servicio, la unidad indivisible mas pequefia del valor entregado al cliente. Un
momento de verdad puede ser positivo o negativo segun el resultado obtenido en
el hecho mismo de la atencion. Un cliente puede tener muchos momentos de
verdad antes de ser satisfecha su necesidad y un mal momento disminuye en
forma significativa la calidad de la prestacion del servicio.

Recordemos que de la vivencia y percepcién de los momentos de verdad del
cliente depende nuestra imagen y aceptacion en el mercado. Un cliente
inconforme o insatisfecho comentara su experiencia a un numero entre 9 y 20
personas. “El 13% de ellos se lo contara a 20 personas nuevas o0 mas. Un cliente
satisfecho comentara su experiencia a sélo 5 personas y quizas algunas de ellas
lo comenten como referencia ante la necesidad del servicio en situaciones

especiales de familiares o amigos”.**

'® SENA ATENCION Y ORIENTACION. El Ciclo del Servicio, 29 de noviembre del 2009. [en linea]
[citado 2017-06-24] Disponible en internet:  http://atencionyorientacionsena.blogspot.com.co/
2009/11/el-ciclo-del-servicio.html

Y Ibid.
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Figura 4. Ciclo del servicio Maxi Producciones S.A.S.
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Fuente: la presente investigacion 2017

El ciclo de servicio Maxi Producciones S.A.S. se basa en un personal cualificado y
capacitado en sus areas especificas, adicionalmente, en una buena atencion al
cliente como parte integral del servicio, que permite dar soluciones a las
necesidades con las que llegan los clientes hacia el cumplimiento de sus
expectativas, y nuevamente enfatizando la experiencia del servicio como un todo.

- Las necesidades y motivaciones

El principal objetivo del marketing es satisfacer las necesidades de los
consumidores con el fin de conseguir, beneficios mutuos tanto para las empresas
como para los individuos, dicha necesidad surge a partir de la falta o carencia de
algo, que al alcanzar un determinado nivel, estimula al organismo a reconocerla,
convirtiéndose en una necesidad.

La mayoria de las propuestas de clasificaciones de las necesidades giran

alrededor de una diferencia basica entre las necesidades de tipo fisioldgico, o
primarias, y necesidades estimuladas socialmente o secundarias.
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Segln Abraham Maslow?’, uno de los autores que méas ha estudiado el tema de
necesidades y motivaciones sostiene que las necesidades primarias o fisiologicas
son aquellas que si no se satisfacen haran peligrar la vida del individuo o de la
especie. Por otra parte, las secundarias o psicogénicas son aquellas que tienen
una relacion indirecta con las expectativas individuales, y responden también a
patrones de tipo social.

Maslow considera que existe una jerarquia de las necesidades, y que las
necesidades de segundo orden aparecen solo después de haber satisfecho otras
de orden inferior, pero que luego que el individuo las experimenta, pueden adquirir
mayor fuerza que las anteriores. Ver figura 5.

Necesidades primarias o fisiolégicas. También llamadas fundamentales, sin su
satisfaccion la vida seria imposible o se pondria en peligro a la persona, excepto
en lo referido a la necesidad sexual, ya que si bien esta es considerada primaria a
nivel individual y su no satisfaccién puede tener consecuencias poco importantes ,
en lo social provocaria la desaparicion de la especie humana, las necesidades que
conforman este grupo son necesidad de movimiento, de respiracion, alimentacion,
eliminacién, temperatura adecuada, descanso 0 reposo y Sexo

Necesidades secundarias 0 sociales. Estas necesidades muestran un grado de
perentoriedad menor que las bioldégicas. Ademas en gran medida estan
influenciadas por la presién que ejerce el resto de los individuos, lo cual no
significa que los mismos hayan sido generados por presion social, si no que la
sociedad influye en la forma y momento de su aparicion, las cuales pueden
clasificarse en término de perentoriedad en:

Necesidad de anticipaciéon o de seguridad: Su manifestacion mas importante, a
diferencia de las fisiolégicas (que buscan satisfaccién inmediata), es centrarse en
la satisfaccion a futuro.

% ARELLANO, Rolando. Marketing Enfoque América Latina. México: Mc Graw Hill, 2000, pp. 86-
87.
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Figura 5. PirAmide jerarquica de las necesidades de Maslow
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Fuente. MASLOW, Abraham. (1943).

Necesidad de afiliacién, pertenencia y amor. Posiblemente esta sea la
necesidad social por excelencia ya que implica la orientacion de las personas
hacia la vida en comunidad.

Necesidad de autorrealizacion. Evidente solo en algunas personas, implica el
desarrollo de las potencialidades humanas.

Las motivaciones son las que impulsan la busqueda de la satisfaccion de la
necesidad, busqueda que generalmente se centra en la realizacién de actividades
especificas tendientes a disminuir la tension producida por la necesidad, asi
cuando tal motivacion se dirige hacia un bien o servicio especifico, aparece lo que
se llama el deseo o forma de satisfacer la necesidad.

En el caso de las necesidades sociales o secundarias de afiliacion, pertenencia y
amor, se constituye en motivacion el estar en grupo, tener amigos, pertenecer a
grupos, clubes y otras asociaciones.

De acuerdo con la teoria de las necesidades de Maslow, se identifica que las
necesidades en las que Maxi Producciones S.A.S. centra la oferta de sus
servicios, son las de segundo orden mas especificamente la necesidad social de
afiliacion, pertenencia y amor, ya que para los padres de una mujer, representa
un acontecimiento muy importante que su hija cumpla 15 afios, ya que aqui se
marca su paso de la infancia a la edad adulta, por ello deciden conmemorar dicha
fecha tan especial a través de la celebracion de un evento, donde compartiran ese
momento tan importante con sus amigos, familiares y allegados.
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Es por ello que la razén de ser de la empresa es crear momentos perfectos e
inolvidables donde la chica de 15 afios y su familia puedan compartir y celebrar
con las personas mas importantes de su circulo social, un hecho tan memorable
para ellos, como es, sus quince afios. Donde la aprobacion social se constituye
en un elemento relevante, ya que lo que espera tanto la quinceafiera como sus
padres, que su fiesta sea recordada con buenos comentarios de la vivencia de la
celebracion.

Una de las motivaciones principales es el amor de los padres hacia sus hijas por
eso invierten dinero y esfuerzo en su felicidad, de igual manera la motivacion mas
fuerte es la de pertenencia a un grupo social, y por tanto su aprobacion. La
empresa ofrece diferentes servicios que incluyen la planeacion, logistica y
realizacion total del evento, para ello cuenta con equipos de ultima tecnologia en
luces, sonido, decoracién, que permiten la creacibn de ambientes tematicos
sofisticados, comodos y agradables, capaces de adaptarse a la idea o deseo que
la quinceariera tenga para que su fiesta logre ser perfecta.

“Cabe resaltar que los quince afios son una tradicion cultural latinoamericana que
se ha conservado a través del tiempo, y que el gasto de las fiestas de quince

varfa, dependiendo de la capacidad adquisitiva de las familias®"”".

Maxi producciones S.A.S. cuenta con diferentes paquetes de servicios, que
dependiendo de su nivel de sofisticacién se establecen los precios, es decir que
un montaje de mayor estandar tendra un mayor costo, el estandar del montaje lo
deciden los padres de familia junto con su hija, que toman la decisién dependiendo
de su capacidad adquisitiva, pues si las familias poseen un mayor ingreso
contrataran un mayor nimero de equipos y efectos especiales y entre menor sea
el presupuesto los paquetes que se adquieran seran de menor precio.

Las actitudes. “Es la posicion mental que se toma respecto a un tema, persona o
suceso, que influye en lo sentimientos percepciones, procesos de aprendizaje y
comportamiento subsiguiente del individuo®”

Es decir que una actitud es la idea que un individuo tiene de que un producto o
servicio sea bueno o malo (en relacién con sus necesidades y motivaciones), lo
cual lo predispone para un acto de compra o de rechazo frente a los mismos.

2L CAMINO, Abril. Trendencias, [en linea] [citado 2017-06-24] Disponible en internet:
https://www.trendencias.com/general/fiestas-de-quince-que-son-donde-se-celebran-y-que-
sacrificio-suponen-para-las-familias.

2 FISHBEIN, Belief. Attitude, Intention, and Behavior: Rev. An Introduccion to Theory and
Research, 1975, 1 (87)
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Las actitudes constan de 3 componentes principales:

Elemento afectivo. Esta formado por los sentimientos y emociones de una
persona por el objeto, tema o idea

El elemento cognitivo. “Se refiere a las imagenes mentales, comprension e
interpretaciones de la persona, objeto o tema.

Elemento conativo. Comprende las intenciones, acciones o comportamiento del
; . 23»
individuo=™.

Una secuencia comun que tienen lugar a medida que se forma una actitud es:
cognitivo, afectivo, conativo; la mayor parte del tiempo, la persona trata en
primer lugar de comprender una idea u objeto. En el caso de marketing, estas
ideas se centran en los beneficios del bien o servicio. Los pensamientos sobre
el producto surgen de ver o leer anuncios. Otros pensamientos son el
resultado de las exposiciones a la informacién proveniente de otras fuentes,
como internet o la recomendaciéon de un amigo. Finalmente, esas ideas se
convierten en creencias que el consumidor tiene respecto a un producto
particular e inciden en la accién de compra.®

Cambio de actitudes. Segun Katz y Scotland® las actitudes son relativamente
poco estables, y para cambiarlas, se puede actuar sobre alguno o todos sus
componentes.

Cambios a partir del elemento afectivo. Cuando se proporciona nueva
informacion al individuo, éste puede cambiar ciertas actitudes. Esta informacion
puede complementar la que tenia antes de conocer el producto o ser
contradictoria, de modo que puede desechar parte de la informacién anterior.

Cambio a partir del componente cognitivo. Estos cambios pretenden modificar
las actitudes mediante mensajes con mayor efecto emocional que las sustentadas
en la actitud presente, tratando de lograr una confrontacion emocional entre dos
actitudes para que triunfe la que se quiere promocionatr.

Cambios a partir del elemento conativo o conductual. Se basan en la
confrontacién del individuo con una situacion voluntaria u obligada de accion.
Luego de que ha realizado la accion, el individuo tendera mucho mayor facilidad

» BAGOZZI, Richard y TYBOUT, Samuel. The Construcr Validity of the Tripartite Classificaction of
Actitudes. Rev Journal Of Marketing, 2014. 1(88-95)

* BAACK, Clow. Publicidad, promocion y comunicacion integral en Marketing. México: Ed.

Pearson, 2010. p. 63.

» ARRELLANO, Op. Cit., pp. 88- 96
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para aceptar la idea, pues sus actos y pensamientos no pueden estar siempre en
conflicto, con lo cual resuelve la llamada disonancia cognoscitiva.

La actitud que los clientes potenciales tengan frente a los servicios que ofrece
Maxi producciones S.A.S., depende de dos aspectos en primera instancia de las
experiencias que sus amigos o familiares hayan tenido con los servicios, y de los
comentarios ya sean buenos o malos, originados a raiz de su experiencia; y en
segunda instancia, si una mujer proxima a cumplir sus quince afios ha tenido la
oportunidad de vivir la experiencia de una fiesta de 15 afios organizada por Maxi
Producciones S.A.S. como invitada, ello haréa que se forme una opinién al respecto
de los servicios, e incida radicalmente en la contraccion de su fiesta con Maxi
Producciones.

“‘Desde la perspectiva de las comunicaciones de marketing, las actitudes pueden
impulsar las decisiones de compra. Si un consumidor tiene una actitud positiva
hacia una marca, la propensién a comprarla aumenta®”.

De ahi que lo que se busca con las actividades de mercadeo dirigidas a las
consumidoras potenciales, es que tengan un experiencia a priori con los servicios
de Maxi Producciones S.A.S., a través de la realizacion de un evento, en los
lugares de confluencia de este mercado objetivo, que en este caso son los
colegios privados de la ciudad de San Juan de Pasto.

Todo ello con el animo generar un impacto positivo en la mente del mercado
potencial, y por ende la creacion de una actitud que favorezca el interés e impulse
la acciébn de compra de los servicios de Maxi Producciones S.A.S. , cuando los
asistentes del evento deseen conmemorar un hecho importante en sus vidas.

- Consumidores y clientes

Se considera como consumidor aquel individuo que usa o dispone finalmente del
producto o servicio en cuestion, mientras que el cliente es el que compra o
consigue el producto.

El consumidor debe ser el elemento esencial de la atencion de la actividad del
marketing. Si bien es cierto el cliente puede resultar de gran importancia para
decidir una compra, enfocarse de forma prioritaria en las necesidades de los
clientes antes que en las necesidades de los consumidores, puede atentar de
forma directa contra la filosofia del marketing, puesto que supone una
orientacion de corto plazo. Dado que el resultado final del producto va a ser
evaluado por quien lo use.”’

6 BAACK, Op. Cit., p. 61.

2" ARRELLANO, Op. Cit., p 70.
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De ahi que la estrategia comercial de Maxi Producciones S.A.S. se enfoque en las
mujeres de 13 a 15 afios de edad de los colegios privados de San Juan de Pasto,
ya que ellas son las consumidoras del evento de 15 afos, las homenajeadas, y
por tanto, el servicio debe adaptarse a cada uno de sus requerimientos, tales
como la decoracion tematica, el protocolo, la mdusica, equipos y efectos
especiales. Por otro lado los padres son los clientes, porque ello son los que
realizan el pago ya sea de contado o a crédito de los servicios, cuyas decisiones
de compra se encuentran altamente influenciadas por los deseos de sus hijas.

Segmentacion de mercados: Es el proceso de analizar el mercado con el fin de
identificar grupos de consumidores que tienen caracteristicas comunes con
respecto a la satisfaccién de necesidades especificas. Los segmentos se crean en
funcién de las caracteristicas de los consumidores y no en funcién de los
productos que los satisfacen.

La segmentacién de mercados permite un mejor aprovechamiento de los recursos
de la empresa y de la sociedad, a la vez que incrementa la satisfaccion de los
consumidores. Puesto que la mayor satisfaccion de los consumidores se debe
lograr con la realizacibn de productos sobre medida. De manera que cada
consumidor recibe el producto que se adapta plenamente a sus necesidades.

Variables utilizadas para la segmentacion. Las variables de segmentacién mas
comunmente utilizadas en el mercado individual en el mercado individual son.

Segmentacion demografica. Variable de segmentacion mas utilizada a la cual
concierne el sexo, la edad, la raza u origen, la talla y complexién y en general
todas aquellas variables individuales que corresponden a las caracteristicas fisicas
intrinsecas de los consumidores, ademas de su posicionamiento geogréfico.

Las principales divisiones demograficas son las siguientes:

Sexo. Femenino y masculino

Edad. Bebes, nifios, adolescentes, adultos jovenes, adultos maduros, adultos
mayores, ancianos

Raza. Indigena, blanco, asiatica, negra. Todas las variaciones de mestizaje

Lugar de residencia. Urbano y rural, capital y resto de pais

Segmentacion socioecondmica. Esta division corresponde a factores ligados a
la economia y al status social de los individuos. Dado que muchas veces esos

factores estan ligados, se les considera de manera conjunta. Los factores de
segmentacion socioeconomica mas importantes son:
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Niveles de ingreso. (Familiar o individual) puede ser en categorias segun el
namero de sueldos minimos del pais al afio.

Nivel de educacién. Analfabetos, primaria, secundaria, universidad y postgrado
Clase social. Alta, media, baja

Segmentacion psicograficas. Corresponde a las caracteristicas psicologicas de
los consumidores entre los cuales se resaltan:

Nivel de extroversién. Introvertidos, extrovertidos
Grado de innovacion. Innovadores, seguidores, retardatarios

Caracteristicas culturales. “Individualistas, familiares, sociales Orientados al
futuro, orientados al presente, orientados al pasado”®

El marketing generacional. Es la orientacion que permite entender, clasificar
para posteriormente segmentar a los consumidores, por sus caracteristicas y el
comportamiento adquirido por el entorno social al cual pertenecen y en el cual
crecieron, factores que condicionan sus expectativas, gustos, preferencias y
formas de pensar y concebir el mundo.

El marketing generacional como su nombre lo indica, toma como punto de
referencia a grupos de edades o0 generaciones, las cuales cuentan con
expectativas y estilos de vida particulares, segun los sucesos que se llevaron a
cabo durante su época y desde las cudles se pueden construir estrategias que
permitan captar de manera directa y efectiva su atencion.

Para ahondar en este concepto tan relevante dentro del marketing, es necesario
entender que “este no opera en el vacio, sino en un entorno complejo y cambiante.
Importantes fuerzas el entorno: demogréficas, econdmicas naturales, tecnoldgicas,
politicas y culturales, moldean las oportunidades del marketing, presentan peligros
y afectan la capacidad de la empresa para servir a los clientes y desarrollar
relaciones duraderas con ellos. Para entender el marketing y desarrollar
estrategias eficaces, primero hay que entender el contexto en el que se
desenvuelve.

Generacion Baby boomers. El estallido de nacimientos que siguio a la Segunda
Guerra Mundial produjo 78 millones de baby boomer, nacidos entre 1946 y 1964.
Desde entonces, este grupo se ha convertido en una de las fuerzas mas potentes
gue moldea el entorno de marketing. Representa cerca del 28 por ciento de la
poblacion, gana aproximadamente un billon de dolares de ingresos disponibles

8 ARRELLANO, Op. Cit., pp. 489, 492
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anuales y mantiene tres cuartos del total de activos financieros de las economias.

Los baby boomers més jovenes, tienen poco de 50 afios, lo mayores estan cerca
de los 70. Al madurar lo baby bommers estan reexaminando el propdésito y el valor
de su trabajo, sus responsabilidades, y sus relaciones. Estdn enfocando la vida
con una nueva estabilidad y prudencia en la forma en que viven, piensan, comen 'y
gastan. “Al llegar a los afios en los que mas ganan y gastan, los bommers
constituyen un mercado lucrativo para la venta de casa nuevas y remodelacién de
las antiguas, servicios financieros, viajes y entretenimiento, restaurantes,
productos para la salud y el acondicionamiento fisico, automaoviles caros, y otros
articulos de lujo. Seria un error pensar en los baby bommers como viejos y
conservadores. De hecho, gastan 3 mil millones de ddlares al afio en productos y

servicios antienvejecimiento”®.

Generacion X. Al baby boom le siguié una escasez de nacimientos que creo otra
generacion de 49 millones de personas entre 1965y 1978. El escritor Douglas
Coupland le llama generacién x porque es a la sombra de los baby boomers y no
poseen caracteristicas distintivas evidentes. Otros los llaman “baby busters”,
‘yiffies” (jovenes, individualistas, deseosos de libertad y poco numerosos), o la
“generacién atrapada en el medio” (entre el grupo mas grande de baby boomers y
el posterior grupo de la Generacién Y”). Los miembros de la generacion X estan
definidos tanto por sus experiencias compartidas como por su edad. El aumento
en la proporcidon de divorcios y en la cantidad de madres que ingresaron a la
fuerza laboral los convirti6 en una generacion de muchachos descuidados. Al
crecer en afios de recesion y contratacion corporativa, han desarrollado un
enfoque econdmico mas cauteloso. Se por el medio ambiente y responden
favorablemente a las compafiias socialmente responsables.

Aungque buscan éxito, son menos materialistas; valoran la experiencia no la
adquisiciéon. “Con frecuencia, la familia viene primero, la carrera después. Pero la
generacion x es un grupo mas esceptico. Hacer marketing para la generaciéon x es
muy dificil, todo depende de la recomendacion verbal, pues valoran en alto grado
la confiabilidad que le pueda dar su circulo social. Esta generacién se preocupa

por ahorrar dinero para para la educacién universitaria de sus hijos”*.

Generacion Y o Millennials. Tanto los baby boomers como la generacion X
algun dia dejarian las riendas en manos del mas reciente grupo demografico la
generacion Y (también llamada hecho boomers). Estos hijos de los baby boomers,
nacidos entre 1980 y 2000, ya suman 72 millones de individuos, muchos mas que
la generacion X y casi tan numerosos como los baby boomers. Esta generacion
constituyes un gran numero de adolescentes y adultos jévenes. Después de los

» KOTLER, Philip y ARMSTRON, Gary. Fundamentos de Marketing. 6ta edicion. México: Pearson
Educacion, 2003. pp. 39-44.

% Ibid., p. 40.
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mercados de vacas flacas, los mercados de juegos para adolescentes y adultos
jovenes, ropa, muebles y alimentos para nifios han disfrutado e cierto auge. Una
caracteristica distintiva de Los Millennials es su total comodidad y destreza para
manejar las nuevas tecnologias, destreza en el campo digital e internet. En
general son un grupo impactante y orientado al presente se puede culpar al ritmo
iImpactante y vertiginoso de internet.

La generacion Y representa un blanco atractivo para los mercaddlogos. Sin
embargo, para abordar eficazmente este segmento tan saturado de mensajes
se requieren de creativos enfoques de marketing. Por ejemplo, la popularidad
gue tienen los deportes de accion entre los Millennials ha producido creativas
oportunidades de marketing para productos que van desde ropa hasta
videojuegos y peliculas, incluso bebidas®.

Generacion Z. A esta generacion pertenecen las personas nacidas entre el 2001
y 2010, actualmente los mas viejos de esta generacion tienen 16 afios y los mas
jovenes 6 afos; Por su corta edad y la dificultad para realizar estudios de
comportamiento de compra, son aun una generacion por descubrir. Pero nada
despreciable de observar detenidamente desde el punto de vista del consumo.
Son decisores fundamentales de compra de la categoria de productos que
consumen y de su preferencia, hay que venderles la marca y la referencia, por que
quien niega algo a un nifio en estos dias. Algo egoistas en un primer instante ante
un juguete o regalo ante sus amigos, pero ceden y facilmente negocian la amistad,
los juguetes, el tiempo, las prioridades porque entienden que mas vale tener un
amigo, que un regalo.

Son Televidentes natos, porque por el rol social de sus padres se han tenido que
educar solos, (no fisicamente porque la mayoria han tenido una persona adulta
gue cuide de ellos), pero si sin el calor de madre y muchas veces padre por sus
ocupaciones, circunstancias de las cuales si gozaron los X’s y en algunos casos
los Y’s.

Son inteligentes y competitivos, social y familiarmente expresivos, mas sociales y
sin tapujos con respecto a los mismos Y’s. Son abiertos a la comunicacion ante
sus anteriores generaciones, un Z le habla a una persona de los 40°s, 70°s, 0 aun
Yuppie como si le hablara a otro nifio, en consecuencia, la comunicacion
comercial debe ser sencilla, llena de razones, explicativa, esto es mas que
suficiente.

Los Z's son consumidores de marcas, pero poco o nada recordatorios de las
mismas, son altamente infieles, y por lo mismo abiertos a la promocion, al
personaje, moda, color o temporada. “Son conscientes de la problematica social,
de la violencia, de la pobreza, pero son altamente sensibles a los mismos

% KOTLER, Op. Cit., p. 48.
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problemas, se rednen, opinan, expresan, regalan a los nifios pobres sin que nadie
les sugiera, y aportan en su escala a la sociedad ademas son perceptivos a temas
relacionados con la planeacién de la vida a largo plazo como son los de la
ecologia, la prevencién en salud, los productos no contaminados quimicamente, el
reciclaje”?.

Caracteristicas mas importantes de esta generacion. Autodidactas. “El 33 por
ciento aprende via tutoriales en internet. Mas del 20 por ciento lee en tabletsy
dispositivos. El 32 por ciento hace todas sus tareas y labores online”.

Los hijos perfectos. La generacion Z crecidé en un contexto incierto la manera de
ver el mundo cambid, aument6 la diversidad social, cambiaron algunos roles
sociales y, sobre todo, aprendieron a salir adelante en un mundo dificil. Son
jovenes muy maduros, autosuficientes y creativos.

Enfoque social. EI 60 por ciento quiere un empleo que impacte al mundo, el 26 por
ciento hace algun tipo de voluntariado y el 76 por ciento se preocupa por el
impacto que tiene el ser humano en el planeta.

Trabajadores enfocados. Ellos nacieron con la cultura Hazlo ti mismo, asi que
estan acostumbrados a solucionar problemas y necesidades de manera personal y
enfocada. El acceso a la nube les ha dado las herramientas necesarias para
encontrar la manera de construir su propio mundo. ElI 76 por ciento de estos
jovenes desean que su vida laboral esté relacionada con sus pasiones
y hobbies actuales. Son un poco soberbios; el 80 por ciento piensa que es una
generacion mejor adaptada a cualquier situacion.

Los reyes del zapping. La generacidon Z tiene en promedio un tiempo de uso de
una aplicacion o un landing page de menos de ocho segundos. Si les interesas,
pueden quedarse mas tiempo, pero no tendras toda su atencién porque tienen
cuatro pantallas mas que atender.

Incégnitos y privados. La generacion Z prefiere la privacidad. Aplicaciones
como Snapchat, Secret y Whisper son el perfecto ejemplo de esto. Han aprendido
los riesgos e inconvenientes que implica compartir toda su informacién en internet.
Super-Boom de Marketing Digital. “Esta generacion maneja internet como robots,
pasan mas de tres horas al dia frente a la computadora en actividades no

relacionadas con sus labores escolares o trabajos™.

%2 SARMIENTO, Cesar. Marketing generacional, 2016. [en linea] [citado 2017-06-24] Disponible en
internet: https://www.gestiopolis.com/marketing-generacional

% BARBA, George. 7 Caracteristicas de la Generacién Z, 2016. [en linea] [citado 2017-06-24]
Disponible en internet: https://www.entrepreneur .com/article/268023

51


https://www.snapchat.com/

De acuerdo con la teoria de segmentacion se han usado los criterios de
segmentacion demogréafica, socioecondémica, psicogréficas y generacional,
definiendo como mercado potencial de los servicios de organizacion de eventos de
quince afios a:

Mujeres entre los 13 y 15 afios de edad, nacidos entre el 2001 y 2010,
pertenecientes asi, a la generacion Z-like; de estratos socioeconomicos I, IV, Vy
VI; quienes son estudiantes de colegios privados de San Juan de Pasto, hacen
uso de redes sociales, cuya tendencia los lleva a difundir informacién de forma
constante, tienden a identificarse con las marcas y les gusta la exclusividad o
personalizacion de las cosas, en este sentido buscan un evento Unico y realmente
diferenciado dentro de su circulo social.

Con respecto al marketing generacional da orientacion a todas las estrategias
comerciales y comunicacionales que se deseen ejecutar, por Maxi Producciones
S.A.S. es de gran utilidad esta directriz ya que se pretende dirigir toda la estrategia
comercial hacia el segmento objetivo de jovenes estudiantes de colegios privados,
cuya participacion esta en la generacion Z, por ello se tienen presentes todas las
caracteristicas que rodean el entorno de este tipo de consumidores, con el fin de
definir y ejecutar acciones congruentes con las particularidades de esta
generacion, que aseguren los resultados esperados, y en el tiempo suscite
clientes activos con un nivel de consumo ideal para la rentabilidad de la empresa.

Considerando que el segmento definido pertenece la generacion Z, se sustenta el
uso de herramientas de comunicacion que hacen gran hincapié en los medios
digitales, ya que una de sus principales caracteristicas es que son nativos
digitales. Por lo tanto el correcto manejo de dichos medios facilitara, el proceso de
acercamiento y conocimiento de sus gustos, motivaciones, tendencias,
expectativas, formas del ver el mundo; de ahi que el empoderamiento de esta
informacion en la estructuracion y ejecuciéon de la estrategia de marketing
favorecera su éxito en el mercado potencial de Maxi Producciones S.A.S.

Mapa de empatia. Es una herramienta que permite conocer quién es el cliente,
qgue problema tiene y que propuesta de valor es la mas adecuada. La empresa
Xplane (adquirida en 2010 por Dachis Group) desarrollé el mapa de empatia, una
herramienta que permite personalizar, caracterizar y conocer a tu segmento de
clientes. Para personalizar el producto o servicio al cliente es necesario ir mas alla
de la tipica frase: persona de 25 a 40 afios, soltero, de clase media. Para conocer
a nuestro cliente es necesario saber qué gustos tiene, que piensa, como actua, y
para ello es necesario mimetizarnos con ese segmento de personas, pensar lo
que ellos piensan y sentir lo que ellos sienten.
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Figura 6. Mapa de empatia

Fuente. XPLANE. (2010).

“El mapa de empatia permite ahondar en la caracterizacion minuciosa del cliente,
y por ende orientar acertadamente la oferta de productos o servicios a un

segmento concreto>*”.

La construccion del mapa de empatia del cliente de Maxi Producciones S.A.S.
favorecera el disefio de la propuesta de valor del servicio, Brand recall, que se
constituird en el diferencial con respecto a la competencia. Y que también ayudara
a definir la estrategia de gestiébn comercial, que en la medida de que se encuentre
correctamente dirigida y adaptada al prospecto cliente, tendra mas probabilidades
de éxito.

Modelo canvas. Fue creado por Alexander Osterwalder, es considerada como
una alternativa real para agregar valor a las ideas de negocio. Surgié como una
herramienta de andlisis donde quedan reflejadas las fortalezas y debilidades de un
modelo de negocio, proveyendo una vision global de este de manera rapida y
sencilla. La metodologia Canvas consiste en completar los 9 médulos planteados
por el autor, todos ellos interrelacionados y que explican la forma de operar de la
empresa para generar ingresos:

Segmentos de clientes. Se refiere a conocer bien al publico objetivo; a quién va
dirigida la oferta; cuéles son las preferencias de ese mercado, sus gustos, asi

% PRIM, Alfonso. Mapa de empatia le herramienta perfecta para conocer a tu cliente. [en linea]
[citado 2017-05-24] Disponible en internet: http://innokabi.com/mapa-de-empatia-zoom-en-tu-
segmento-de-cliente/
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como cuales seran los clientes mas importantes para el negocio y su propuesta de
valor. Cuando se empieza a tener clientes, y el nUmero empieza a crecer, lo
habitual es agruparlos por segmentos de forma légica (edad, gustos, poder
adquisitivo). Por esa razén se debe realizar la segmentacion de clientes.

Propuesta de valor. Muy unido a este concepto estan los clientes. Es decir que
diferencia la propuesta de valor en el mercado. La propuesta de valor debe
dirigirse hacia los clientes, por lo que se debe establecer una relacion con ellos a
partir de ese principal argumento de la oferta. La forma en la que se distribuye esa
propuesta de valor al cliente es a través de una serie de canales.

Canales de distribucién. Es la forma como se establece el contacto con el
cliente. Estos canales pueden ser directos, mayoristas, a través de Internet o
puntos de venta propios.

Relacion con el cliente. Es la forma como se relaciona una empresa con cada
tipo de cliente, teniendo en cuenta sus caracteristicas y sus necesidades. Por
ejemplo, si buscan un servicio de atencién personalizado, si prefieren establecer
una comunidad online y debatir en ese entorno, o qué es lo que buscan. Es
indispensable averiguarlo y mantener esa relacion. El tipo de relacion deberé ser
coherente con el segmento de clientes a los que se dirige el tipo de propuesta de
valor que se ofrece y debera estar condicionada por los recursos disponibles.

Fuentes de ingreso. Qué ingresos entran en la empresa; como es el flujo
(mensual, semanal, diario); cdmo y cuanto estd dispuesto a pagar tu cliente.
Todas estas cosas tienen que ser coherentes con la propuesta de valor de la
empresa. Esto permitird ver el margen de las distintas fuentes de ingresos para
poder tomar decisiones acerca de la rentabilidad de la compafiia.

Recursos clave. Identificar los activos que una empresa necesita tener. Por
ejemplo: maquinarias, tecnologias, recursos humanos, un local, bienes tangibles,
etc. Todo esto te permitird conocer la inversién que debes hacer para poseer estos
recursos.

Actividades clave. Son actividades estratégicas que se desarrollan para llevar la
propuesta de valor al mercado, relacionarse con el cliente y generar ingresos. A
qué se dedicard tu empresa. Por ejemplo, si se dedicara a la produccion, al
disefio, marketing, distribucion, o al mantenimiento.

Socios clave. Son los agentes con los que necesitas trabajar para desarrollar el
negocio: inversores, proveedores, alianzas comerciales, o una autorizacion por
parte de algun érgano de la Administracién Publica.

Estructura de costos. “Implica todos los costos que tendra la empresa, una vez
analizadas las actividades, los socios y los recursos clave. Ademas, sera una
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forma de saber cudl es el precio que tendra que pagar el cliente para adquirir el

producto o servicio”.*®

La construccion del modelo Canvas de Maxi Producciones S.A.S. permitira dar
una vision general y completa del servicio que ofrece la empresa, donde se
definira los componentes, las actividades y los recursos claves que hacen posible
la oferta de logistica y organizacion de eventos al mercado de la ciudad de San
Juan de Pasto.

Cabe resaltar que el modelo Canvas es una herramienta que permite tener una
sintesis de estructura total del Maxi Producciones S.A.S, establecer la propuesta
de valor el mercado al cual esta dirigida, las actividades y recursos claves con los
gue se cuentan, para llevar a cabo una estrategia de gestion comercial, todo
enfocado al crecimiento de la demanda de los servicios y a la sostenibilidad
econdémica del negocio en el largo plazo.

Comportamiento del consumidor y marketing mix. Segun Philip Kotler*® el
Marketing Mix es el conjunto de herramientas tacticas controlables de marketing
que la empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado
objetivo. Es decir, que el Marketing Mix incluye todo lo que la empresa puede
hacer para influir en la demanda de su producto o servicio, con el fin de satisfacer
las necesidades de cliente de una manera coherente y ordenada.

Comportamiento del consumidor y el producto. El analisis del comportamiento
del consumidor es indispensable ya que la definicion de producto, en términos de
marketing, no tiene sentido si no se relaciona con la persona que va a usarlo, el
uso que le va dar.

Comportamiento del consumidor y el precio. En termino econémicos, significa
la valoracion que el individuo asigna al bienestar que recibira por el bien o servicio
que esta decidido a cambiar, la determinacion misma de esté, es una variable
altamente psicoldgica y tiene significados diferentes para cada individuo.

En cuanto al producto que en esta caso son los diferentes servicios que ofrece
Maxi producciones, se han establecido diferentes paquetes de sonido y luces que
van desde el paquete basico hasta un paquete maxi, con sus respectivos precios,
los cuales van incrementando acorde a calidad de los equipos que se ofrece, y
gue se adecuan al montaje de la fiesta de quince afios que la chica desea.

% GANANCI, Andrés. Que es el modelo Canvas para disefio de negocios. [en linea] [citado 2017-
03-24] Disponible en internet:  http://bienpensado.com/que-es-el-modelo-canvas-para-diseno-de-
negocios/

% ARRELANO, Op. Cit., pp. 71-73.
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Tabla 5. Paquete basico de sonido y luces

PAQUETE BASICO DE SONIDO Y LUCES

CANTIDAD

Cabinas activas de 1.000 Qsc o Electro Voice (Originales)
micréfono inalambrico, consola. El sistema de sonido es de
Ultima tecnologia y no necesita ecualizadores, procesadores,
amplificadores porque ya vienen incorporados.

N

Maquina de humo normal

Dj de la Maxiteka

Pares led de 3 vatios (para dar color al salon y fiesta)

Luces led audio ritmicas

N(D (R

Montaje estructura basica en aluminio

TOTAL

430.000

Fuente. Maxi Producciones S.A.S., 2017

Tabla 6. Paquete médium de sonido y luces

PAQUETE MEDIUM DE SONIDO Y LUCES

CANTIDAD

Cabinas activas de 1.000 Qsc o Electro Voice (Originales)
micréfono inalambrico, consola. El sistema de sonido es de
Gltima tecnologia y no necesita ecualizadores, procesadores,
amplificadores porque ya vienen incorporados.

Bajos dobles de 1.300 vatios x 4 de 18” marca Rcf

Maquina de humo normal

Dj de la Maxiteka

Pares led de 3 vatios (para dar color al salon y fiesta)

Luces led audio ritmicas

HIAIRPIFPIN

Montaje estructura basica en aluminio

Valor paquete con montaje aéreo estructura de 8 mts (Tipo
concierto)

TOTAL

790.000

Fuente. Maxi Producciones S.A.S., 2017
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Tabla 7. Paquete Premium de sonido y luces

PAQUETE PREMIUM DE SONIDO Y LUCES CANTIDAD
Cabinas activas de 1.000 Qsc o Electro Voice (Originales) micréfono
inalambrico, consola. El sistema de sonido es de Ultima tecnologia y no 2
necesita ecualizadores, procesadores, amplificadores porque ya vienen
incorporados.
Bajos dobles de 1.300 vatios x 4 de 18” marca Rcf 2
Monitores electro voice 2
Maquina de humo normal 1
Dj de la Maxiteka 1
Pares led de 3 vatios (para dar color al salén y fiesta) 12
Cabezas méviles 575 4
Luces Show Lasser 3
Consola digital de luces 1
Montaje estructura basica en aluminio
Valor paquete con montaje aéreo estructura de 8 mts (Tipo concierto)
TOTAL 1.410.000
Fuente. Maxi Producciones S.A.S., 2017
Tabla 8. Paquete Gold de sonido y luces
PAQUETE GOLD DE SONIDO Y LUCES CANTIDAD
Cabinas activas de 1.000 Qsc o Electro Voice (Originales) micréfono
inalambrico, consola. El sistema de sonido es de Ultima tecnologia y no 5
necesita ecualizadores, procesadores, amplificadores porque ya vienen
incorporados.
Bajos dobles de 1.300 vatios x 4 de 18” marca Rcf 2
Monitores electro voice 2
Maquina de humo normal 1
Dj Profesional 1
Pares led de 3 vatios (para dar color al salén y fiesta) 16
Cabezas moviles Beam con anillos led (Nuevas) 2
Cabezas Wash led (nuevas) de colores 4
Atomix (efecto relampago) 1
Lasser graficador todos los colores 1
Luces Show Lasser 3
Consola digital de luces 1
Valor paguete con montaje aéreo estructura de 8 mts O Tipo concierto
TOTAL 1.740.000

Fuente. Maxi Producciones S.A.S., 2017.
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Tabla 9. Paquete maxi de sonido y luces

PAQUETE MAXI DE SONIDO Y LUCES CANTIDAD
Cabinas activas de 1.000 Qsc o Electro Voice (Originales)

micréfono inaldmbrico, consola. El sistema de sonido es de

tltima tecnologia y no necesita ecualizadores, |2
procesadores, amplificadores  porque ya  vienen
incorporados.

Bajos dobles de 1.300 vatios x 4 de 18” marca Rcf 2
Monitores electro voice 2
Maquina de humo normal 1

Dj Profesional 1
Cabezas moviles Beam con anillos led (Nuevas) 4
Cabezas Wash led (nuevas) de colores 4

Atomix (efecto relampago) 1

Lasser graficador todos los colores 1

Luces Show Lasser 3

Barras Led (Nuevas) 10
Consola digital de luces 1

Valor paquete con montaje aéreo estructura de 8 mts O Tipo

concierto

TOTAL 2.170.000

Fuente. Maxi Producciones S.A.S., 2017

A los paquetes de luces y sonido se adicionan los siguientes servicios:
Sonido:

- Sonido electro voice (cabinas activas de 1.000 QSC, micréfono inaldambrico y
consola
- Sonido line array ref. Tipo concierto (Consola digital)

Luces:

- Pares led

- Luces led audio ritmicas
- Cabezas moviles beam (con anillos led), wash led (de colores) y 575
- Show laser

- Consola digital de luces
- Atomix efecto relampago
- Lasser graficador

- Barras led

- Luz dirigida al cielo

- Mini bruts

- Seguidor profesional

- Mini luces
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- Telaled motion
Video:

- Pantalla video beam de 5.000 lumens
- Pantalla led

- Televisores

- Circuito cerrado de tv

- Pantalla led

Efectos Especiales:

- Maquina de humo denso de hielo seco

- Volcanes poélvora de salon

- Disparo serpentinas kabuquis

- Cafon de confeti normal, ventury co2

- Maquina de burbujas

- Maquina de humo de colores geyser

- Maquina de nieve

- Maquina de llamas de color

- Cafones CO2

- Pirotecnia externa controlada digitalmente

Decoraciones:

- Velosy telas fluorescentes
- Antorchas decorativas

- Centros de mesa tematicos
- Arbol en fibra de vidrio

- Esfera espejos

- Peceras led

Mobiliario:

- Estructura En Aluminio O Montaje Aéreo.
- Trimalla.

- Sillas tifany cristal

- Forros spandex mesas y sillas

- Mesas redondas

- Sillas y mesas tipo bar

- Salas lounge

- Manteleria y menaje ¥

¥ MAXI PRODUCCIONES S.A.S., Op. Cit.
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Comportamiento del consumidor y plaza. Implica decisiones sobre donde y
cuando debe entregarse y a través de que canales (fisicos o digitales), donde se
destacan la rapidez, comodidad y conveniencia para lograr entrega de un servicio
eficaz. Respecto al lugar donde se realizan el contacto directo con el cliente, es la
oficina de Maxi Producciones ubicada en la carrera 40 # 18-22, Edificio Area 40,
loca N° 4 Barrio Palermo de San Juan de Pasto, dicha oficina, posee una
ambientacion natural, que pretende lograr que el cliente se sienta tranquilo y a
gusto a la hora tomar la decisién de la contraccion de los servicios.

Por otro lado el servicio como tal se brinda en el dia, la hora y el lugar que el
cliente haya definido posteriormente, generalmente este tipo de celebraciones se
llevan a cabo en salones de eventos de Clubes como el Club Colombia, club del
comercio, hotel cuellar’s entre otros de la ciudad de San Juan de Pasto.

Comportamiento del consumidor y publicidad. El elemento principal de esta
actividad es la persuasion, es decir la influencia directa sobre los aspectos
intelectuales, perceptuales, sensitivos y emotivos del consumidor.

La utilizacién del conocimiento de la conducta del consumidor en la publicidad
influye en la definicibn de argumentos publicitarios que sean adecuadamente
comprendidos y aceptados por el consumidor y su grupo social.

La publicidad que actualmente realiza la empresa hace uso de social media en
redes sociales como Facebook e Instagram, y pagina web para promocionar el
portafolio de servicios, también se hace uso de tarjetas de presentacion y flayers.

De igual forma también se promociona la empresa en los diferentes eventos que
realiza la empresa al grupo de asistentes.

Comportamiento del consumidor y opinion publica. La publicidad trata de
crear una adecuada imagen de la empresa y del producto no solo entre los
consumidores a los cuales se esta dirigiendo, si no en la sociedad en su conjunto,
ya que una imagen negativa de las empresas a largo plazo puede generar graves
problemas que pueden devenir en dificultades tales como trabas para la concesion
de licencias, campafias de desprestigio institucional, campafas de tipo social
tendientes a disminuir el consumo de los productos o la eliminacién, expropiacion.

El conocimiento de la conducta de los consumidores puede ayudar a que la
empresa se comporte de tal manera que logre una evaluacion positiva de la
opinion publica y permita un mejor desarrollo de los negocios.

De ahi que Maxi Producciones deber ser muy cuidadosa en cada detalle de los
eventos que realice, para que la imagen que se trasmita a los asistentes del
eventos logre ser positiva y con altos estandares de calidad, y por tanto que
lleguen a considerar la empresa como primera opcion, en un futuro si requieren de
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los servicios de organizacion y logistica de eventos.
- Caracteristicas de la competencia

“La competencia se realiza siempre en un mercado especifico. Esto quiere decir
que para que haya competencia, las empresas deben estar en conflicto para

atender el mismo grupo de consumidores®®”.

En el caso de Maxi Producciones S.A.S. estd se encuentra en el mercado de
servicios mas especificamente en el de organizacion y logistica de eventos, por
tanto se consideran como competencia las empresas que en San Juan de Pasto,
se dediquen a la misma actividad econdémica. Es decir para que exista
competencia entre dos empresas, la presencia de una de ellas debe tener una
influencia en el comportamiento del mercado frente a la otra, por consiguiente una
empresa no debe esperar a que otras empresas influyan en el comportamiento de
su mercado para actuar frente a ellas. En muchos casos ella debe anticipar los
movimientos de esas empresas con el fin de preparar una respuesta adecuada
antes de que el problema se presente.

‘Las empresas que actualmente no son competidoras pero que eventualmente
podrian serlo, son las llamadas competidores potenciales. Son competidores en el
mas amplio sentido del término, puesto que las empresas deben realizar una serie
de acciones para contrarrestar las acciones de sus competidores actuales y del
mismo modo impedir que los competidores potenciales se conviertan en una
verdadera amenaza en el futuro o competidor actual®®.

Evaluacion de los competidores. Uno de los elementos béasicos para actuar
adecuadamente en un ambiente competitivo es el conocimiento de los
competidores. En efecto cuanto mas conozca una empresa sobre sus
competidores, mejor podra adecuar sus estrategias de defensa o de ataque en la
lucha por mercados. Se consideran las siguientes fuentes de informacion sobre la
competencia. Publicaciones y documentos: fuente constituida por todo tipo de
documentos, articulos, revistas que tratan o son generados por la empresa
competidor

Clientes. De los competidores son una fuente muy importante de informacién ya
que pueden transmitir datos con respecto a precios, sistemas de comercializacion,
nuevos productos y estrategias competitivas de los competidores entre otros.

Es decir los clientes comunes a las dos empresas trasmiten informacion del
servicio prestado por la competencia a los asesores comerciales

% ARRELLANO, Op. Cit., p. 438.

¥ Ibid., p. 459.

61



Observacion directa. “Referente a visitas a sus instalaciones u oficinas, conocida
como mistery shopper con el objetivo de recolectar informacion valiosa acerca del

servicio brindado*®”.

De acuerdo con la competidores potenciales de Maxi producciones S.A.S. se
recurrié a informacion proporcionada por la camara de comercio de Pasto, de las
empresas registradas con el CIU 7729 correspondiente al alquiler de efectos
personales y enseres domésticos, tras la informacién recabada se determiné como
competencia actual a las empresas que renovaron su registro mercantil, hasta
marzo de 2017, entre ellas se encuentran:

Tabla 10. Competidores potenciales de Maxi Producciones

FECHA FECHA ,
NOMBRE EMPRESA | MATRICULA | RENOVACION | DIRECCION

Alquilamos Eventos
Solo Sillas 02/02/2004 |27/03/2017 CALLE 16B NO. 33B-06

Momentos Con Estilo | 30/03/2011 |30/03/2017 BARRIO CENTRO

Eventos Linea Elite 27/11/2014 | 27/03/2017 BARRIO MARIDIAZ

Bodas Y Eventos Astrid
Carolina 01/10/2015 |16/03/2017 CALLE 15 N 23 49 CENTRO

Fuente: Camara de comercio de Pasto, 2017.
- Comunicacion integral de marketing

La comunicacion es una estratégica dentro de toda empresa que quiera
posesionarse en el mercado. Pero esto a su vez no significa que la comunicacion
sea la clave del éxito, pero si que forma parte de €l y sin comunicacion en la
actualidad, se condena a una organizacién al fracaso. Ademas, a través de la
comunicacién integral se acerca al mercado la imagen que se quiere proyectar,
convirtiendo la empresa mas competitiva. EI mix de comunicacion posee cinco
herramientas muy Utiles para que las organizaciones tengan en cuenta:**

Venta personal. Flujo bidireccional de comunicacion entre un comprador y un
vendedor, y que estd disefiada para incidir en la decision de compra de una
persona o grupo.

Publicidad. “Es cualquier forma de comunicacién no personal sobre una
organizacion, producto, servicio o idea pagada por un patrocinador identificado, se

“° ARRELLANO, Op. Cit., p. 51.

1 BAACK, Op. Cit., p. 10.
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usa para llamar la atencién, comunicar los beneficios de un producto a un

segmento objetivo*?”.

Promocion de ventas. “Es un incentivo de corto plazo de valor ofrecido para
despertar el interés en la compra de un bien o servicio. Las promociones se

emplean de manera conjunta con la publicidad o ventas personales*”.

Relaciones publicas.  “Constituyen una forma de administracion de la
comunicacion que trata de influir en los sentimientos, opiniones o creencias de los
clientes, posibles clientes, accionistas, proveedores, empleados y otros publicos
acerca de una empresa y sus productos o servicios*”.

Tras el analisis de los elementos que forman parte del mix de comunicacion para
la implementacion de la estrategia comercial de Maxi Producciones S.A.S.
enfocada en los clientes potenciales de eventos de 15 afios, hacer uso de tres de
los elementos promocionales, como lo son las relaciones publicas, la publicidad y
la promocion.

La mezcla promocional. Es la combinacion de uno o mas elementos
promocionales que una empresa decide usar. Y para ello se debe seguir un
proceso que implica:

Identificar la audiencia meta. Grupo de posibles compradores a quienes esta
dirigido el producto o servicio, para ello se debe realizar una segmentacion
adecuada.

Aplicado a Maxi Producciones la audiencia meta son las mujeres entre los 13y 15
afos, de estratos lll, IV, V y VI, estudiantes de colegios privados de San Juan de
Pasto

Especificacién de los objetivos de promocion. Hace referencia al logro que se
busca con la promociéon, que se debe cumplir con tres cualidades importantes,
disefiarse para un publico objetivo bien definido, ser susceptibles de medicion y
abarcar un periodo especifico. El objetivo de comunicacion de Maxi producciones
S.A.S. es generar un impacto de marca en la audiencia meta, a través de la
experiencia positiva con el servicio.

2 STANTON, Willian & ETZEL, Michael. Fundamentos de Marketing. México: Ed. Mc Graw Hill,
2000. p. 569.

3 KERIN. Roger A & STEVEN W, Harley. Marketing . México: Ed. Mc Graw Hill, 2002. pp. 452 —
454.

“ AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, Op. Cit.
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Disefio de la estrategia. Donde se define las acciones necesarias para alcanzar
los objetivos y los medios necesarios entre los cuales se destaca: Television,
radio, revistas, periédicos y un medio de gran auge internet. Para lograr el objetivo
de comunicacion de Maxi Producciones se recurrirh a las relaciones publicas a
través de la realizacion de un tour, por los colegios 5 de los colegios privados de
San Juan Pasto, donde se realizara un evento de causa social con la
organizacién, produccion y logistica de Maxi Producciones S.A.S. todo enfocado a
que los estudiantes vivan la experiencia, de disfrutar un momento agradable,
capaz de impactar positivamente en los estudiantes, principalmente en las mujeres
proximas a cumplir sus 15 afios, para que en un futuro ellas estén dispuestas a
realizar la contratacion de la organizacion de la fiesta de sus quince afios con
Maxi producciones S.A.S.

Por otro lado a la estrategia de relaciones publicas, se suma la estrategia de
promocién, ya que durante el evento en los colegios, se realizara un concurso,
denominado tu fiesta con maxi, cuyo premio serd una fiesta para todos los
integrantes de un determinado salén que se inscriban y cumplan las condiciones
del concurso determinadas.

Internet. “ofrece un mensaje visual en linea ya sea de audio o video, es un medio
interactivo, que ofrece la oportunidad de llegar a consumidores jévenes que tiene
preferencia por la comunicacion electrénica®”.

Redes sociales. “Una sus ventajas es que pueden formarse comunidades
alrededor de ideas y los puntos de vista en comun, independientemente de la

ubicacion fisica de sus miembros*®”,

Las redes sociales tratan deliberadamente de asegurar que el mensaje no termine
en un receptor individual. En cambio, el resultado es llegar a receptores activos,
quienes se convertiran en influyentes y estaran encantados con la marca
anunciada.

Estos a su vez se convertirdn en evangelistas que enviaran mensajes con
contenido generado por el usuario a sus amigos en linea y luego de vuelta al
anunciante sobre la satisfaccion de utilizar la marca. “El éxito de marketing en las
redes sociales depende en gran medida de la capacidad del programa para
convertir en los receptores pasivos del mensaje en evangelistas activos que

difundiran mensajes favorables sobre la marca*”.

“> KERIN &STEVEN W, Op. Cit., p. 489.
“® Ibid., p. 524.

“"Ibid., p. 523.
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Facebook, Twitter, Linkedin y youtobe son las redes mas utilizadas, por lo tanto,
se hace necesario comprender muy bien estds plataformas web con el fin de
complementar los medios tradicionales.

Facebook. Es un sitio web donde los usuarios crean un perfil personal, agregan a
otros usuarios como amigos e intercambian comentarios, fotos, videos y la opcion
me gusta. Cada usuario puede mantener actualizados a sus amigos y familiares
acerca de lo que piensa, hace y siente. Ademas, puede chatear con amigos y
crear y unirse a grupos con intereses comunes. “Tiene mas de 800 millones de
usuarios activos a finales de 2011(una de cada 8 personas en el planeta) y
continua su nivel de crecimiento e innovacion. Mas de 50% de los usuarios activos

inician seccién cada dia y el usuario promedio tiene 30 amigos”*®.

“Facebook es realmente los pesos pesado entre todas las redes sociales.
Ademas, tiene una presencia global y en 2012 era accesible en mas de 70
idiomas. El uso de Facebook puede aumentar la exposicidén de la marca al atraer a
los clientes leales a esta, quienes compartiran sus opiniones con sus amigos de
Facebook, est4d exposicion también puede involucrar a los amigos en los

concursos y regalos de marca*®.

Teniendo en cuenta la audiencia objetivo del tour estudiantil Tu fiesta con maxi,
son jovenes en edades de 13 a 15 afios, pertenecientes a la generacion Z, entre
cuyas caracteristicas se resaltan la interconectividad y la importancia que le
adjudican a la vida en redes sociales®™, y por tanto su receptividad a la
comunicaciéon electrénica, se determiné realizar la promocion del concurso tu
fiesta con maxi, en el fan page de la empresa, todo orientado a virilizar el
contenido entre los amigos de su red social, y logrando dar a conocer la marca de
la empresa y hacer participes reales a los jovenes del concurso.

Métricas. Estas son las medidas de uso frecuente en Facebook:
Admiradores. EI niumero de personas que se han inscrito voluntariamente a los

mensajes de una marca mediante una plataforma de redes sociales en un
momento dado.

“  FACEBOOK STATISIC. [en linea] [citado 2017-05-24] Disponible en internet:
http://facebook.com/press_info-php/statistics

“*KERIN &STEVEN W, Op. Cit., p. 489.
*® ORTEGA HERMIDA, Camila. Tecnolégicos, emprendedores y creativos, Conozca a los jovenes
de la generacion Z. [en linea] [citado 2017-05-24] Disponible en internet:

http://www.youngmarketing.co /tecnologicos-emprendedores-y-creativos-conozca-a-los-jovenes-de-
la-generacion-z/,
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Visitantes. En numero total de visitantes a una pagina de Facebook en un
periodo determinado.

Tasa de interaccion. Cantidad de personas que interactian con una publicacién
me gusta, hacen a un comentario.

Porcentaje de clics. CTR click through rate, porcentaje de receptores que han
dado clic en un vinculo en la pagina para visitar un sitio especifico.

Fuente de admiradores. “El lugar donde se originan los seguidores de la red
social, siendo mas valiosos los admiradores que se originan de un amigo que los

que se originan de un anuncio™.

Una de las metas de la estrategia comercial es gestionar las redes sociales de la
empresa, buscando el incremento del nimero de seguidores de la fan page de la
empresa, y del mismo modo lograr la interaccion de la audiencia objetivo con el
contenido de valor creado por la empresa, para en el largo plazo convertir los
leads en MQL o clientes interesados en la oferta de los servicios de Maxi
producciones S.A.S.

Marketing Relacional: “Se ha presentado un cambio de enfoque en las
transacciones a un enfoque en la relacion en el marketing. Los clientes se vuelven
socios y la empresa debe hacer compromisos a largo plazo para mantener esas

relaciones con calidad, servicio e innovacién®?”.

El marketing de relaciones representa en esencia un cambio de paradigma dentro
del marketing, alejandose de un enfoque en las adquisiciones/transaccion yendo
hacia un enfoque en la retencion/relacion. EI marketing de relacién o gestiéon de la
relacion es una filosofia de hacer negocios, una orientacién estratégica que se
enfoca en mantener y mejorar las relaciones con los clientes actuales en lugar de
adquirir nuevos clientes.

Esta filosofia supone que muchos consumidores y clientes de negocios prefieren
tener una relacién continua con una organizacidbn que cambiar continuamente
entre proveedores en su busqueda de valor. Basandose en esta suposicion y otra
gue dice que es mucho mas barato conservar aun cliente actual que atraer uno
nuevo, se apunta a trabajar estratégicamente para retener a los clientes.

Teoria de la cubeta del marketing. En principio las empresas que enfrentaban
una economia en expansion y de mercados de rapido crecimiento podian adoptar

L KERIN & STEVEN, Op. Cit., p. 540

2 WEBSTER, J. El Cambio de Rol del Marketing en la Organizacion. Bogotéa: Diario de Marketing,
1992. pp. 113-124.
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el enfoque de marketing conocido como cubeta con fugas. Los mercados en
crecimiento implicaban un abasto abundante de clientes nuevos. Las empresas
podian seguir llenando la cubeta de marketing con clientes nuevos sin
preocuparse por la pérdida de cliente antiguos a través de los agujeros en el fondo
de la cubeta.

En cambio, las empresas actuales estan enfrentando nuevas realidades de
marketing. Factores como el cambio de la composicibn demogréfica, el lento
crecimiento de la economia, la creciente sofisticacion de los competidores y el
exceso de capacidad en muchas industrias implica la escasez de los clientes
nuevos. Muchas empresas ya estan luchando por mantener su participacion en
mercados que han dejado de crecer o estan encogiendo. Por tanto, los costos de
atraer nuevos clientes se estan elevando. De hecho, ahora cuesta cinco veces
mas atraer un nuevo cliente que mantener satisfecho a un cliente actual. Las
empresas se estan dando cuenta de que perder un cliente implica no solo perder
una venta, sino todas las compras y recomendaciones que el cliente realizaria
durante su vida®, aun cuando los clientes no se encuentran satisfechos con los
servicios recibidos la empresa puede afrontar fugas significativas que afectaran su
rendimiento y rentabilidad a mediano y largo plazo. De ahi la importancia de
estrategias enfocadas en mantener la relacion con los clientes actuales para cerrar
definitivamente estos orificios.

Maxi Producciones S.A.S. entiende que la creacion de relaciones a largo plazo
con sus clientes le permitira sostener su demanda actual e incrementarla con
estrategias de marketing dirigidas a la creacion de lealtad y fidelidad de sus
clientes hacia sus servicios; taponar todas la fugas de su cubeta de marketing a
través de la calidad en su servicio, la generacion de valores agregados, el
cumplimiento y la confianza generada con su mercado; le permitird aprovechar
todos los rendimientos que el poder de los clientes satisfechos pueden generar, ya
sea recompra o0 la recomendacion a su circulo social, traducido en clientes
nuevos.

La evolucion de las relaciones con los clientes. Las relaciones de las
empresas con sus clientes, como otras relaciones sociales, tienden a evolucionar
con el tiempo. Los estudiosos han sugerido que las relaciones de intercambio en
el marketing entre los proveedores y los clientes con frecuencia tienen el potencial
de evolucionar de extrafios a conocidos, de amigos a socios.

Clientes como extrafios: los extrafios son aquellos clientes que todavia no han
tenido ninguna transaccion (interaccién) con una empresa y ni siquiera estén
conscientes de la empresa. En el nivel de industria, los extrafios pueden
conceptualizarse como clientes que aun no han entrado en el mercado; en el
nivel de empresa, pueden incluir clientes de los competidores. En

** KOTLER y ARMSTRON, Op. Cit., pp. 16-17.
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consecuencia, la meta primaria de la empresa con estos clientes potenciales
(extrafios) es iniciar la comunicacién con ellos con el fin de atraerlos y adquirir
sus negocios. Por tanto, los esfuerzos primarios de marketing estan dirigidos a
familiarizar a estos clientes potenciales con las ofertas de la empresa, y
subsiguientemente, alentarlos para que estos le den una oportunidad a la
empresa’.

Para el caso de Maxi producciones S.A.S. los clientes potenciales, son un
mercado de gran interés, el presente plan de trabajo esta enfocado a captar a una
porcion de estos “clientes extrafios” y llamar su atencion, a través de las
herramientas comunicacionales de marketing, con las cuales se difunde las
caracteristicas del servicio ofrecido; se destacan como clientes extrafios
especificamente al segmento de jévenes estudiantes de bachillerato del colegio
Sagrado Corazon de Jesus Bethlemitas.

Clientes como conocidos. Una vez, se logra la conciencia y la prueba del cliente,
se establece la familiaridad, y el cliente y la empresa se vuelven conocidos,
creando la base para una relacion de intercambio. Una meta primaria para la
empresa en esta etapa de la relacién es satisfacer al cliente. En la etapa de
conocidos las empresas, estdn preocupadas por proveer a los clientes una
proposicién de valor comprable con la de los competidores. Las interacciones
repetitivas permiten que el cliente gane experiencia y se familiarice mas con las
ofertas de productos o servicios de la empresa.

Para los estudiantes de secundaria, se busca hacer que la transicion de clientes
extrafios a clientes conocidos se realice por medio de una muestra del servicio y la
promesa de venta de Maxi Producciones S.A.S., ello permitira que vivan la
experiencia y se genere un acercamiento real a la empresa; con ello se gana que
el alcance de cobertura de la informacion enviada pueda generar los resultados
esperados “nuevos clientes” para eventos sociales, Quince afos, Grados, y
Proms. (Servicios directamente impactados).

Clientes como amigos. Conforme el cliente continla haciendo compras en una
empresa y recibiendo valor en la relacion de intercambio, la empresa empieza a
adquirir un conocimiento especifico de las necesidades del cliente, permitiéndole
crear una oferta que aborde de manera directa la situacién del cliente. La
proposicién de una oferta Unica, y por tanto de valor diferencial, transforma la
relacion de conocidos a amistad. Esta transicion en particular en relaciones de
intercambio requiere de confianza. Los clientes deben confiar en que el proveedor
hara lo que prometio. Conforme los clientes se vuelven amigos no soélo se
familiarizan con la compafia, sino que también llegan a confiar en que les
proporcionara un valor superior.

> ZEITHAML; BITNER & GREMLER, Op. Cit., pp.176-180.
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“Una meta primaria para las empresas en la etapa de amistad de la relacion es la
retencion del cliente. El potencial de una empresa para desarrollar una ventaja
competitiva sostenible a través de amigos deberia ser mayor que para conocidos
debido a que la oferta es Unica (y més dificil de imitar para la competencia) y el
cliente llega a confiar en esta unicidad™”.

Maxi Producciones S.A.S. busca generar confianza con sus clientes desde un
primer momento, espera que se integren en la generacion de ideas para construir
servicios perfectos y exclusivos, a quienes se les ha cumplido o se les cumplira la
promesa de venta. Clientes como socios: conforme un cliente continda
interactuando con una empresa, con frecuencia se profundiza el nivel de confianza
y el cliente puede recibir ofertas de productos o servicios mas personalizadas. La
confianza desarrollada en la etapa de amistad es una condicidon necesaria pero no
suficiente para que se desarrolle una sociedad cliente-empresa.

Es decir, la creacion de confianza conduce (de manera ideal) a la creacion de
compromiso, y esta es la condicién necesaria para que los clientes extiendan la
perspectiva de tiempo de una relacién. La profundizacién de la confianza y el
establecimiento del compromiso reducen la necesidad del cliente de resolver
problemas en el sentido tradicional de encontrar una alternativa mejor. Por tanto,
para transformar la relacion hacia una relacion de socios una empresa debe usar
el conocimiento y los sistemas de informacién del cliente, para entregar ofertas
muy personalizadas y adaptadas.

La clave para tener éxito en la etapa de sociedad es la capacidad de la empresa
para organizar y usar la informacion sobre clientes individuales en forma mas
efectiva que los competidores. Los clientes se benefician de las relaciones con
empresas cuyo conocimiento de sus necesidades les permite entregar ofertas
personalizadas. En este punto la relacion ha avanzado de solo tener el propdsito
de satisfacer las necesidades del cliente a una situacion en la cual ambas partes
sienten un profundo aprecio entre si.

1.9.3 Marco Conceptual:

Segmento. Es un grupo homogéneo de consumidores que se pueden identificar
dentro de un mercado, que tienen deseos, poder de compra, ubicacién geogréfica,
actitudes de compra o habitos de compra similares y que reaccionaran de modo
parecido ante una mezcla de marketing.

Mercado potencial. Es aquel mercado conformado por el conjunto de clientes
que no consume el producto que se ofrece, debido a que no tienen las

*> JOHNSON y SELNES. Customer Portafolio Managment. USA: s.n., s.f.
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caracteristicas exigidas del segmento al que desea vender, porque consumen otro
producto, le compran a la competencia, ya sea uno similar o un sustituto.

Mercado objetivo. Denominado también mercado meta, es el mercado al cual se
dirigen la totalidad de nuestros esfuer-zos y acciones de marketing, con la
finalidad de que todos ellos se conviertan en clientes reales del producto

Customer Relationship Managment CRM. “Gestion de las relaciones con el
cliente, es la forma que tienen las empresas de interactuar con sus clientes®®”.
Personalizacion. Es dar a cada cliente (usuario, consumidor, comprador...) la

impresion de ser unico.

Marketing one-to-one. Tratar de un modo distinto los distintos clientes, ofrecer
los servicios o productos acordes a las necesidades particulares de cada cliente.

Fidelizacion. “Es establecer una relacion a largo plazo con los usuarios finales

de beneficio mutuo®”.

Estrategia comercial. “Acciones que se llevan a cabo para alcanzar
determinados objetivos relacionados con el marketing, tales como dar a conocer
un nuevo producto, aumentar las ventas o lograr una mayor participacion en el
mercado®®”.

Comunicaciéon. “Es el proceso de transmitir un mensaje a otros y requiere seis
elementos, fuente mensaje, canal de comunicacion, receptor y procesos de
codificacion y decodificacion. La fuente puede ser una persona o empresa que
cuenta con la informacién que habré de comunicarse®.

Social media. Social Media Defined Es un arsenal de herramientas y plataformas
basadas en internet que aumentan y facilitan, el compartir informacion.

Propuesta de valor. Es el factor que hace que un cliente se incline por una u otra
empresa y lo que busca es solucionar un problema o satisfacer una necesidad del

*® GARCIA, Ignacio. CRM Gestion de la relacién con los clientes. Espafia: Fundacion Confemetal,
2001. pp. 18-24.

> EAE BUSINESS SCHOOL. ¢Qué es la fidelizacion de clientes y porque es importante? [en linea]
[citado 2017-05-24] Disponible en internet: http://www.eaeprogramas.es/empresa-familiar/que-es-
la-fidelizacion-de-clientes-y-por-que-es-importante

*® CRECE NEGOCIOS, CONCEPTO Y EJEMPLOS DE ESTRATEGIAS DE MARKETING. [en
linea] [citado 2017-06-17] Disponible en internet: http://www.crecenegocios.com/concepto-y-
ejemplos-de-estrategias-de-marketing

* ROGER, Kerin; HARTLEY, Steven y RUDELIUS, William. Marketing. México: McGraw Hil, 2014.
pp. 450-451.
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cliente de manera innovadora.

1.10.3 Marco Legal. Las leyes que se presentan a continuacion son lineamientos
jurisprudenciales, desde los cuales la empresa Maxi Producciones, actla y orienta
su gestion y actividad comercial, entre la normatividad se encuentran:

Decreto 410 de 1971 - Codigo de Comercio: en el cual se exponen las
consideraciones y asuntos de caracter mercantil y las disposiciones de ley
comercial.

Es de tener en cuenta el cddigo de comercio, puesto que regula toda actividad
comercial en sus etapas de planeacion y ejecucion; toma desde el proceso de
constitucién empresarial y los ajustes dentro del marco de todo comerciante. Para
ello, se tiene en cuenta la obligatoriedad de toda persona natural o juridica, como
lo es, en un principio su registro mercantil ante la Camara de Comercio.

Ley 1480 — Estatuto del Consumidor: por otra parte, y como base fundamental
de todo conocedor de la disciplina del Marketing, es indispensable que todo disefio
comercial este en base al estatuto del consumidor; puesto que se debe proteger y
velar por su bienestar. Haciendo uso de las técnicas de mercadeo, de forma
responsable y ética.

Algunos de los aspectos que toma en cuenta el estatuto del consumidor son:

- La proteccion de los consumidores frente a los riesgos para su salud y
seguridad.

- El acceso de los consumidores a una informacién adecuada - de acuerdo con
los términos de esta Ley que les permita hacer elecciones bien fundadas.

- La educacion del consumidor.

- La libertad de constituir organizaciones de consumidores y la oportunidad para
esas organizaciones de hacer oir sus opiniones en los procesos de adopcion
de decisiones que las afecten.

- La proteccion especial a los nifios, nifias y adolescentes, en su calidad de
consumidores, de acuerdo a lo establecido con el coddigo de infancia y
adolescencia.

Ley 1266 de 2008 — Habeas data: de acuerdo con esta ley, toda persona tiene
derecho a conocer, actualizar y recopilar toda informacion que se relacione con
ellay que se recopila o almacena en centrales de informacién.

Como lo contempla la Ley 1266 de 2008 en su “Articulo 1°. Objeto. La presente ley
tiene por objeto desarrollar el derecho constitucional que tienen todas las personas
a conocer, actualizar y rectificar las informaciones que se hayan recogido sobre
ellas en bancos de datos, y los demas derechos, libertades y garantias
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constitucionales relacionadas con la recoleccion, tratamiento y circulacién de datos
personales a que se refiere el articulo 15 de la Constitucion Politica, asi como el
derecho a la informacion establecido en el articulo 20 de la Constitucion Politica,
particularmente en relacion con la informacion financiera y crediticia, comercial, de
servicios y la proveniente de terceros paises”.

La ley 1266 de 2008, contempla la normativa que establece el tiempo de
informacion de caracter negativo de los colombianos, de igual manera, el como se
deben presentar los reclamos, quejas y peticiones por errores e inconsistencias, y
las sanciones para bancos, empresas de telefonia celular u administradores del
informacion si no hacen las respectivas correcciones en la informacion del
consumidor. (Senado de la Republica, 2007).

El Decreto 3466 de 1982: Contemplacion de la propaganda como medio para dar
a conocer un bien o servicio, con el fin de atraer adeptos.

El cumplimiento de la ley no solo permite que la empresa continle con sus
actividades mercantiles de forma tranquila y con normal funcionamiento, sino
también gestar un estandar de confianza para las entidades reguladoras y de
control en aspectos tributarios y legales.

Lo cual también, se ve reflejado en el cliente, puesto que, en la transparencia de
los procesos comerciales de Maxi Producciones, se demuestra su compromiso
con el consumidor y el cumplimiento de los lineamientos constitucionales.

1.10 METODOLOGIA

1.10.1 Paradigma de investigacion. Debido al tratamiento de la informacién y la
necesidad de establecer cifras concretas en base a los resultados obtenidos, el
paradigma que mAas se ajusta es de caracter cuantitativo, puesto que, se
recopilard informaciéon, acerca del objeto de estudio; referente a sus
caracteristicas demograficas, tales como: datos personales y datos de contacto a
través de un formato pre establecido, que permitird obtener la informacion de
interés; posteriormente sera organizada, sistematizada y procesada, en programa
especializado en el manejo de bases de datos, asi como lo menciona la Direccién
de Operaciones y Vicerrectoria Académica de la Universidad Latinoamericana,

El enfoque cuantitativo en la investigacion cientifica es aquella que permite
examinar los datos de manera numérica, especialmente en el campo de la
estadistica. “Es decir, que haya claridad entre los elementos del problema de
investigacion que conforman el problema, que sea posible definirlo, limitarlos y
saber exactamente donde se inicia el problema, en cual direccion va y qué tipo de
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incidencia existe entre sus elementos”.®°

De esta forma se puede tener mayor claridad sobre la informacion que se esta
manejando y coOmo se espera generar un beneficio para la empresa de Maxi
Producciones S.A.S.

1.10.2. Tipo de estudio descriptivo. Segun Monje® este tipo de investigacion,
se enfoca en ordenar los rasgos, atributos o caracteristicas de la realidad
evaluada de acuerdo con el problema de investigacion propuesto, pretendiendo
asi, establecer las caracteristicas demograficas y obtener la informacion personal
de la poblacién objeto de estudio, a través, de la recoleccion de datos de fuentes
primarias, donde el investigador tiene un contacto directo y conoce de manera
seguida su realidad; considerada informacion relevante para la toma de decisiones
referentes a el planteamiento estratégico de las comunicaciones y acciones de
mercadeo relacional.

1.10.3 Método. De acuerdo a las presentes caracteristicas del estudio, se ha
determinado, que el método al cual se ajusta y da cumplimiento a los objetivos
propuestos, es el inductivo; ya que el proceso de conocimiento, se inicia con la
obtencion de informacion de cada una de las personas que conforman la
poblacién objeto de estudio, es decir; se toman los datos particulares, de esta
manera con la informacion obtenida se establece una base de datos, que sirva
CcOmo apoyo Yy oriente en la construccion de la comunicacion efectiva

1.10.4 Fuentes de recoleccion de informacion. La informacion es la materia
prima por la cual se explora, describe y explica hechos o fenémenos que definen y
componen un contexto. No obstante, todo trabajo implica acudir a diferentes
fuentes, que suministren informacion béasica que oriente y facilite el analisis del
objeto de estudio.

Fuentes de Informacion Primaria. Hace referencia a toda la informacion directa
que se extraera de los estudiantes de colegios de los colegios privados San
Francisco Javier, Instituto Champagnat, Colegio Del Sagrado Corazén De Jesus
Betlemitas, Colegio San Felipe Neri y Colegio Filipense Nuestra Sra. De La
Esperanza de San Juan de Pasto

% DIRECCION DE OPERACIONES Y VICERRECTORIA ACADEMICA. Manual de elaboracién del
protocolo de investigacién y lineamientos para la comunicacion cientifica en la universidad
latinoamericana 2014-2019. México: ULA. 2014, p. 15

®. MONJE, Carlos. Metodologia de la investigacién cuantitativa y cualitativa. Guia didactica. Neiva:
Universidad Surcolombiana, 2011. p. 95.
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Fuentes de Informacion Secundarias. La informacion necesaria para realizar el
presente trabajo se obtuvo de la secretaria de educacion Municipal, Camara de
comercio de Pasto, documentos tales como contratos y cuentas de cobro
facilitados por Maxi Producciones S.A.S., revistas especializadas en tendencias de
mercado, libros referentes a las teméaticas de servicio, marketing relacional, mix de
comunicaciones y sitios web confiables.

1.10.5 Instrumentos de recoleccion de informacion. El instrumento utilizado
para la recoleccion de informacion es un formato de datos personales, el cual se
presentara en la pagina web de Maxi Producciones o de forma fisica, para ser
debidamente diligenciado por los estudiantes.

Entre los datos que se esperan solicitar estdn: nombres y apellidos; fecha de
nacimiento; celular; correo electrénico; colegio y grado.

Por otra parte, se tiene en cuenta la actividad del sondeo a realizar sobre la
percepcion de imagen; para este, se utiliza como instrumento un cuestionario de
Gnica pregunta dicotomica argumentativa.

1.10.6 Poblacién y muestra:

Poblacion. En conformidad con la estrategia comercial que se pretende
implementar, la poblacion objetivo estard conformada por los estudiantes de
estratos I, IV, V y VI en edades de los 13 a los 15 afos, de los 16 colegios
privados que ofrecen bésica secundaria de San Juan de Pasto.

Muestra: Para el calculo de la muestra se hizo uso del método no probabilistico,
por conveniencia, tomando como muestra 5 colegios privados de San Juan de
Pasto, teniendo en cuenta que el 80% de eventos de 15 afios contratados, han
sido realizados por estudiantes de los colegios que se mencionan a continuacion:
San Francisco Javier; Instituto Champagnat; Colegio Del Sagrado Corazén De
Jesus Betlemitas; Colegio San Felipe Neri y Colegio Filipense Nuestra Sra. De La
Esperanza.

Muestra sondeo: la muestra a tener en cuenta para el aplicativo, son los

representantes de cada curso de la institucion que participe en el concurso
#tufiestaconmaxi y del evento experiencial.
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2. DESARROLLO DEL TEMA

2.1 DISENAR ACCIONES ESTRATEGICAS DE GESTION COMERCIAL
DIRIGIDAS A ESTUDIANTES DE COLEGIOS PRIVADOS EN SAN JUAN DE
PASTO

2.1.1 Segmentacion de mercado. Mujeres entre los 13 y 15 aflos de edad,
nacidas entre el 2001 y 2010, pertenecientes asi, a la generacion Z-like; de
estratos socioecondémicos lll, 1V, V y VI; quienes son estudiantes de colegios
privados de San Juan de Pasto, hacen uso de redes sociales; cuya tendencia las
lleva a difundir informacion de forma constante, tienden a identificarse con las
marcas y les gusta la exclusividad o personalizacion de las cosas, en este sentido
buscan un evento Unico y realmente diferenciado dentro de su circulo social.

Influenciadas por personajes conocidos en el mundo digital como youtubers,
encuentran su motivacion en la curiosidad al momento de tomar decisiones, asi
mismo el dinero y el poder ayudar a los demas.

Perfil del consumidor

¢, Qué piensa y siente?

- Lo que realmente importa: Realizar una fiesta de alta envergadura, perfecta e
inolvidable

- Principales preocupaciones: Que se presente algun percance que arruine la
celebracion

- Inquietudes: Que la fiesta no salga como fue planeada

- Aspiraciones: Ofrecer una celebracion a la altura de sus invitados, en donde se
sientan comodos y disfruten al maximo

¢, Que oye?

- Lo que dicen los amigos: Comentarios y experiencias de las celebraciones de
15 afos de personas conocidas

- Lo que dice el jefe: La fiesta de 15 suceso muy importante en la vida de una
mujer por lo tanto debe celebrarse por lo alto

- Lo que dicen las personas influyentes: Los 15 afios no deben pasar
desapercibidos en la vida de una mujer, por tanto, debe realizarse una
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celebracion de alta alcurnia
¢ Que ve?
- Entorno: Las ultimas tendencias tematicas en fiestas de 15 afos
- Amigos: Las celebraciones de 15 afios de sus amigas y familiares
- La oferta del mercado: fiestas de 15 afios tradicionales.
¢,Que dice y hace?
- Actitud en publico: Seforita refinada, elegante y sofisticada

- Aspecto comportamiento hacia los demas: Mujer sociable, alegre, carismatica y
elitista

Esfuerzos

- Miedos: Que su celebracion de 15 afios sea producto de malos comentarios de
sus amigos y familiares

- Frustraciones: No ofrecer un evento a la altura de sus invitados

- Obstaculos: Que no haya disponibilidad de salén y organizacion del evento
para la fecha definida

Resultados

- Deseos necesidades: Disfrutar de una celebracion perfecta e inolvidable con
sus amigos y familiares.

- Medida del éxito: Experiencia vivida por la quinceafiera, su familia y amigos

- Obstaculos: Que haya algun imprevisto en la planeaciéon u organizacion del
evento y ello genere una mala experiencia con el servicio

2.1.2 Propuesta de valor. “Crear momentos perfectos e inolvidables a la altura
de su circulo social.” La propuesta de valor fue disenada y establecida, una vez se
identifica que el cliente actual, contempla la posibilidad de realizar un evento con
un estandar de calidad alto, que se adecua a sus nhecesidades y la
individualizacion del mismo, cuando realiza su paquete de equipos y mobiliario.
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Por otra parte, la promesa de venta de Maxi Producciones es lograr que el cliente
haga realidad un suefio y lo experimente desde el momento de la planeaciéon o
incluso desde que realiza el primer contacto con uno de los asesores
profesionales especializados de acuerdo al servicio que desea.

Se incluye el circulo social, como parte fundamental de la propuesta de valor,
puesto que un evento es tema de conversacion y siendo sometido a grandes
criticas por parte de los asistentes. Viéndose afectada no solo la imagen de los
anfitriones, sino también de la empresa responsable de la organizacion del evento.
Es por esto que la calidad, originalidad y la sofisticacion de cada evento son un
hecho y una promesa para cada cliente.

Entendiendo este proceso de generar o crear una propuesta de valor, que permita
ademas de generar la satisfaccion plena del cliente; realizar una conversién en
términos estratégicos para la consecucion de nuevos clientes y que de igual forma
exista un crecimiento continuo en la demanda de este servicio, se procede a
realizar un analisis con mayor detalle en base al modelo canvas (ver anexo D).
2.1.3 Objetivos:

- Incrementar el nimero de seguidores en la fan page de Facebook en un 100%

- Obtener una base de datos de usuarios prospecto para el evento de quince
afnos.

- Generar una experiencia de servicio agradable en el usuario prospecto y el
cliente de Maxi Producciones S.A.S.

2.1.4 Perfil de producto:

Portafolio

Sonido

- Sonido electro voice (cabinas activas de 1.000 QSC, microfono inaldmbrico y
consola.

- Sonido line array ref. tipo concierto (Consola digital)

Luces

- Paresled

- Luces led audio ritmicas
- Cabezas moviles beam (con anillos led), wash led (de colores) y 575
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- Show laser

- Consola digital de luces
- Atomix efecto relampago
- Lasser graficador

- Barras led

- Luz dirigida al cielo

- Mini bruts

- Seguidor profesional

- Mini luces

- Telaled motion

Video

- Pantalla video beam de 5.000 lumens
- Pantallaled

- Televisores

- Circuito cerrado de tv

- Pantalla led

Efectos Especiales

- Maquina de humo denso de hielo seco
- Volcanes pélvora de salén

- Disparo serpentinas kabuquis

- Cafion de confeti normal, ventury co2
- Maquina de burbujas

- Maquina de humo de colores geyser

- Maquina de nieve

- Maquina de llamas de color

- Cafones CO2

- Pirotecnia externa controlada digitalmente

Decoracion

- Velos y telas fluorescentes
- Antorchas decorativas

- Centros de mesa tematicos
- Arbol en fibra de vidrio

- Esfera espejos

- Peceras led

Mobiliario

- Sillas tifany cristal
- Forros spandex mesas y sillas
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- Mesas redondas

- Sillas y mesas tipo bar

- Salas lounge

- Manteleria y menaje

- Trimalla

- Estructura en aluminio o montaje aéreo

2.1.5 Plan de Accion. EIl plan de accion contiene de forma estratégica las
actividades y/o programas a realizar, de una forma detalla, que permite llevar un
control y analizar la informacion, a través de los diferentes indicadores de gestion,
en los procesos que se estan desarrollando. (ver anexo E)
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Tabla 11. Plan de Accion

ESTRATEGIA DE GESTION COMERCIAL DIRIGIDA A ESTUDIANTES DE COLEGIOS PRIVADOS DE LA CIUDAD DE SAN JUAN DE PASTO

AREA

Mercadeo y comunicaciones

OBJETIVOS

* Generar una experiencia de servicio agradable al usuario prospecto y el cliente de Maxi Producciones S.A.S

* Obtener una base de datos de usuarios prospecto para el evento de 15 afios

* Incrementar el nimero de seguidores en la fan page de Facebook en un 100%

RESPONSABLE:

Mercadeo y comunicaciones - Logistica - Gerencia de Maxi Producciones

OBJETIVO

QUE HACER

META

QUIEN LO HACE

INDICADOR

CUADRO DE MANDO (segun el cumplimiento de la

Generar una
experiencia de
servicio
agradable al
usuario
prospectoy el

Presentacion de
solicitudes evento -
lanzamiento concurso
#tufiestaconmaxi

Lograr la
aceptaciony
lanzamiento del
concursoen 1de
los 5 colegios
gestionados.

Asesores de
mercadeo y
comunicaciones

% de lanzamientos
aceptados con
respecto a los

gestionados

0
lanzamientos
de concurso

aprobados

actividad)

>51%y <100%

100%

1 lanzamiento de
concurso pre-
aprobado.

1 lanzamiento
de concurso
aprobado.

Gestionar patrocinadores
para premiacion de
actividad durante evento
experiencial en
institucion

Lograr la
aceptacion de
patrocinio de 3
empresas de la
ciudad de Pasto

Asesores de
mercadeo y
comunicaciones.

Numero de
empresas
patrocinadoras

Una empresa
patrocinador
a

Dos empresas
patrocinadoras

tres empresas
patrocinadoras

Lanzamiento del concurso

Realizar el
lanzamiento del

Asesores de

% de lanzamientos

0

1 lanzamiento de

1 lanzamiento

2000

li d i #tufiestaconmaxi para concursoen 1de mercadeo ejecutados con |lanzamientos concurso de concurso
uri X1 u . u
cliente de Maxi tudiantes de 6 pll los 5 colegi B Y respecto a los de concurso | aprobadoy sin ecutad
0 estudiantes de 6 a os 5 colegios comunicaciones - R ) ejecutado
Producciones i g gestionados ejecutados ejecutar !
estionados
SAS gestionad
Realizar evento Gerencia de Maxi
L . Generar un 80% de X
experiencial dia del . Producciones.
" o, recomendaciones % de . . .
estudiante en institucion L Asesores de L. Recomendaci | Recomendacione | Recomendacion
L, del servicio, a recomendacidnes .
y premiacion al grupo . . mercadeo y ones <50% | s>50%y<80% es =6 >80%
través del impacto o generadas
ganador del concurso L comunicaciones.
¥ R positivo de marca. L
#tufiestaconmaxi Apoyo logistico
Obtener una
base de datos de Realizar inscripciones de | obtener una base Asesores de , . . .
. . Nuamero de Numero de Numero de Ndmero de
usuarios los participantes del de datos con un mercadeo y . . . . . ) . .
1| concurso en formatos total de 430 comunicaciones inscritos en inscritos inscritos entre |inscritos >401 e
u uni I . . .
prospecto para e . ) L. formularios entreOy 214 215y 400 igual a 430
evento de 15 fisicos registros. Apoyo logistico
afos
Reali Incrementar en un A d | tod
ealizar concurso sesores de ncremento de
Incrementar el stufiest 2 travé 66,7% (800) los d d P Incremento | tod
" ufiestaconmanxi a través . mercadeo seguidores en fan ncremento de
numero de seguidores en la o Y 8 de N Incremento de
. dela fan pageen . comunicaciones | page con respecto . seguidores en un .
seguidores en la fan page de Maxi o seguidores seguidores en
facebook. A Seguimiento alos actuales 34% vy 65% (400 -
fan page de face Producciones. R entre 0%y 66,7% (800)
https://www.facebook.co Community (1209) en un 780)
5 R Pasarde 1209 a 33% (0 -396)
en un 100% m/MaxiProducciones.net Manager 66,7%. (800)

Fuente: la presente investigacion 2017
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2.1.6. Evaluacion y seguimiento de la experiencia del servicio:

Sondeo percepcién impacto de marca. El plan de accion contempla como
actividad final, la realizacion de un evento experiencial, donde se pretende hacer
mencion al dia del estudiante; incentivar el habito del deporte, la alimentacion
saludable y donde a su vez se da a conocer el ganador del concurso
#tufiestaconmaxi.

Partiendo de esta actividad y en cumplimiento al indicador sobre las
recomendaciones que se generaran por parte del publico asistente al evento
experiencial, siendo este un impacto positivo, se hace necesario el plantear un
sondeo, con una unica pregunta y de respuesta dicotomica argumentativa.

Objetivo. Conocer el niumero de recomendaciones que se generan a partir del
impacto positivo de marca en el evento experiencial.

Muestra. Se toma como muestra a los 12 representantes de cada curso a
quienes se les realiza el cuestionario.

Cuestionario. Con el fin de determinar el porcentaje de recomendaciones que se
generan a partir de un impacto de marca positivo, se establece la siguiente
pregunta. (Ver anexo F)

¢Recomendaria a Maxi Producciones S.A.S para la planeacion, montaje y la
realizacion de un evento? Si__ No ¢ Por qué? Justifigue su respuesta.
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2.1.7 Cronograma:

Tabla 12. Diagrama de Gantt

ACTIVIDAD

ABRIL

MAYO

JUNIO

Presentacion de solicitudes evento
y concurso #tufiestaconmaxi

Gestionar patrocinadores para
premiacion de actividad durante
evento experiencial en institucion

15
19

22
26

Lanzamiento del concurso
#tufiestaconmaxi para estudiantes
de6all

12

Realizar concurso #tufiestaconmaxi
a traves de la fan page en
facebook.
https://www.facebook.com/MaxiPro
ducciones.net

12
13
14
15

Realizar inscripciones de los
participantes del concurso en
formatos fisicos

12

Realizar evento experiencial en
institucion y premiacioén al grupo
ganador del concurso
#tufiestaconmaxi

15

Fuente: la presente investigacion 2017
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2.1.8 Presupuesto:

Tabla 13. Presupuesto por actividad

PRESUPUESTO POR ACTIVIDAD

PRECIO CANTI | PRECIO | TOTAL POR
ACTIVIDAD REFERENCIA UNITARIO DAD TOTAL | ACTIVIDAD
Presentacién de Transporte 1500 10 15000
solicitudes evento - o
lanzamiento Refrigerios 4000 5 20000
concurso
#tufiestaconmaxi Papeleria 3500 5 17500 | 5, 500 00
Gestionar Transporte 1500 10 15000
patrocinadores para
premiacion de Refrigerios 4000 5 20000
actividad durante
evento experiencial
en institucion Papeleria 3500 8 28000 63.000,00
Transporte 1500 12 | 18000
personal
Transporte 8000 1 8000
equipos
Lanzamiento del
concurso Refrigerios 4500 6 27000
#tufiestaconmaxi
para estudiantes de i
6aill papeleria 12700 1 12700
Disefios 60000 2 120000
poster
promocional 3500 15 52500 238.200,00
Realizar concurso Communit
#tufiestaconmaxi a y 150000 1 150000
. Manager
través de la fan
page en facebook.
https://www.faceboo | Asesores en
k.com/MaxiProducci| mercadeoy 0 3 0 150.000,00

ones.net

comunicaciones

83



https://www.facebook.com/MaxiProducciones.net
https://www.facebook.com/MaxiProducciones.net
https://www.facebook.com/MaxiProducciones.net

__Realizar Apoyo logistico 20000 3 60000
inscripciones de los
participantes del Refrigerios 4000 6 24000
concurso en -
formatos fisicos papeleria 8300 1 8300 92.300,00
Transporte 1500 12 18000
Refrigerios 5000 6 30000
Apoyo logistico 25000 3 75000
Camarografo 50000 1 50000
Realizar evento Premios (ngS) 25000 12 300000
experiencial en papeleria 18600 1 18600
institucion y Sonido Line
premiacion al grupo | array profesional 1630000 1 1630000
ganador del RCF
#tuﬂfaosrt‘;é’gi?n o D3 Profesional 650000 1 650000
Mezclaenvivo | 45q54 1 | 428000
en video
Pantalla led de
2x3 en estructura 1360000 1 1360000
de aluminio
Sondeo 50000 1 50000 | $4.609.600
TOTAL $ 5.205.600

Fuente: la presente investigacion 2017

2.2 EJECUCION DE ESTRATEGIA DE GESTION COMERCIAL PARA
ESTUDIANTES DE COLEGIOS PRIVADOS EN SAN JUAN DE PASTO

2.2.1 Desarrollo de Actividades:

- Presentacion de solicitudes evento y lanzamiento concurso
#tufiestaconmaxi

La solicitud presentada a cada institucion contiene un acercamiento e incentivo de
caracter social, y responsabilidad empresarial; donde se mostraba como punto de
partida, el promover la alimentacion saludable, el habito del deporte y el no
consumo de alcohol y sustancias psicoactivas. Esto a su vez, nos permite un
acercamiento al colegio desde otro ambito, con el mismo objetivo de realizar el
concurso y el evento experiencial, donde se celebraria el dia del estudiante, con
los equipos, planeacion y mobiliario de Maxi Producciones S.A.S. (ver anexo G)

Una vez realizada la entrega de las solicitudes para el proceso de aceptacion o
aprobacion del evento y el lanzamiento del concurso en cada uno de los colegios

84




privados de San Juan de Pasto. Se obtuvo respuesta positiva por parte del colegio
sagrado corazon de Jesus Bethlemitas, cumpliendo con la meta de llevar a cabo
un evento experiencial y el promover asi mismo el concurso en dicha institucion.

Se procede entonces, a presentar la propuesta con mayor detalle para su posterior
evaluacion y modificaciones en fechas y puntos especificos a tratar durante el
lanzamiento; concurso #tufiestaconmaxi; montaje y realizacion del evento
experiencial “celebracion dia del estudiante”.

El lanzamiento del concurso contempla un cronograma del dia, dentro del marco
de tiempo establecido para la realizacion de la misma actividad.

Cronograma del dia lanzamiento del concurso y presentacion campaia:

Tabla 14. Cronograma dia del lanzamiento concurso

ACTIVIDAD HORA RESPONSABLE
Asesores de Mercadeo y
Producciones
Equipo de logistica de Maxi
) Producciones
Apertura evento 7:00am Presentador del evento
Directivas Colegio Bethlemitas
Equipo de logistica de Maxi
Lanzamiento concurso y 715 am Producciones
campana - Grupos 6°y 7° ' ' Presentador del evento
Directivas Colegio Bethlemitas
Equipo de logistica de Maxi
Lanzamiento concurso y 750 am Producciones
campana - Grupos 8°y 9° ' ' Presentador del evento
Directivas Colegio Bethlemitas
Equipo de logistica de Maxi
Lanzamiento concurso y 8:95 am Producciones
campanfa - Grupos 10°y 11° ' ' Presentador del evento
Directivas Colegio Bethlemitas
Equipo de logistica de Maxi
Cierre del lanzamiento ) Producciones
concurso y campafia 910am Presentador del evento
Directivas Colegio Bethlemitas

Fuente: la presente investigacion 2017
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Para el evento experiencial dia del estudiante, se contempla una duracion
aproximada de 4 horas y cuenta con el siguiente cronograma del dia, donde se
establecen las pautas y el orden logistico para la ejecucién del mismo.

Tabla 15. Cronograma dia evento experiencial

ACTIVIDAD HORA DIA RESPONSABLE
Montaje evento 05:30 p.m. 14 de Junio Eqw_po Ioglstlpa de
Maxi Producciones
Ensayo de
equipos (sonido, 08:30 a.m 15 de Junio Equipo logistica de
pantalla, ' T Maxi Producciones
Consola Dj)
Aperturg evento 10:00 a.m 15 de Junio Gerente d_e Maxi
experiencial Producciones
Anlmamc_)n Dj 10:15 a.m 15 de Junio Dj Ma_m
Maxi Producciones
Dj Maxi
Actividad Equipo Logisica
maraton de 10:30 a.m 15 de Junio quipo o9
) Asesores de
Baile
mercadeo y
comunicaciones
Dj Maxi
Producciones
Premamon_ 1:30 p.m 15 de Junio Equipo Logistica
maratén de baile Asesores de
mercadeo y
comunicaciones
Dj Maxi
L Producciones
Premiacion Equipo Logistica
concurso 1:45 p.m 15 de Junio d
. . Asesores de
#tufiestaconmaxi
mercadeo y
comunicaciones
Cierre del 1:50 p.m 15 de Junio Gerente d_e Maxi
evento Producciones

Fuente: la presente investigacion 2017
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Gestionar patrocinadores para premiacion de actividad durante evento
experiencial en institucién. Los patrocinadores forman parte estratégica al
momento de abaratar costos y lograr el objetivo de la organizacion en la creacion
de lazos de cooperacion entre empresas de diferentes sectores comerciales. Asi
mismo, el brindar un beneficio que sea representativo en cuestion de valor para el
patrocinador, es el punto clave al momento de esperar una respuesta positiva, una
vez se ha realizado la correspondiente solicitud. (ver anexo H)

Es de interés, para Maxi Producciones, el poder contar con la participacion de
empresas, con alto grado de reconocimiento y que dirijan sus esfuerzos
comerciales al segmento relacionado como los jovenes estudiantes de los colegios
privados de la ciudad de San Juan de Pasto. Sin dejar de lado el interés por areas
especificas como deportes, alimentacion saludable y cuidado personal o estético.

Entendido esto, se realiza la solicitud formal a diferentes empresas de la ciudad,
de las cuales dieron una respuesta positiva tan solo dos, BodyBrite centro de
belleza, quien decidié otorgar bonos del 100% para recibir una limpieza facial y
descuentos en tratamientos de largo plazo. Por otra parte MultiSport, como tienda
deportiva decide apoyar el evento, con bonos de descuento del 60% en compra de
calzado y elementos deportivos.

Lanzamiento del concurso #tufiestaconmaxi para estudiantes de 6 a 11: El
lanzamiento de la campafia y el concurso, se realiza en auditorio dentro de las
instalaciones del colegio sagrado corazon de Jesus Bethlemitas, donde se cuenta
con los elementos necesarios para la presentacion con elementos audiovisuales y
elementos de impacto de imagen de maxi producciones. (ver anexo )

Disposicion de mobiliario:

- Pantalla de proyeccion

- Video proyector

- Sonido, cabinas aéreas.

- Backing de maxi producciones

- Camara profesional

- Poster promocionales del concurso #tufiestaconmaxi

Actividades dia del lanzamiento evento:

Montaje y preparacion auditorio. EIl equipo de logistica inicia con la instalacion
del backing de maxi producciones en el auditorio, el ensayo de sonido y la
disposicion de los medios audiovisuales; la ambientacion del espacio es parte
fundamental del evento, ya que es el primer contacto que tiene el segmento
objetivo con la marca.
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Este primer momento traslada al estudiante a un ambiente relajado, juvenil y
fresco. Asi mismo, el equipo de presentacion y apoyo logistico se encuentra en un
rango de edad similar al del segmento, con el fin de generar empatia y confianza
al momento de trasmitir el mensaje de la campafia y la invitacion del concurso.

El espacio destinado para el montaje, es el auditorio general del colegio
Bethlemitas; cuenta con una capacidad de 150 personas aproximadamente,
sonido de cabina aérea que permite generar un ambiente envolvente y el espacio
adecuado para el desarrollo de la actividad de lanzamiento del evento.

Figura 7. Planograma evento de lanzamiento

Fuente: la presente investigacion 2017

Lanzamiento campafia y concurso #tufiestaconmaxi. Se reciben a los
estudiantes de la institucion por grupos, iniciando con sextos (6) y séptimos (7),
para un aproximado de 120 personas. Se tiene en cuenta el protocolo de
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comunicaciéon que da las directrices al presentador para que generar una
comunicacién asertiva y lograr captar la atencion del segmento.

Se procede a realizar el cambio de grupos por los Octavos (8) y novenos (9),
aproximadamente 160 personas; bajo la misma dinamica y protocolo de
comunicacion, de igual forma se finaliza con los estudiantes de grados superiores
Decimos (10) y Un décimo (11) con una asistencia de 130 chicos
aproximadamente.

La bienvenida al auditorio la brinda el personal de apoyo logistico y permite crear
un orden dentro del espacio, en ese mismo momento se tiene una ambientacion
de sonido con musica en decibeles bajos y de género pop, puesto que identifica a
la marca y los servicios que ofrece. Asi mismo genera un espacio relajado y
permite disminuir el ruido natural del ambiente, entendido como el sonido
generado por los estudiantes en el ingreso al auditorio.

Asi los estudiantes son recibidos con un elemento auditivo y otro visual que esta
siendo proyectado en la pantalla principal. Ademas de la disposicion del backing
de maxi producciones que sera utilizado para el registro fotografico de los
participantes en el concurso #tufiestaconmaxi.

Protocolo de comunicacion. La intervencion realizada por el presentador de la
campafa y el concurso, son parte fundamental en la conexién que se genera entre
la marca de maxi producciones S.A.S y los estudiantes del colegio Bethlemitas.
Para esto se establecen los siguientes modelos de comunicacion:

Con este primer modelo de comunicacion se promueve una actitud de rechazo al
consumo de sustancias psicoactivas y alcohol, ademas de fomentar una
alimentacion saludable y el habito del deporte como un mejor estilo de vida. Para
esto, se toma como apoyo elementos audiovisuales que permiten conectar de
forma mucho mas Iudica el mensaje y relacionarlo con su quehacer del dia a dia.

Tabla 16. Modelo de comunicacion campafia social

EMISOR Maxi Producciones S.A.S
RECEPTOR Estudlan_tes de colegio sagrado corazén de Jesus
Bethlemitas
Evita el consumo de alcohol y sustancias psicoactivas,
MENSAJE o :
aliméntate saludablemente y practica deporte.
CANAL TTL (Through the line) Evento y social media
CODIGO Emocional

Fuente: la presente investigacion 2017
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El segundo modelo de comunicacion contempla el lanzamiento del concurso y el
crear un lazo entre la marca y los estudiantes. Esperando que el estimulo
generado en cada uno, de cabida a una respuesta positiva; consolidando a su vez
el contenido preparado, para obtener finalmente una retroalimentacion de la
audiencia.

Tabla 17. Modelo de comunicacién concurso #tufiestaconmaxi

EMISOR Maxi Producciones S.A.S

RECEPTOR Estudlan_tes de colegio sagrado corazon de Jesus
Bethlemitas

MENSAJE Lo maximo en eventos, t lo suefias y nosotros lo hacemos
realidad.

CANAL TTL (Through the line) Evento y social media

CODIGO Emocional

Fuente: la presente investigacion 2017

Mecanica del concurso #tufiestaconmaxi

- Paso 1. Busca el backing de Maxi en tu colegio e inscribe todo tu grupo en
nuestra pagina. www.maxiproducciones.net

- Paso 2. Toma una foto grupal en el backing y espera que sea subida en la fan
page con el #tufiestaconmaxi

- Paso 3. Siguenos en Facebook y busca tu foto. jMientras mas likes tengas
mas posibilidades habran de ganar!
https://www.facebook.com/maxiproducciones.net/

Términos y condiciones
- Organizador: Maxi Producciones S.A.S
- Vigencia: concurso #tufiestaconmaxi desde el 12 hasta el 15 de junio del 2017

- Participan todos los estudiantes de bachillerato; grados 6 a 11 del Colegio del
sagrado corazon de Jesus Bethlemitas.

- El curso ganador debera tener el mayor numero de chicos inscritos a través de
nuestra pagina web. www.maxiproducciones.net o en los registros fisicos y
haber obtenido el mayor namero reacciones (me gusta, me encanta, me
divierte, me entristece, me asombra y me enfada) en la foto del representante
del curso identificada con el #tufiestaconmaxi
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- Premiacion: Se entregara al curso ganador una fiesta tematica con la
planeacion, equipos de sonido y luces, y Dj de maxi producciones.
Exceptuando el lugar para la realizacion del mismo.

- Elingreso maximo a la fiesta es para 100 personas.

- Lafecha para la realizacion la fiesta tematica, se acordara con el representante
del curso ganador y el gerente de maxi producciones.

- Maxi Producciones se reserva el derecho de admision al evento y el uso de
mobiliario y equipos para la planeacion del mismo.

- En caso de haber empate, se determinara al ganador de acuerdo al curso que
primero haya logrado inscribir mas chicos, hasta el momento del cierre de
inscripciones.

- En caso de fraude, maxi producciones se reserva el derecho de desistir en la
entrega del premio.

- La premiacion se realizara de forma publica en las instalaciones del colegio
sagrado corazon de Jesus Bethlemitas de la ciudad de San Juan de Pasto.

Condiciones y restricciones:

- Ser estudiante del Colegio del sagrado corazon de Jesus Bethlemitas de la
Ciudad de San Juan de Pasto.

- Estar cursando entre Sexto (6) y Undecimo (11) durante el mes de Junio de
2017.

- El estudiante se compromete a no modificar o incluir en la foto del concurso,
contenido que afecte la integridad e imagen de maxi producciones y del
colegio, una vez se encuentre en medios digitales. (fan page Facebook)

- Laimagen promocional del concurso no puede modificada por los participantes
o personal del Colegio del sagrado corazén de Jesus Bethlemitas

- Bajo ningun motivo, la fiesta podra ser canjeable, modificable, acumulable con
otros eventos o redimible en efectivo. Asi mismo se har& entrega solo al curso
ganador bajo la supervision de un adulto.

- La fiesta se debe realizar antes del 31 de diciembre del 2017. Una vez

excedido este tiempo, Maxi Producciones S.A.S, puede desistir de la entrega
del mismo.
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- De no llegar a un acuerdo para la realizacion de la fiesta tematica, maxi
producciones tiene total autonomia para determinar la fecha.

- Se excluye de la participacion a estudiantes de primaria y egresados del
Colegio del sagrado corazén de Jesus Bethlemitas de San Juan de Pasto.

- En ningln momento se permite la participacion o influencia de personal
administrativo del Colegio del sagrado corazén de Jesus Bethlemitas

Registro fotografico de participantes. Una vez terminada la socializacion del
concurso #tufiestaconmaxi, se procede a tomar un registro fotografico de los
participantes en el backing de maxi producciones, para este punto se tiene
contemplado el uso de elementos como el poster promocional, gorras y camisetas.
(ver anexo J)

- Realizar concurso #tufiestaconmaxi a través de la fan page en facebook.
https://www.facebook.com/MaxiProducciones.net

Canales - Medios web. Se utilizan medios web como fan page en Facebook:
/Maxiproducciones.net.
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Figura 8. Poster promocional de concurso #tufiestaconmaxi

Fuente: la presente investigacion 2017

El disefio de las piezas publicitarias se basa en el concepto de la marca de maxi
producciones y lo que espera comunicar a través de un elemento visual tan
importante como es el poster promocional del concurso. Se presenta también el
disefio de piezas para la generacion de expectativa y la interaccion constante en
redes sociales.
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Figura 9. Pieza promocional de expectativa

Fuente: la presente investigacion 2017

Fotos concursantes. Finalizado el registro fotogréfico, se realiza la edicién de
cada una de las fotos participantes para ser subidas a la fan page de Facebook;
se identifican con el nombre del representante, el nivel que esta cursando, y el
grado al que pertenece. (ver anexo K)

Realizar inscripciones de los participantes del concurso en formatos fisicos.
Se dispone de dos auxiliares de logistica, quienes llevan el control en el registro
de datos de cada uno de los estudiantes que participan en el concurso. Para eso
se tiene en cuenta que una vez diligenciado este formato los chicos aceptan los
términos y condiciones del concurso bajo la ley 1581 de 2012. (ver anexo L)
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El formato de inscripcion contempla los siguientes items:

- Nombres y apellidos completos
- Correo electronico

- Fecha de nacimiento

- Celular

- Gradoy curso

Con estos datos de informacion basica se procede a sistematizar en programa
basico de oficina, para una posterior discriminacion de datos en base a los
intereses de la gestion comercial de Maxi Producciones S.A.S

Realizar evento experiencial dia del estudiante en institucion y premiacién al
grupo ganador del concurso #tufiestaconmaxi. El evento experiencial
desarrollado en la institucidbn permite acercar al estudiante al servicio de maxi
producciones y sobre todo afianzar la imagen que proyecta la marca. Para esto se
parte con el montaje del equipo necesario para el desarrollo de esta actividad.

Se realiza la apertura del evento experiencial, dando la bienvenida a los
estudiantes, y organizando con el equipo de apoyo logistico la maratén de baile
programada. Para esto se tiene en cuenta las parejas previamente inscritas y se
da la posibilidad de que mas participantes hagan parte de la actividad.

Una vez se da inicio a la maraton de baile, el animador invita a los estudiantes a
disfrutar sin excesos, a motivar el amor por el deporte y el saber que también se
puede divertir diciéndole no al consumo de bebidas embriagantes y sustancias
alucinébgenas. Por otra parte, se hace necesario distribuir a las parejas
participantes por el espacio, con el fin de generar visibilidad para el jurado
calificador.

95



Figura 10. Planograma evento experiencial

Fuente: la presente investigacion 2017

Premiaciéon ganador maratén de baile. La actividad de baile genera un
momento de esparcimiento y competencia sana entre los estudiantes, asi mismo
la presencia de marcas patrocinadoras como MultiSports y BodyBrite, tienen un
espacio para dar a conocer sus servicios de salud y deporte.

Premiacion ganador concurso #tufiestaconmaxi. Tras el cierre del concurso
en la fan page de Facebook de Maxi Producciones S.A.S, se procede a realizar un
marcador con las posiciones y el nimero de reacciones obtenidas desde el
lanzamiento oficial del dia 12 de junio, hasta su finalizacion del dia 15 de junio a la
1:45 p.m. (ver anexo M)

Una vez se define el marcador final, se da por hecho que el ganador es el curso
7A con un puntaje de 35.305 reacciones. Esto no solo refleja la capacidad de los
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chicos para encontrar apoyo en redes sociales y para crear un espacio de
competencia. Sino también, el analizar como una accion estratégica nos puede
permitir llegar a un publico numeroso en poco tiempo y con menor esfuerzo.

Dentro del manejo de redes sociales este alcance es de caracter organico,
entendido asi, por el hecho de no generar costos y lograr un alcance masivo en
tiempos reducidos y a su vez generar un impacto de marca con la viralizacion del
MIiSmOo concurso.

Tabla 18. Marcador cierre de concurso

MARCADOR FINAL
PUESTO CURSO PUNTAJE
1 72 35.305
2 82 25.140
3 10B 15.444
4 92 6.883
5 112 1.065
6 11B 609
7 9B 450
8 7B 448
9 8B 297
10 62 213
11 6B 203

Fuente: la presente investigacion 2017

Culminada la premiacion, se invita a los representantes de cada curso para el
diligenciamiento del sondeo sobre la experiencia vivida con Maxi Producciones
S.A.S, puesto que de ello depende el andlisis marca, en cuanto al impacto
generado y el nivel de recomendacion que se genera en cada uno de los
estudiantes.

2.2.2 Analisis de resultados

Incrementar el numero de seguidores en la fan page de Facebook en un
100%. En cuanto a este crecimiento se cumple con un indicador del 61%, lo cual
muestra un aumento de 733 seguidores, puesto que pasa de 1209 a 1946; a pesar
de esto, no se logra cumplir con la meta propuesta del 66,7% que equivale a 800
nuevos seguidores.
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Para Maxi Producciones S.A.S, este crecimiento es bastante significativo, puesto
que, en solo tres dias, se obtienen resultados favorables en términos de
interactividad y alcance a nivel nacional; teniendo como interés principal la
poblacion que se concentra en la ciudad de San Juan de Pasto.

Alcance. Gracias a la inmediatez de las redes sociales, es posible llegar a un
mayor namero de individuos de forma rapida y esperar que generen algun tipo de
interactividad con nuestra pagina, esto depende de la calidad del contenido que se
esté presentado y del interés real de la poblacién por el mismo.

Al hablar del alcance que puede llegar a obtener una serie de contenido en
Facebook, se es necesario tener en cuenta si la gestion del mismo se realiza de
forma paga u organica; entendida esta, como la viralizacion gratuita del contenido
expuesto en la web. Es asi, como el concurso #tufiestaconmaxi y las publicaciones
relacionadas, como fotos de los concursantes, poster promocional y poster de
expectativa, logran un alcance organico de 67.573 personas a nivel nacional.

Gréfico 1. Alcance Orgéanico Total

Fuente: estadistica fan page Junio 2017

Este alcance organico es el mas alto que se ha logrado, en tan solo un dia
después del lanzamiento del concurso #tufiestaconmaxi, en comparacion a los tres
dias restantes hasta su cierre. Se tienen los alcances totales de forma individual
por dia, desde el 12 hasta el 15 de Junio de 2017.
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Tabla 19. Alcance Total

Fuente: estadisticas fan page Junio 2017

Por otra parte, se analizan los segmentos de alcanze en intervalos de edad, con
discriminacion de genero y se realiza una comparacion entre el porcentaje de
personas alcanzadas y los fans de la pagina. Esto permite determinar que el
alcance organico se concentra en la poblacién con un rango de edad entre los 18
y 24 afos; segmento que a su vez es de gran interés para la gestion de eventos
de caracter social.

Grafico 2. Personas alcanzadas

Fuente: estadisticas fan page Junio 2017

Se observa que la exposicién del contenido de comunicacion tiene un nivel de
alcance mucho mas alto en el segmento femenino, lo cual lleva a tomar medidas
sobre la creacion de contenido especial o dirigido, siendo la forma mas adecuada
de continuar con una distribucion gratuita y viral a través de esta red social.

Teniendo en cuenta que la distribucion de contenido y el impacto que puede
generar no solo se realiza en la region de interés y de accion comercial de Maxi
Producciones S.A.S, es indispensable dimensionar el alcance no solo a nivel
regional sino también nacional e internacional.
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Tabla 20. Personas alcanzadas por ciudad y pais

Fuente: estadisticas fan page Junio 2017

Finalizando la segunda semana de Junio, las personas alcanzadas en Colombia
llegan a un total de 86.082, esto significa que ademas de las 67.573 personas
impactadas con el contenido del concurso, se ha logrado que la distribucion
gratuita en la red social o viralizaciéon del mismo, tenga un crecimiento favorable y
acorde a las expectativas de la empresa.

Cabe resaltar que el alcance a nivel internacional no sea de interés por el
momento para la empresa en el disefio e implementacion de estrategias, sin
embargo, muestra el posible crecimiento y el mercado al cual se pueden dirigir las
futuras acciones de marketing y comunicaciones para el sector de servicios.

Interactividad. En cuanto a la relacion del contenido con el individuo impactado a
través de Facebook, se pueden establecer items como las visitas realizadas al
sitio, su interaccion con la fan page, sus clicks y reacciones ante cada publicacion;
permitiendo identificar puntos clave de apoyo y de interés para la distribucion del
contenido promocional o de construccion de imagen.

Con la exposiciéon del contenido promocional, el primer paso que realiza el
individuo es la aceptacion o no del mismo, por lo tanto, es importante mencionar el
namero de visitas que se realizan a la fan page en promedio y que tan fluctuante
es su comportamiento durante la realizacion del concurso #tufiestaconmaxi.
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Grafico 3. Visitas Totales

Fuente: estadisticas fan page Junio 2017

Como se puede apreciar en el grafico, solo se registran visitas de un aproximado
de 6.400 individuos, representando entonces un 9,5% del total del alcance, el cual
esta por encima de las 60K personas. Asi mismo, este dato solo representa la
interaccion durante el segundo dia del concurso (13 de Junio de 2017).

Ahora bien, si se toman los dias restantes, donde hay un descenso por parte de
las estadisticas, se aprecia una disminucién considerable en las visitas, puesto
gue la mayor parte de interaccion se venia realizando desde el dia del lanzamiento
del concurso y el dia siguiente.

Tomando el rendimiento promedio, en cuanto a los puntos de referencia de

interaccidn, se encuentra que las reacciones son las de mayor participacion;
llegando un total de 56,5 K, entre los dias 13 y 14 de Junio.
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Grafico 4. Puntos de referencia

Fuente: estadisticas fan page Junio 2017

Grafico 5. Reacciones

Fuente: estadisticas fan page Junio 2017

El grafico muestra que el click, esperado en la interaccion se hace en el like o me
gusta, seguido de la reaccién “me encanta” y una participacion nula de las demas
reacciones. Esto debido a que el segmento objetivo tiende a reaccionar de la
forma mas tradicional.
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Ahora bien, gracias a la implementacion del concurso #tufiestaconmaxi, se da por
hecho que el alcance y la interacciébn generada entre la fan page, la marca y el
publico, fue un éxito en términos de difusién de marca y reconocimiento dentro del
segmento juvenil de la ciudad de San Juan de Pasto.

Obtener una base de datos de usuarios prospecto para el evento de quince
afios. Para la obtencion de la base de datos de los estudiantes del colegio
sagrado corazon de Jesus Bethlemitas de San Juan de Pasto, se llevé a cabo la
actividad de la inscripcion del concurso, con la cual, los estudiantes registraban
sus datos basicos de informacion como; Nombres y apellidos completos, correo
electronico, fecha de nacimiento y su numero de teléfono. (ver anexo N)

Teniendo en cuenta que el promedio de estudiantes por cada salén es de 35y por
nivel hay dos cursos, desde sexto (6) hasta undécimo (11); se plantea una meta
en la obtencion de 430 registros, de la cual se logra un cumplimiento del 90,7% ya
que se consolidan 390 datos del total esperados. Este faltante para el
cumplimiento del 100% de la meta, se debe un imprevisto durante el lanzamiento
del concurso, lo cual deja por fuera de participacion el grado Decimo (10B).

Estos 30 datos que quedan por fuera de la oportunidad de andlisis y gestion, se
espera recuperarlos con la optimizacion de los registros efectivos. Para esto se
disefia una estrategia de comunicacion enfocada al segmento.

Segmento objetivo para la gestion de datos. En un primer momento se
pretende gestionar el segmento femenino para el evento social de 15 afos; en
este sentido se cuentan con 176 registros efectivos que pueden ser administrados
de forma estratégica para convertirlas en clientes reales, estdn en el rango de
edad de los 11 a los 15 afios.

Este segmento tiene una proyeccion en su gestion hasta el afio 2021, dando la
posibilidad de realizar la conversion en términos de clientes reales de forma anual.
Es asi como para el afio en curso se tiene un potencial de 23 clientes, que deben
ser gestionados de forma rapida dentro de los préximos 6 meses del afio en curso.

De igual forma, para el afio 2018 se tiene un total de 51 prospectos, que, si bien
representarian un incremento en la demanda del evento social 15 afios, podrian
solicitar otro servicio adicional o inherente al de primer grado de interés de Maxi
Producciones S.A.S.

Para el aflo 2019 se pretende haber generado un afianzamiento con el grupo
prospecto de 33 chicas, asi mismo el impacto de marca a través de la generacion
de contenido relevante para este grupo, puede crear un engagement que sera de
gran utilidad y de apoyo al momento de realizar la conversion de prospecto a
cliente efectivo.
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Cabe resaltar y es de tener en cuenta que las tendencias y los cambios del
mercado al igual que los estimulos que reciben las chicas, se transforman afio a
afo y por esto se debe estar atento y anticipar esfuerzos, que permitan mantener
actualizado el contacto y el medio por el cual llegar a este mercado potencial.

Entendiendo esto, se toman acciones de actualizacion de tendencias y de datos,
lo cual permite realizar una campafa de comunicacion y atraccion efectiva para
los dos ultimos afios 2020 con un segmento de 56 prospectos y el afio 2021 con
un segmento de 5 prospectos.

Es importante mencionar que el trabajo realizado al largo plazo, no solo se
traducira en ventas o incrementos de demanda, puesto que afecta de forma
directa la difusién de la marca y las recomendaciones que se podrian generar a
partir de la forma en que se preste un servicio y el cuidado que se tenga de cada
cliente para la generacion de valor.

Para esto, se esperan implementar acciones de contingencia sobre el voz a voz,
tomar en cuenta aspectos de caracter social y responsabilidad empresarial para la
posterior evaluacion, sobre el proceso de branding en la marca y su proyeccion en
cuestion de expansion y crecimiento dentro del sector de servicios en la ciudad de
san juan de Pasto.

Generar una experiencia de servicio agradable al usuario prospecto y el
cliente de Maxi Producciones S.A.S. La percepcion de marca es un aspecto
importante de analisis con respecto al valor agregado que se espera darle a la
marca, no es suficiente contar con experiencia en términos de tiempo y espacios.
Es ahi donde el mercadeo experiencial realiza un énfasis en las emociones y el
tratar de despertar de la mejor forma un sentimiento positivo hacia la marca.

Se parte de la realizacién de un sondeo como herramienta, para la evaluacion de
la percepcion de marca. Estableciendo como pregunta orientadora si
recomendaria a Maxi Producciones S.A.S, para la planeaciébn, montaje y
realizacion de un evento, siendo una pregunta dicotobmica y de caracter
argumentativo.

104



Gréfico 6. Sondeo para percepcion de marca

¢Recomendaria a Maxi
Producciones S.A.S?

10

I

S| NO

Fuente: la presente investigacion 2017

Se logré generar el 80% de recomendaciones gracias al impacto positivo de la
marca, tras la experiencia vivida por los estudiantes del colegio Bethlemitas, es
decir que 9 de cada 11 estudiantes recomendaria Maxi Producciones S.A.S, para
la realizacion de un evento.

2.2.3 Plan de Accidn ejecutado. Con el desarrollo de la estrategia de gestiéon
comercial, se pueden determinar no solo aspectos positivos, sino también puntos
donde se espera realizar mejoras; asi mismo, permite tener un panorama en la
toma de decisiones futuras, puesto que deja ver los tiempos de reaccion en los
imprevistos que se presentan durante la ejecucién del mismo. (ver anexo O)
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Tabla 21. Plan de Accién Ejecutado

ESTRATEGIA DE GESTION COMERCIAL DIRIGIDA A ESTUDIANTES DE COLEGIOS PRIVADOS DE LA CIUDAD DE SAN JUAN DE PASTO

Generar una
experiencia de
servicio agradable
al usuario
prospectoy el
cliente de Maxi

aceptaciony
lanzamiento del
concurso en 1 de

los 5 colegios

gestionados.

% de lanzamientos
aceptados con
respecto a los

gestionados

0

) 1 lanzamiento
lanzamientos

de concurso
aprobado.

1 lanzamiento de
concurso pre-
aprobado.

de concurso
aprobados

AREA Mercadeo y comunicaciones
* Generar una experiencia de servicio agradable al usuario prospecto y el cliente de Maxi Producciones S.A.S
OBJETIVOS * Obtener una base de datos de usuarios prospecto para el evento de 15 afios
* Incrementar el nimero de seguidores en |la fan page de Facebook en un 100%
RESPONSABLE: Mercadeo y comunicaciones - Logistica - Gerencia de Maxi Producciones
CUADRO DE MANDO (segun el cumplimiento de la
OBJETIVO META INDICADOR actividad) % DE CUMPLIMIENTO
>51%y <100% 100%
Lograr la

100% se logrd la aceptacidn del lanzamiento
del concurso en colegio Bethlemitas

Lograr la
aceptacion de
patrocinio de 3
empresas dela
ciudad de Pasto

Numero de
empresas
patrocinadoras

Una empresa
patrocinador
a

Dos empresas
patrocinadoras

tres empresas
patrocinadoras

Se logré la aceptacidn de patrocinio de dos
empresas de la ciudad de pasto. Body brite
(bonos para limpiezas faciales y tratamientos)
MultiSports (bonos de descuento por la
compra en calzado deportivo y balones).

Realizar el
lanzamiento del

% de lanzamientos

0 1 lanzamiento de

) 1 lanzamiento
lanzamientos

100% se logré ejecutar el evento de

15 afios

ejecutados con concurso i .
concurso en 1 de . de concurso lanzamiento del concurso en el colegio
Producciones S.A.S A respecto a los de concurso | aprobadoysin i i
los 5 colegios . I . ejecutado Bethlemitas
X gestionados ejecutados ejecutar
gestionados
Se logré generar el 80% de recomendaciones
Generar un 80% de 4g g' .
. gracias al impacto positivo de la marca, tras
recomendaciones % de . . X . R R
. . Recomendaci | Recomendacione | Recomendacion | la experiencia vivida por los estudiantes del
del servicio, a recomendacidnes . R ) A
. . ones <50% | s>50%y <80% es =06 >80% colegio Bethlemitas, es decir que 9 de cada 11
través del impacto generadas X B A ]
" estudiantes recomendari a Maxi Producciones
positivo de marca. R
S.AS, para la realizacion de un evento.
Se obtuvo una base de datos con 390 registros,
Obtener una base logrando una meta del 90,7% comparada con
obtener una base . . . . .
de datos de de datos con un NiUmero de Numero de NiUmero de Numero de el 100% de los 430 registros que se esperaban
usuarios prospecto total de 430 inscritos en inscritos inscritos entre |inscritos >401 e| obtener. Sin embargo, se debe aclarar que uno
e . R S o
para el evento de st formularios entre0y 214 215y 400 igual a 430 delos cursos no participé de la acitividad, lo
registros.

cual deja unos 30 datos por fuera de la
oportunidad de recaudaciony andlisis.

Incrementar el

nimero de
seguidores en la
fan page de face en
un 100%

Incrementar en un
66,7% (800) los
seguidores en la
fan page de Maxi
Producciones.
Pasar de 1209 a

2000

Incremento de
seguidores en fan
page con respecto

a los actuales

(1209) en un

66,7%. (800)

Incremento
Incremento de
de . Incremento de
idores seguidores en un seguidores en
segul 34%y 65% (400 -
entre 0%y 780) 66,7% (800)
33% (0 -396)

Se alcanzo una meta del 61% de incremento en
seguidores que corresponden a un total de 733
obtenidos en los dos dias despues del
lanzamiento del concurso. Lo cual permite
pasar de 1209 seguidores a un total actual de
1946.

Fuente: la presente investigacion 2017
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2.3 FORMULAR UNA PROPUESTA DE COMUNICACION ESTRATEGICA
PARA LA ADMINISTRACION DE BASE DE DATOS

2.3.1. Segmentacion de mercado. Hombres y mujeres entre los 11 y 24 afios de
edad, de estratos Ill, IV, V y VI, seguidores del fan page de Maxi Producciones.

2.3.2 Objetivos:

- Convertir los leads en MQL

- Generar engagement entre el segmento objetivo y la marca de Maxi
Producciones

- Incrementar la contratacién de eventos de 15 afios en un 25% mensual

2.3.3. Plan de accion. (Ver anexo P)
Objetivo. Convertir leads en MQL (Marketing Qualified Leads)
Estrategia. Disefar la pagina web (landing page) con contenido de valor

La creacion de una pagina con contenido relevante y de utilidad para el grupo
objetivo permitira un acercamiento con la marca de Maxi Producciones; se busca
desarrollar una pagina que genere actividad permanente y una dindmica constante
con el contenido dirigido a este segmento juvenil para “Ellos” y “Ellas”, con temas
como moda, musica, deportes, juegos, tendencias internacionales en fiestas, tips,
consejos sobre romance, amor y noviazgo ( y problemas propios de su edad
entre otros temas actuales y que son de gran relevancia para este circulo social,
adicionalmente se propone un espacio de interaccion como foros donde se
discutan temas que inquieten a los jovenes y donde se les permita dar sus
opiniones y compartir sus pensamientos e ideas.

Este tipo de contenido permitira generar la vision de Maxi Producciones como un
aliado y un amigo mas de los jovenes, una pagina que los entiende los comprende
y desea ser (til para ellos.

Con ello se logra.

- Acercamiento de la marca con el grupo objetivo (Engagement)

- Interaccion constante entre el segmento objetivo y la marca

- Posicionamiento

- Voz a voz positivo entre el circulo social de jovenes en Pasto (Recomendar)
- Captacién de nuevos visitantes a la pagina (Atraccién)

- Generar interés y conocimiento de los servicios de la empresa
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Actividades:

Modificar la Website de Maxi Producciones para la inclusién de la seccion
“Maxi Contigo”. Modificar la pagina actual de Maxi Producciones con la
integracion de la nueva seccion llamada Maxi Contigo, para la publicacion de
contenido relevante, esta pagina serd modificada por el desarrollador web.

Disefio grafico de pagina principal “Maxicontigo” y las subpaginas “Ellos”
“Ellas”. Se propone un disefio divertido, actual y dinamico de la pagina con el cual
el segmento objetivo interactie de manera facil y practica.

Seleccion y preparacion de contenido. La seleccion del contenido se realizaré
de acuerdo al género de los jovenes (ellos y ellas) teniendo en cuenta los gustos,
preferencias, motivaciones, e inquietudes mas relevantes propios dentro de este
grupo social, el contenido se define de la siguiente manera.

Tabla 22. Contenido pagina web

TEMAS PAGINA WEB
ELLOS ELLAS

Deportes (Informacién de
partidos, equipos de futbol, entre
otros)

Moda (Tips de moda, como vestir,
magquillaje y estilo)

Musica (Géneros, artistas, Tops de las canciones mas escuchadas)

Mi Maxi Fiesta de 15 (Planeacion de
Video juegos on-line la fiesta ideal, Ultimas tendencias de
fiestas)

Romance (como celebrar tu
aniversario, Test de compatibilidad,
entre otros)

Foro de discusion

Fuente: la presente investigacion 2017
- Crear formulario de suscripcién con la gestién del software MailChimp.
El formulario de suscripcion a la pagina web y al contenido sera gestionado por el

software MailChimp con el objetivo de hacer seguimiento a los nuevos visitantes y
enviarles contenido actualizado a sus correos.
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Estrategia. Crear contenido de valor en Facebook

Se propone gestionar permanentemente la Fan Page de Maxi Producciones
mediante contenido relevante en concordancia y simultaneidad del contenido de la
pagina web, con el objetivo de direccionar los seguidores de la fan Page a la
pagina web y lograr la suscripcion haciendo procesos de conversion de visitas a
leads y posteriormente a MQL.

Con ello se logra.

- Dinadmica constante en la Fan page

- Conexion de la fan page con la pagina web

- Redireccion de seguidores de la fan Page a la Website
- Incremento de suscriptores a la pagina web

Actividades:

Publicacién y enlace del contenido de la pagina web. El contenido de la pagina
web se compartira en la fan page para generar interacciones con los fans y
redireccionarlos al contenido completo en la Website.

Lead Nurturing respondiendo a comentarios e interacciones, motivando a la
visita de la pagina web. Generar acercamiento con los usuarios.

Estrategia. Administrar la base de datos por MailChimp

La administracion de los clientes objetivo de la base de datos a través del software
MailChimp se realizard de acuerdo a la clasificacion por el evento de interés para
cada prospecto, la gestion se sustenta en el envio de publicidad e informacién del
evento deseado, adicionalmente se enviara informacion de la empresa en cuanto
a los servicios y contenido relevante para cada uno de ellos a sus correos,
realizando llamados a la accion para que la pagina web y la fan Page sea
visitadas, incrementando el nUmero de suscriptores y seguidores.

La estructura de la base de datos cuenta con clientes potenciales de quinces afos
para los afios 2017, 2018, 2019 y 2020, y clientes potenciales para eventos
sociales como Grados y Proms, que con la herramienta se podrian gestionar y
lograr despertar el interés para la realizacién de un evento de este tipo.

Con ello se logra:

- Comunicacion directa con los clientes potenciales de la base de datos
(Mailing)

- Motivar la contratacion de eventos sociales quince afios, grados y Proms
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- Generar trafico de calidad a la pagina web y fan Page de Maxi Producciones
generando interaccion con el contenido

- Informar de los servicios de la empresa

Actividades

- Activar la cuenta en MailChimp de Maxi Producciones

- Configurar el panel administrativo a prueba gratuita

- Crear lista de difusion con los datos importados de la base de datos de los
Clientes objetivo

- Segmentar la base de datos

- Disefio de las plantillas de envio con contenido dirigido al cliente objetivo
quince afios, grado y prom.

- Programar envio de los correos

- Analizar resultados de la campafia de Mailing a través de, nimero de veces y
los usuarios que han abierto el correo, nUmero de veces y los usuarios que
han abierto el correo, nUmero de usuarios dirigidos pagina web y fan page, y el
namero de clicks.

Objetivo. Generar engagement entre el segmento objetivo y la marca de Maxi
Producciones

Estrategia. Realizar actividades de engagement a través del concurso “Baila con
maxi”

Actividades:

Definir mecanica del concurso. Se realizara un concurso de baile que se ha
definido como baila con maxi, el cual consistira en que parejas de estudiantes
realicen una coreografia no mayor a 2 minutos de una fusibn musical de los
géneros de preferencia, el premio a la pareja ganadora seran boletas para
concierto de su artista favorito en cualquier ciudades de Colombia, adicional a ello
las 40 mejores parejas tendran la oportunidad de participar del video promocional
de maxi flashmob que se llevara a cabo en el centro comercial Unicentro de la
ciudad con el animo de realizar activacion de marca y experiencia del mercado
potencial con el servicio.
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Determinar los términos y condiciones del concurso

Términos:

Organizador: Maxi Producciones S.A.S

Vigencia: concurso #bailaconmaxi desde el 1 de marzo hasta el 22 de marzo
de 2018

Participan los seguidores del fan pague de Maxi Producciones

La pareja ganadora seréa la que presente la mejor coreografia en dia del evento
del concurso, donde los jurados expertos en baile escogeran la pareja teniendo
en cuenta creatividad en 25%, originalidad en 25%, coordinacion en 25% y
agilidad para bailar en 25%

Premiacion se entregara a la pareja ganador boletas del concierto del artista
que ellos elijan en alguna de las ciudades de Colombia, adicional a ellos las 40
mejores parejas participantes tendran la posibilidad de participar en el video
flashmob de maxi producciones, y para ello contaran con clases de baile para
la preparacion de la coreografia, en la academia de baile Lucy Arroyo.

La fecha para la realizacion del evento del concurso donde las parejas inscritas
tendran un tiempo de 2 minutos para presentar su coreografia se realizara en
el parque Narifio el dia 7 de abril de 2018 a las 3:00 pm

Maxi Producciones hara el pago Unicamente de las boletas de entrada al
concierto del artistita elegido en la ciudad de eleccion, mas los gastos de
trasporte, alimentacién y hospedaje deberan correr por cuenta de los
ganadores del concurso.

La premiacion se realizara de forma publica el dia del evento del concurso que
se llevara a cabo en el parque Narifio.

Condiciones y Restricciones:

Ser seguidor del fan pague de maxi producciones y residir en la ciudad de San
Juan de Pasto.

Haber realizado la inscripcion de la pareja en la pagina web de la empresa
El premio de las boletas del concierto debe ser redimido antes del 14 de
septiembre de 2018 fiesta se debe realizar antes del 31 de diciembre del 2017.

Una vez excedido este tiempo, Maxi Producciones s.a.s puede desistir de la
entrega del mismo.
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- De no llegar a un acuerdo para la realizaciéon del concierto al cual desean
asistir los ganadores, maxi producciones tiene total autonomia para determinar
el concierto del concierto del premio

Definir canales de comunicacion. El lanzamiento del concurso se realizara en la
fan pague de la empresa, invitando a los estudiantes a que se inscriban por medio
de una pieza publicitaria y un video. Y las inscripciones también se realizaran via
online a través de la pagina web.

Definir el Contenido del disefio publicitario.
Pieza concurso
- Bailay gana con Maxi

- Y gana boletas para ver a tu cantante favorito y la oportunidad de participar en
el video promocional de Maxi Producciones #bailaconmaxi

jAsi de facil es participar!

- Siguenos en Facebook

- Inscribe tu pareja en nuestra pagina web
- Prepara tu coreografia en pareja

- Demuestra tus mejores movimientos

‘La pareja ganadora sera la que presente la mejor coreografia en pareja,
determinada por expertos en baile dia”.

Realizar las inscripciones al concurso baila con maxi. La inscripcion de las
parejas participantes se realizara a través de la pagina web de la empresa, en un
formulario donde deberan registrar su informacion personal como nombres y
apellidos, fecha de nacimiento, numero de celular y correo de contacto, las
inscripciones se realizaran del 1 de marzo al 20 de marzo de 2018, posteriormente
a la inscripcion se estara enviando informacion referente al dia y la fecha de la
realizacion del evento.

Determinar la realizacién del evento del concurso baila con maxi. La
presentacion de las coreografias de los participantes del concurso baila con Maxi
se realizara el dia 7 de abril de 2017 a las 3:00 pm en el parque Narifio, donde las
parejas que hayan realizado el proceso de inscripcién tendran un tiempo maximo
de 2 minutos para realizar la presentacion de su coreografia, donde seran
calificados por un jurado experto en baile, para posteriormente elegir una pareja
ganadora a que se le hara la entrega del premio.
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El montaje del escenario del concurso se realizara con todos los equipos de luces
y sonido y efectos especiales de Maxi producciones S.A.S, logrando ofrecer un
escenario y montaje a la altura de los participantes y los asistentes al evento.

Objetivo: Incrementar la contratacion de eventos de 15 afios en un 25% mensual

Estrategia: Rifa crucero por el caribe como incentivo a la contraccion de evento
de 15 afios

Acciones:

Definir mecanica del concurso. Se realizar4 un concurso denominado viaja con
Maxi que consistira en dar la oportunidad de participar por la rifa de un crucero por
el caribe, a las quinceafieras que realicen una contratacion de un evento, superior
a un monto de 3.000.000 millones.

Determinar los términos y condiciones del concurso
Términos:
- Organizador: Maxi Producciones S.A.S

- Vigencia: concurso #viajaconmaxi desde el 1 de junio hasta el 30 de noviembre
de 2018

- Participan las quinceafieras que realicen la contratacion de una fiesta entre
junio y noviembre superior a 3.000.000 millones

- La rifa del crucero se realizara el dia jueves 5 diciembre de 2018, mediante
sorteo con balotas, en el salon de eventos La lupita

- Premiacion: Se realizara la entregara de los tiquetes aéreos hasta Cartagena,
donde se abordara el crucero. El viaje incluird 9 dias y 8 noches, incluye
alimentacion, acceso y uso instalaciones, participacion de todos los programas
de animacioén actividades, shows de mdusica en vivo, acceso a piscinas,
jacuzzis y solarium, clubs, discotecas y entretenimiento para jovenes.

- También incluye tours en las ciudades de Cartagena, Aruba, Guaira, curazao y
Panama.

- Maxi Producciones no asumira costos por gastos de pasaporte, gastos
personales por exceso de equipaje, llamadas, lavanderia y gastos no
especificados en el plan de la agencia de viajes en la que se realizara la
contratacion.
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- La premiacion se realizara de forma publica en una velada de premiacién el dia
5 de diciembre de 2018 en el salén de eventos la lupita ubicado en el kilbmetro
3 via a Narifio a las 8:00 pm.

Condiciones y Restricciones:

- Haber realizado la contratacion de un evento de 15 afios entre 1 de junio y el
30 de noviembre superior o igual a un monto de 3.000.000 millones de pesos

- La chica ganadora deberéa presentar el boleto que se entregd cuando realizo la
contratacion del evento de 15 afios, para recibir el premio.

- Las fechas del crucero estaran sujetas a las que ofrezca, la agencia con la que
Maxi Producciones contrate el viaje

Definir canales de comunicacién. La promocion del concurso se realizara en la
fan pague de maxi, en la pagina web y a través de Mailing.

Definir el Contenido del disefio publicitario
Pieza concurso:
- Viaja con Maxi
- Contrata tus quince con Maxi Producciones y gana un crucero por el caribe
- #Viajaconmaxi
iAsi de facil es participar!
- Siguenos en Facebook
- Dale me gusta la pieza publicitaria del concurso
Realizar las inscripciones al concurso baila con maxi. Las inscripciones para
la rifa del viaje se haradn posteriormente a la firma del contrato del evento,
diligenciando un formulario con los datos de la quinceafiera via online, y
entregando un ticket con un cddigo que debera presentar el dia 5 de diciembre de
2018 en la velada de premiacion.
Realizacion la entrega de la premiacion. El sorteo del crucero por el caribe se

llevara a cabo el dia 5 de diciembre de 2018 en el salén de eventos La lupita, para
ello se realizara la invitacion via a telefonica a la quinceafera y a sus padres.
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La rifa se llevara a cabo mediante mecanismo de balotas que contendran cada
uno de los cddigos entregados en los tickets a las quinceafieras.

A la chica ganadora se le entregara los tiquetes aéreos hasta Cartagena, de
donde saldra en crucero.

Tabla 23. Plan de Accién propuesta de comunicacion estratégica

Mercadeo y comunicaciones

1. Convertir los leads en MQL

2. Generar engagement entre el segemento objetivo y la marca de Maxi Producciones

3. Incrementar la contratacion de eventos de 15 afios en un 25% mensual

Mercadeo y comunicaciones - Logistica - Gerencia de Maxi Producciones

EFECTOS SOBRE LA

CUADRO DE MANDO (segun el cumplimiento de la

actividad
META QUIEN LO HACE RECURSOS EMPRESA INDICADOR )
<50% >51%Yy <100% 100%
FlNAN.(,:IEROSi . Posibilidad de generar L Se cumple
Remuneracién econémica % Elaboracion de Se cumple
. . . N engagement con los X No se cumple con R completamente
Materializar el Ingeniero de TECNICOS: Equipos de la pagina web con A parcialmente con
. . b . Leads de la fanpage los requirimientos o con los
prototipo de pagina sistemas y computo y herramientas respecto a los los requirimientos

web

comunity manager

digitales HUMANOS: 1
ingeniero de sistemas y 1

de Maxi Producciones
y crear interes sobre

requerimientos
del segmento

concernientes al
segmento

concernientes al
segmento

requirimientos
concernientes al

R SuS senicios. segmento
comunity manager
FINANCIEROS:
- . Atraer a los .
Obtener 100 Remuneracién salarial % de reacciones | Lograr menos de | Lograr entre 50 y Lograr 100

seguidores con

reacciones por . TECNICOS: Herramientas y por cada 100 reacciones |99 reacciones por | reacciones por
A Comunity manager o contenido relevante y A s A
cada publicacion digitales. ) ) publicacién por cada por cada| cada publicacién |cada publicacién
X . redireccionarlos a la X X N
relaizada HUMANOS: 1 comunity ) realizada pub realizada realizada
pagina web
manager -
FINANCIEROS:
) Remuneracion salarial Incrementarlas visitas | % de visitas a la
Conseguir 40 - . . X ° ) Obtener menos |Obtener entre 20 y|  Obtener 40
L X . TECNICOS: Herramientas a la pagina web y pagina web . s L
\visitas a la pagina | Comunity manager | .. . e . it h - de 20 visitas ala | 39 visitas a la visitas a la
web digitales, software MailChimp| generar interaccion | redireccionadas agina web 20ina web 20ina web
HUMANOS: 1 comunity con el contenido. por mailing pag pag pag
manager -
Generar engagement
FINANCIEROS: 99
L, X con el segmento
. Remuneracion de salarios, - N,
Director de L objetivo, activacién de .
Lograr la gastos en logistica gastos de Namero
. S mercadeo y o B marca, . Lograr menos de | Lograr entre 39 y Lograr 78
inscripcin de 78 Coreégrafo premiacion. TECNICOS: osicionamiento. participantes del 39 participantes | 77 participantes articipantes
jovenes . Equipos HUMANOS: 1 P L ’ concurso P P P P p P
profesional N experiencia del
director de mercadeo, 1 L
coredgrafo y equipo logistico senicio al mercado
9 y equipo fog ’ potencial.
FINANCIEROS:
Remuneracion salarial y .
Lograr la costo del premio Incrementar el nimero
contratacién de 51 Director de . premi de contrataciones de Nimero de Obtener menos |Obtener entre 25y|  Obtener 51
. TECNICOS: Herramientas . A . . }
eventos de quince mercadeo evento sociel quince | contrataciones | de 25 contratos |50 contrataciones | contrataciones

afios anuales

digitales y equipo
HUMANOS: 1 director de
mercadeo

afios

Fuente: la presente investigacion 2017
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2.3.4 Presupuesto

Tabla 24. Presupuesto por estrategia

OBJETIVO ESTRATEGIA REFERENCIA CANTIDAD|VALOR UNIT. |VALOR TOTALVALOR TOTAL ACTIVIDAD
Disefiar la pagina web con Remuneracion desarrollador web
contenido de valor MSLY 2 Meses $737.700 $ 1474700 [ $ 1.474.700
Convertir los leads en | Crear contenido de valor en
MOL Facebook Remuneracion comunity manager
— 15M 737.700 11.065.500 11.065.500
Administrar la base de datos por SMLV eses $ $ $
MailChimp
Remuneracion director de mercadeo [11 meses | $ 737.000 | $ 8.107.000
Generar engagement Realizar actividades de Disefio piezas publicitarias 2[$ 200.000 | $  400.000
entre el segmento engagement a través del concurso|Montaje evento premiacin baila con 1/$ 3.000.000|$ 3.000.000
objetivo y la marca de “Baila con maxi” Clases de baile 6]$  150.000]$  900.000
Maxi Producciones
Montaje flash mob 1 $3.000.000{ $ 3.000.000 | $ 15.407.000
Incrementar la Montaje evento premiacion viaja con
contratacion de R!fa crupero por el canb.e, como  [maxi 1/$  2.000.000|$ 2.000.000
N incentivo a la contraccion de
eventos de 15 afios en -
1 25% mensual evento de 15 afios
u Premio viaja con maxi 1/$ 7.000.000 | $ 7.000.000 | $ 9.000.000
TOTAL $ 36.947.200

Fuente: la presente investigacion 2017

2.3.5. Cronograma. (Ver anexo Q)
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3. CONCLUSIONES

Se resalta la importancia de la formulacion de una estrategia comercial para Maxi
producciones a través de la cual se tracen objetivos alcanzables y encaminados a
generar resultados efectivos que aporten valor para la empresa; definir y formular
la estrategia apropiada permitié crear y direccionar cada una de las acciones
contenidas en la propuesta teniendo en cuenta cada variable que de manera
directa e indirecta incidian en el desarrollo de la misma.

Con la implementacion de la estrategia de gestion comercial se logro la
participacion de 390 estudiantes del concurso #Tufiestaconmaxi, que al
gestionarse a través de Facebook permitid incrementar el nimero de seguidores
en un 61%, es decir de 1209 a 1946 seguidores; por otro lado, con la inscripcién
de los participantes se logré consolidar una base de datos del mercado objetivo
para fiestas de 15 afios, grados y Proms. En cuanto al evento experiencial se
consiguié generar una experiencia positiva con los servicios de la empresa,
evidenciada en la disposicion del 80% de los estudiantes de recomendar los
servicios de Maxi Producciones a otra persona de su circulo social.

La capacidad de gestionar adecuadamente un banco de datos de clientes
potenciales u objetivos se mide en cuanto a la habilidad de hacer que cada
estrategia sea eficaz para el alcance de resultados satisfactorios y que le permitan
a la empresa generar un contacto directo y de alto alcance con su mercado,
posibilitandole el aporte a la consecucidbn de sus objetivos comerciales y
empresariales; no basta solo con la recopilacion de datos e informacion si no se
administra y se retroalimenta constantemente, el valor se intensifica con una
gestion de mercado adecuada y con la posibilidad de generar incrementos
significativos en ventas y/o contrataciones, como resultado de una gestién efectiva
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4. RECOMENDACIONES

La visiobn establecida por la empresa Maxi Producciones S.A.S. no esta
actualizada, pese a que esta proyectada para el afio 2016, por lo tanto, se sugiere
la construccion de una nueva mision, ante ello se propone la siguiente.
“Comprometidos con la satisfaccion total de nuestros clientes lograremos
consolidarnos y posicionarnos para el afio 2022, como la productora de eventos
sociales y empresariales mas reconocida a nivel regional, destacandose por
poseer equipos de Ultima tecnologia, instalaciones sofisticadas y personal
altamente capacitado, que permitira la construccion de experiencias inolvidables”.

Las formulaciones de estrategias permiten ampliar el panorama del campo de
accion en el cual se desempefa la empresa, dandole oportunidades de
crecimiento con el correcto uso y apropiacion de estas herramientas que estan
inmersas en la actividad comercial; con ello se sugiere entender el nivel de
importancia de Planear, organizar y dirigir minuciosamente las actividades
comerciales, con la supervision y correcta administracién, optimizando y
direccionando las actividades de mercadeo de la empresa.

Dandole continuidad al proceso iniciado con la captacién del mercado potencial a
través de la ejecucion de la estrategia comercial, se sugiere la formulacion e
implementacion de estrategias de CRM encaminadas a mantener, retener y
posteriormente fidelizar a este segmento, creando relaciones a largo plazo de
mutuo beneficio que permitan el crecimiento de la demanda y el posicionamiento
de Maxi Producciones en el mercado de eventos de San Juan de Pasto.

Se recomienda a la direccion de mercadeo de la empresa Maxi Producciones,
prolongar la propuesta estratégica para los siguientes 2 afios (2019-2020),
gestionando su mercado objetivo a un mediano y largo plazo, dando utilidad y
dinamica a la base de datos recolectada para la proyeccion de una demanda
rentable y efectiva para estos dos periodos; se propone la inclusion de estrategias
relacionales, promocionales, al igual que la permanencia y continuidad de la
optimizacién de las estrategias de social media en la pagina web de Maxi
Producciones y su Fan Page, aprovechando las herramientas e insumos de los
gue ya dispone gracias a la ejecucion de la estrategia comercial desarrollada.
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Anexo A. INSTITUCIONES EDUCATIVAS PRIVADAS

NOMBRE DIRECCION TIPO
COLEGIO MUNDO  DE .
PRAGA KR 24 10 40 | Privado
IND KM 2 .
COL MILITAR COLOMBIA VIA ANTIGUA Privado
COL LA INMACULADA 10'3? 14 15 phvado
IND VDA
COL MUSICAL BRITANICO [SAN Privado
FERNANDO
COL NUESTRA SRA DEL .
CARMEN CL 16 28 15 | Privado
COL DEL SGDO CORAZON| KR 43 17 A[ . .-
DE JESUS BETHLEMITAS 34
COL FILIPENSE NUESTRA .
SRA DE LA ESPERANZA KR 26 4 02 Privado
INST CHAMPAGNAT KR 14 15 28 | Privado
COL SAN FELIPE NERI KR 26 6 46 Privado
COL SAN  FRANCISCO .
JAVIER CL 20 24 64 Privado
LICEO JOSE FELIX JIMENEZ E(£<R 4 CL 190 bhivado
LICEO DE LA MERCED| CL 18 32 A| .
MARIDIAZ 39
LIC SANTA TERESITA DE .
PASTO CL 20 24 63 Privado
LIC NINO JESUS DE PrRAGA | Ctb 18 NO| o do
22-69
CENTRO EDUCATIVO LICEO .
MAZUERA KR 9 17 43 Privado
INST SAN FRANCISCO DE| CR 22F NO| . .-
ASIS 12-48
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Anexo B.HISTORICOS DE CONTRATACION 2015-2016

CONTRATOS EVENTOS 2016 % PART
TIPODE | No.DE | MONTO TOTAL | VALORPROMEDIO | \ENTAS
EVENTO | EVENTOS FACTURADO POR EVENTO
Quince
Afios 24 $99.049.000 $4.127.042 36,7
Matrimonio 25 $94.738.000 $3.789.520 351
Cumpleafio
S 13 $33.950.000 $2.611.538 12,6
Otras
Ocasiones 16 $16.347.000 $1.021.688 6,1
Grado 7 $10.894.000 $1.556.286 4.0
Proms 2 $8.930.000 $4.465.000 3.3
Concierto 2 $6.150.000 $3.075.000 2,3
TOTAL 89 $270.058.000 $2.949.439 100,0
CONTRATOS EVENTOS 2015 %
PART
TIPO DE No. DE MONTO TOTAL VALOR PROMEDIO .
EVENTO | EVENTOS FACTURADO POR EVENTO VENT
AS
Quince
Afios 33 $97.515.000 $2.955.000 50,3
Matrimonio 13 $45.229.000 $3.479.154 23,3
Otras
Ocasiones 22 $23.690.000 $1.076.818 12,2
Cumpleafos 11 $11.825.000 $1.075.000 6,1
Grado 2 $830.000 $415.000 0,4
Proms 1 $14.615.000 $14.615.000 7,5
Concierto 0 $0 $0 0,0
TOTAL 82 $193.704.000 $23.615.972 100,0
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Anexo C. PROYECCION DE LA DEMANDA HASTA 2019

No.
ANO MES PERIODO | EVENTOS
X Y X2 Y2 X*Y
Enero 1 2 1 4 2
Febrero 2 2 4 4 4
Marzo 3 7 9 49 21
Abril 4 1 16 1 4
Mayo 5 4 25 16 20
2015 Junio 6 3 36 9 18
Julio 7 0 49 0 0
Agosto 8 2 64 4 16
Septiembre 9 3 81 9 27
Octubre 10 4 100 16 40
Noviembre 11 3 121 9 33
Diciembre 12 2 144 4 24
Enero 13 0 169 0 0
Febrero 14 4 196 16 56
Marzo 15 2 225 4 30
Abril 16 1 256 1 16
Mayo 17 2 289 4 34
Junio 18 1 324 1 18
2016 Julio 19 1 361 1 19
Agosto 20 2 400 4 40
Septiembre 21 2 441 4 42
Octubre 22 3 484 9 66
Noviembre 23 1 529 1 23
Diciembre 24 5 576 25 120
Enero 25 0 625 0 0
Febrero 26 0 676 0 0
Marzo 27 9 729 81 243
2017 ;
Abril 28 5 784 25 140
Mayo 29 3 841 9 87
Junio 30 2 900 4 60
TOTAL 465 76 9455 314 1203
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Crecimiento registrado mes a mes del 0,43%

PROYECCION EVENTOS QUINCE ANOS 2017-2018-2019 y
No. ANO
mes periodo Eventos
JULIO 31 3
AGOSTO 32 3
SEPTIEMBRE 33 3
2017
OCTUBRE 34 3
NOVIEMBRE 35 3
DICIEMBRE 36 3
ENERO 37 3
FEBRERO 38 3
MARZO 39 3
ABRIL 40 3
MAYO 41 3
JUNIO 42 3
2018
JULIO 43 3
AGOSTO 44 3
SEPTIEMBRE 45 3
OCTUBRE 46 3
NOVIEMBRE 47 3
DICIEMBRE 48 3
ENERO 49 3
FEBRERO S0 3
MARZO 51 3
ABRIL 52 3
MAYO 53 3
JUNIO 54 3
2019
JULIO 55 3
AGOSTO 56 3
SEPTIEMBRE 57 3
OCTUBRE 58 3
NOVIEMBRE 59 3
DICIEMBRE 60 3
TOTAL 86
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Teniendo en cuenta el crecimiento sostenido del 0,43% mes a mes, se proyecta
para el resto del afio y en los siguientes dos aflos un crecimiento global del
13,15%, lo que significa que en todos los mes se atenderan 3 eventos mensuales,
lo que representa el 75% de la capacidad en tiempo que tiene maxi producciones
para atender eventos de 15 afios en un mes, es decir que la empresa puede
atender 4 eventos al mes, 1 por cada fin de semana; con la propuesta se
establece aprovechar el 100% de la capacidad en tiempo que tiene Maxi
Producciones para atender eventos de 15 afos, es decir aumentar en un 25% la
contratacion de eventos lo que corresponde a un evento mensual adicional.
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Anexo D. MODELO CANVAS
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Anexo E. PLAN DE ACCION

129



ESTRATEGIA DE GESTION COMERCIAL DIRIGIDA A ESTUDIANTES DE COLEGIOS PRIVADOS DE LA CIUDAD DE SAN JUAN DE PASTO

AREA Mercadeo y comunicaciones
* Generar una experiencia de servicio agradable al usuario prospecto y el cliente de Maxi Producciones S.A.S
OBJETIVOS * Obtener una base de datos de usuarios prospecto para el evento de 15 afios m axi
* ” . 0,
Incrementar el nu.mero de segw'dc?res enla far\ page de.Facebool.< en un 100% PRODUCCIGNES
RESPONSABLE: Mercadeo y comunicaciones - Logistica - Gerencia de Maxi Producciones
CUADRO DE MANDO (segun el cumplimiento
EFECTOS SOBRE LA L.
OBJETIVO QUE HACER META QUIEN LO HACE RECURSOS EMPRESA INDICADOR de la actividad) % DE CUMPLIMIENTO
>51%y <100% 100%
Se obtuvo una base de
datos con 390 registros,
| d ta del
FINANCIEROS: refrigerios para ogrando una meta de
o 90,7% comparada con
apoyo logistico y asesores de L
mercadeo v comunicaciones Aceptacion de el 100% de los 430
Obtener una base Realizar Asesores de 2 v " | tratamiento de datos y . registros que se
de datos de . o TECNICOS: Documentos N N o, } . } Numero de )
inscripciones de los | obtener una basede| mercadeoy formales "formatos de manejo deinformacién| Numero de Numero de Numero de inscritos > esperaban obtener. Sin
usuarios prospecto| participantes del datos con un total |comunicacione| . . . . personal para la inscritos en |inscritos entre|inscritos entre . embargo, se debe
N inscripcidon" -Medios: pagina i o, . 401 eigual a
para el evento de concurso en de 430 registros. s.  Apoyo web HUMANOS: 2 asesores posterior gestiéon dela | formularios Oy214 215y 400 430 aclarar que uno de los
= formatos fisicos logistico : X base de datos y generar cursos no participé de
15 afios de mercadeo y o
L ventas. la acitividad, lo cual
comunicaciones - 3 apoyo X
logistico deja unos 30 datos por
8 fuera de la oportunidad
de recaudaciony
analisis.
Se alcanzo una meta del
FINANCIEROS: pago disefiadora| Incrementar el alcance 61% de incremento en
Realizar concurso Incrementar en un Asesores de y community manager de poblacion expuesta [Incremento de seguidores que
Incrementar el #tufiestaconmaxi a 66,7% (800) los mercadeo y TECNICOS: Medios web - a la publicidad de maxi| seguidores en Incremento de | Incremento de Incremento |corresponden a un total
numero de través de la fan page | seguidores en la fan |comunicacione |Disefios visuales - Documentos| producciones y la fan page con seguidores | seauidores en de de 733 obtenidos en los
seguidores en la en facebook. page de Maxi s formales - medios interaccidn con la fan | respecto a los engtre 0% ung34"/ 65% seguidores dos dias despues del
A b A
fan page de face https://www.faceboo Producciones. Seguimiento [ audiovisuales HUMANOS: |page. Incrementado asi, actuales 33% (0 _39\/6) (400 - ;80) en 66,7% lanzamiento del
en un 100% k.com/MaxiProducci | Pasarde1209 a Community 2 asesores de mercadeo y el nimero delikesy | (1209) en un : (800) concurso. Lo cual
ones.net 2000 Manager comunicaciones - 1 community| seguidores parala 66,7%. (800) permite pasar de 1209

manager - 1 disefiadora

pagina

seguidores a un total
actual de 1946.

130




Anexo F. CUESTIONARIO SONDEO
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Anexo G. SOLICITUDES EVENTO EXPERIENCIAL
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Anexo H. SOLICITUD DE PATROCINADORES
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Anexo |. REGISTRO FOTOGRAFICO LANZAMIENTO DEL CONCURSO
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Anexo J. REGISTRO FOTOGRAFICO DE PARTICIPANTES

Anexo K. FOTOGRAFIAS CONCURSANTES
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Anexo L. FORMULARIO DE INSCRIPCION
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Anexo M. FOTO PREMIACION
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Anexo N. BASE DE DATOS

FECHA DE NACIMIENTO

GENERO NOMBRES APELLIDOS E-MAIL = CELULAR GRADO
DIA MES ANO
F Andrea Catalina Cadena Pastas andreacadenacp@gmail.com 27 Enero 2001 3176499902 11A
F Valeria Duefias Chavez valedo0O6@gmail.com 6 Mayo 2000 3113088283 11A
M Franz Carlos Basuri Guzman franzbgo4@gmail.com 12 Abril 2000 3044409787 11A
F Valeria Erazo Macias erazovaleria@gmail.com 12 Julio 1999 3164949041 11A
F Ana Milena Ceballos Guerrero ana.mile2000@hotmail.com 8 Enero 2000 3218497594 11A
F Lina Maria Vanegas Mufioz malu.muba@hotmail.com 12 Mayo 2000 3008778411 11A
F Maria Alejandra Ceron Eraso patieraso@hotmail.com 8 Octubre 2000 3166232655 11A
F Maria Camila Acosta Gonzalez camiacosta2020@gmail.com 20 Julio 2000 3184426511 11A
M Jairo Sebastian Garcia Arias sebasgorioisel6@gmail.com 1 Septiembre| 2000 3004685953 11A
M Gabriel Mauricio Alban Bulla gecoi600@hotmail.com 5 Marzo 2000 3166892071 11A
M Pablo Andres Mesias Palacios pabanmes@gmail.com 21 Mayo 2000 3148794173 11A
F Johana Alvarez Burbano johanaburbano23@gamil.com 23 Enero 1999 3172198828 11A
F Vanessa Palacios Moncayo vpmo06@gmail.com 5 Marzo 2000 3122884024 11A
F Diana Vanessa Rosero Santacruz dianavanesarosero2l@gmail.com 7 Febrero 2001 3218753716 11A
F Nazly Catalina Criollo Sanchez criolloacs @gmail.com 1 Abril 2000 3108401620 11A
F Ximena Perez Ortiz salve-el-atun@hotmail.com 24 Enero 2001 3217114200 11A
M Juan Jose Eraso Cabrera seperpleyo@hotmail.com 21 Junio 2000 3218475786 11A
M Andres Felipe Chavez Moran andresfelipechavesm46@gmail.com 24 Junio 2000 3186459276 11A
M Manuel Alejandro Pantoja Rodriguez manuelale01pantoja@gmail.com 13 Junio 2000 3164689532 11A
F Sofia Yanez Hurtado sofih20@hotmail.es 20 Noviembre 2000 3184025090 11A
F Sara Maria Hernandez Lasso sara.mhl@outlook.com 30 Diciembre 2000 3017809247 11A
M Sebastian Ofiate Delgado sodtm @outloook.com 11 Septiembre| 2000 3162497066 11A
M Armando José Moreno Cruz armandojosemc@hotmail.com 24 Septiembre| 2000 3016313036 11A
F Melani Sofia Ordofiez Tapia Imelany2sofia3@gmail.com 20 Marzo 2001 3116603641 11A
M Sergio Ospina Gutierrez sergio2017crack@gmail.com 25 Septiembre 1999 3104963380 11A
F Paula Andrea Canlizales Trochez paulaand.canizales@gmail.com 15 Noviembre 1999 3104963380 11A
F Laura Carolina Narvaez Leon lauracnarvaez @hotmail.es 23 Abril 2000 314644536 11A
F Luisa Fernanda Chavez Silva lfchs2000@hotmail.com 18 Agosto 2000 3157316540 11A
F Luisa Fernanda Guerrero Benavides fernanda20009@hotmail.com 21 Septiembre| 2000 3165351560 11A

140




FECHA DE NACIMIENTO

GENERO NOMBRES APELLIDOS E-MAIL = CELULAR GRADO
DIA MES ANO
M Alvaro Fernando Lopéz Prado alvarofernando12345@gmail.com 17 Mayo 2000 3168457538 11A
M Juan Pablo Portilla Hurtado juanpapor@gamil.com 25 Abril 2000 3004974794 11A
M Esteban Portilla Galviz estebanportillal@gmail.com 9 Marzo 2000 319442521 11A
M Oscar Felipe Portilla Mora oscarfelipeportilla@hotmail.com 22 Octubre 1998 3156010783 11B
M Milton Rafael Pantoja Fajardo parafu37pg@gmail.com 3 Marzo 1999 3193822519 11B
M Lorenzo Fonseca Mufioz gomezpande27@hotamil.com 3 Febrero 1999 3145373955 11B
F Laura Fonseca Diaz laurainfinitel @gmail.com 11 Junio 1999 3043805444 11B
F Catalina Castro Rodriguez catalinacastrol0@hotmail.com 5 Agosto 1999 3225051307 11B
F Sofia Acosta Velasco sofiacosta0902@gmail.com 9 Febrero 2000 3146576091 11B
F Maria Jose Cuastumal Benavides ch2000man@hotmail.com 7 Octubre 2000 3137448571 11B
F Carolina Erazo Davila carolinaerasodavila@hotmail.com 29 Abril 1999 3126632604 11B
F Diana Sofia Unigarrro Lozano dianaunigarro@gmail.com 1 Diciembre 2000 3015353921 11B
F Sara Yobana Delgado Verdesoto polaverdesoto@hotmail.com 29 Enero 2001 3117302638 11B
F Laura Maria Armsbrong Chazarar launtarmstrong@gmail.com 21 Octubre 1999 3205694624 11B
M Sebastian Herrera Mesias chevyself@gmail.com 16 Marzo 2000 3015353921 11B
F Maria Jose Paredes Ortega maparor26@gmail.com 10 Octubre 2000 3176819612 11B
F Sahara Apraez Guerrero sara.apraez-2000@hotmail.com 1 Junio 2000 3126249628 11B
F Andrea Tafur Vasquez andreatafurv@gmail.com Noviembre| 1998 3204641912 11B
F Isabella Lopéz Enriquez isabellalo11121212@gmail.com 20 Diciembre 1999 3166178964 11B
F Daniela Jurado Martinez dannyjurado05@hotmail.com 10 Julio 2000 3135050434 11B
F Valentina Luna Estrada luna.valen2000@hotmail.com 21 Marzo 2000 3164451668 11B
M JesUs Antonio Arevalo Delgado jesusaad8@gmail.com 26 Julio 2000 3216579916 11B
F Lucia Guerra Estrada lucia0660@gmail.com 14 agosto 2000 3003286109 11B
F Nathalia Rivadeneira Padilla nathaliarivadeneiral9@gmail.com 19 Enero 2001 3044613992 11B
F Sofia Solarte Cabrera solarte04@gmail.com 16 abril 2000 3137357769 11B
F Karen Andrea Ramos Casanova karen1345@hotmail.com 13 junio 2000 3225087796 11B
F Gabriela Gonzales Martinez gabii787@gmail.com 26 Agosto 2001 3126731725 11B
M Alejandro Moreno Melo morenomelo 99@hotmail.com 28 enero 1999 3006726035 11B
F Laura Cajigas Melo laurita.came@hotmail.com 2 Diciembre 2000 3152894144 11B
F Fernanda Ortiz Villota fer.ortiz.villota@gmail.com 14 Noviembre| 2000 3013849834 11B

Nota: Este anexo contine um fragmento como muestra de la base de datos recabada
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Anexo O. PLAN DE ACCION EJECUTADO

ESTRATEGIA DE GESTION COMERCIAL DIRIGIDA A ESTUDIANTES DE COLEGIOS PRIVADOS DE LA CIUDAD DE SAN JUAN DE PASTO

FI

NANCIEROS: Recursos para

lazos de cooperacién

AREA Mercadeo y comunicaciones
* Incrementar el nimero de seguidores en la fan page de Facebook en un 100%
. -~ -
OBJETIVOS * Obtener una base de datos de usuarios prospecto para el evento de 15 afios XI
* Generar una experiencia de servicio agradable al usuario prospecto y el cliente de Maxi Producciones S.A.S PRODUCCIONES
RESPONSABLE: [Mercadeo y comunicaciones - Logistica - Gerencia de Maxi Producciones
EFE BRE CUADRO DE MANDO (segun el cumplimiento de la actividad
QUE HACER META QUIEN LO HACE RECURSOS F C;fﬂspf&: A INDICADOR (seg P ) % DE CUMPLIMIENTO
>51%y <100% 100%
Posibilidad de generar

100% se logré la

actividad durante
evento experiencial
en institucion

empresas dela
ciudad de Pasto

comunicaciones.

patrocinio". HUMANOS: 2
asesores de mercadeoy
comunicaciones

ciudad de San Juan de

Pasto.

Presentacion de |Lograr |la aceptacion transporte hacia cada en el ambito 9% del ient
L - o . e lanzamientos . ) -
solicitudes evento - | ylanzamiento del Asesores de institucion TECNICOS: | institucional privado, N 0 lanzamientos de | 1 lanzamiento de . aceptacion del
. ) aceptados con 1 lanzamiento de .
lanzamiento concurso en 1 delos mercadeo y Documentos formales - ademas de crear concurso pre- lanzamiento del
. R o respecto a los concurso aprobado. .
concurso 5 colegios comunicaciones propuesta HUMANOS: 1 difusiény G d aprobado. concurso en colegio
) . . estionados '
#tufiestaconmaxi gestionados. asesor de mercadeo y conocimiento de marca & Bethlemitas
comunicaciones y los servicios que
presta.
Se logré la aceptacion
FINANCIEROS: Transporte para de patrocinio de dos
Gestionar la gestion de patrocinio - empresas de la ciudad
. . - . Crear lazos de )
patrocinadores para |Lograr la aceptacion Refrigerios - papeleria. ., , de pasto. Body brite
L . Asesores de . cooperaciéon mutua Numero de o
premiacion de de patrocinio de 3 TECNICOS: Documentos Dos empresas tres empresas (bonos para limpiezas
mercadeo y e entre empresas de la empresas . . . .
formales "solicitudes de ) patrocinadoras patrocinadoras |faciales y tratamientos)
patrocinadoras .
MultiSports (bonos de

descuento por la
compra en calzado
deportivo y balones).

Lanzamiento del
concurso
#tufiestaconmaxi
para estudiantes de
6all

Realizar el
lanzamiento del

concurso en 1 delos

5 colegios
gestionados

Asesores de
mercadeo y
comunicaciones

FINANCIEROS: Recursos para
transporte hacia cada
institucion - refrigerios
TECNICOS: Documentos

formales - propuesta - medios

audiovisuales - camara
profesional y mobiliario de
maxi producciones - auditorio.
HUMANOS: 2 asesores de
mercadeo y comunicaciones -
1 presentador para
lanzamiento de concurso - 3
apoyo logistico en montajey
ejecucion de lanzamiento.

Generar difusion de
marca y conocimiento

de los servicios que
presta, en un primer
acercamiento con el
usuario prospecto.

% de lanzamientos
ejecutados con
respecto a los
gestionados

0 lanzamientos de

1 lanzamiento de
concurso aprobado
y sin ejecutar

1

concurso ejecutado

100% se logré ejecutar
el evento de
lanzamiento del
concurso en el colegio
Bethlemitas

lanzamiento de
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QUE HACER

META

QUIEN LO HACE

RECURSOS

EFECTOS SOBRE LA
EMPRESA

INDICADOR

Realizar concurso
#tufiestaconmaxi a
través de la fan page
en facebook.
https://www.faceboo
k.com/MaxiProducci
ones.net

Incrementar en un
66,7% (800) los
seguidores en la fan
page de Maxi
Producciones.
Pasar de 1209 a
2000

Asesores de
mercadeo y
comunicaciones
Seguimiento
Community Manager

FINANCIEROS: pago disefiadora
y community manager
TECNICOS: Medios web -
Disefios visuales - Documentos
formales - medios
audiovisuales HUMANOS:
2 asesores de mercadeo y
comunicaciones - 1 community
manager - 1 disefiadora

Incrementar el alcance
de poblacién expuesta
a la publicidad de maxi
producciones y la
interaccion con la fan
page. Incrementado asi,
el nimero de likes y
seguidores para la
pagina

Incremento de
seguidores en fan
page con respecto a
los actuales (1209)
en un 66,7%. (800)

CUADRO DE MANDO (segun el cumplimiento de la actividad)

>51%y <100%

100%

% DE CUMPLIMIENTO

Incremento de
seguidores entre 0%
y 33% (0 -396)

Incremento de
seguidores en un
34%y 65% (400 -

780)

Incremento de
seguidores en 66,7%
(800)

Se alcanzo una meta del
61% de incremento en
seguidores que
corresponden a un total
de 733 obtenidos en los
dos dias despues del
lanzamiento del
concurso. Lo cual
permite pasar de 1209
seguidores a un total
actual de 1946.

Realizar
inscripciones de los
participantes del
concurso en
formatos fisicos

obtener una base de
datos con un total
de 430 registros.

Asesores de
mercadeo y
comunicaciones.
Apoyo logistico

FINANCIEROS: refrigerios para
apoyo logistico y asesores de
mercadeo y comunicaciones.
TECNICOS: Documentos
formales "formatos de
inscripcion" -Medios: pagina
web. HUMANOS: 2 asesores
de mercadeo y
comunicaciones - 3 apoyo
logistico

Aceptacion de
tratamiento de datos y
manejo de informacién

personal para la
posterior gestion de la
base de datos y generar
ventas.

Nimero de
inscritos en
formularios

Numero de inscritos
entre0y 214

Nimero de
inscritos entre 215
y 400

Numero de inscritos
>401 eigual a 430

Se obtuvo una base de
datos con 390 registros,
logrando una meta del
90,7% comparada con
el 100% de los 430
registros que se
esperaban obtener. Sin
embargo, se debe
aclarar que uno de los
cursos no participé de
la acitividad, lo cual
deja unos 30 datos por
fuera de la oportunidad
derecaudaciény
analisis.

Realizar evento
experiencial dia del
estudiante en
instituciony
premiacién al grupo
ganador del
concurso
#tufiestaconmaxi

Generar un 80% de
recomendaciones
del servicio, a través
del impacto positivo

de marca.

Gerencia de Maxi
Producciones.
Asesores de
mercadeo y
comunicaciones.
Apoyo logistico

FINANCIEROS: Costos de
equipos y mobiliario
necesario para refrigerios
para apoyo logisticoy
asesores de mercadeo y
comunicaciones.
TECNICOS: Documentos
formales "formatos de
inscripcion" -Medios: pagina
web. HUMANOS: 2 asesores
de mercadeo y
comunicaciones - 3 apoyo
logistico

Crear una imagen e
identidad de marca
positiva en las
insitituciones de
caracter privado de la
ciudad y en cada uno
de los prospectos.

% de
recomendacidnes
generadas

Recomendaciones <
50%

Recomendaciones>
50%y < 80%

Recomendaciones =
6>80%

Se logré generar el 80%
de recomendaciones
gracias al impacto
positivo de la marca,
tras la experiencia
vivida por los
estudiantes del colegio
Bethlemitas, es decir
que 9 decada 11
estudiantes
recomendari a Maxi
Producciones S.A.S,
para la realizacién de
un evento.
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Anexo P. PLAN DE ACCION PROPUESTA DE COMUNICACION

PROPUESTA DE COMUNICACION ESTRATEGICA

AREA Mercadeo y comunicaciones
1. Convertir los leads en MQL
OBJETIVOS 2. Generar engagement entre el segemento objetivo y la marca de Maxi Producciones
3. Incrementar la contratacién de eventos de 15 afios en un 25% mensual
RESPONSABLE: Mercadeo y comunicaciones - Logistica - Gerencia de Maxi Producciones

EFECTOS SOBRE LA

CUADRO DE MANDO (segtn el cumplimiento de la

OBJETIVOS QUE HACER META QUIEN LO HACE RECURSOS EMPRESA INDICADOR actividad)
>51%y <100% 100%
FlNAN.(,:IEROSE . Posibilidad de generar ” Se cumple
Remuneracion econémica engagement con los % Elaboracion de No se cumple con Se cumple completamente
Disefiar la pagina web Materializar el Ingeniero de TECNICOS: Equipos de 929 la pagina web con ime? parcialmente con P
. . N . S R Leads de la fanpage los requirimientos - con los
(landing page) con contenido | prototipo de pagina sistemas y computo y herramientas respecto a los los requirimientos

(Marketing Qualified
Convertir@gdsdads en

de valor

web

comunity manager

digitales HUMANOS: 1
ingeniero de sistemas y 1

de Maxi Producciones
y crear interes sobre

requerimientos
del segmento

concernientes al
segmento

concernientes al
segmento

requirimientos
concernientes al

) Sus senicios. segmento
comunity manager
FINANCIEROS:
L . Atraer a los .
Obtener 100 Remuneracién salarial % de reacciones | Lograr menos de | Lograr entre 50 y Lograr 100

seguidores con

Crear contenido de valor en reacciones por . TECNICOS: Herramientas N por cada 100 reacciones |99 reacciones por | reacciones por
L S Comunity manager o contenido relevante y o S S
MQ facebook cada publicacién digitales. . . publicacién por cada por cada| cada publicacién |cada publicacion
; X redireccionarlos a la . ) .
relaizada HUMANOS: 1 comunity R realizada pub realizada realizada
pagina web
manager -
FINANCIEROS:
. Remuneraci6n salarial Incrementarlas visitas | % de visitas a la
Administrar la base de ] f:onsegwr 49 : TECNICOS: Herramientas a la pagina web y pagina web Obtengr_menos Obtengr .entre 20y Qb_tener 40
S visitas a la pagina | Comunity manager | .. . S ? e R R de 20 visitas a la 39 visitas a la visitas a la
datos por MailChimp web digitales, software MailChimp| generar interaccion | redireccionadas gina web gina web 4dina web
HUMANOS: 1 comunity con el contenido. por mailing pag pag pag
manager -
Generar engagement
FINANCIEROS: 9ag
» . con el segmento
*Generar engagement Director de Remuneracion de salarios, objetivo, activacion de
entre el segemento Realizar actnndad(a:s de . I_.og.r’ar la mercadeo y gastqs en |OgISlICa’gaStOS d? marca, .N'umero Lograr menos de | Lograr entre 39 y Lograr 78
objetivo y la marca de Maxi engagement a través del inscripcion de 78 Coredgrafo premiacion. TECNICOS: posicionamiento participantes del 39 participantes | 77 participantes participantes
Producciones concurso “Baila con maxi jovenes profesional ngpos HUMANOS: 1 experiencia del concurso
director de mercadeo, 1 T
coredgrafo y equipo logistico senicio al mercado
9 ¥ equipo fog : potencial.
FINANCIEROS:
* Incrementar la Rifa crucero por el caribe Lograr la Rerr;l;gf;a;:l)n :;Iﬁgal Y |incrementar el nimero
contratacion de eventos como incentivo a la contratacién de 51 Director de TECNICOS: ngramientas de contrataciones de Nimero de Obtener menos |Obtener entre 25y|  Obtener 51
de 15 afios en un 25% contraccién de evento de 15 | eventos de quince mercadeo : ewvento sociel quince contrataciones de 25 contratos | 50 contrataciones | contrataciones

mensual

afos

afios anuales

digitales y equipo
HUMANGOS: 1 director de
mercadeo

afios
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Anexo Q. DIAGRAMA DE GANTT

OBJETIVO

ESTRATEGIA

ACTIVIDADES

AGO

SEP

ocT

NOV

DIC

ENE

FEB

MAR

ABR

MAY

JUN

JuL

AGO

SEP

ocT

NOV

DIC

Convertir los
leads en MQL

Disefiar la pagina web con contenido
de valor

Modificar la Website de Maxi Producciones para la
inclusion de la seccion “Maxicontigo”

Disefio grafico de pagina principal “Maxicontigo” y

las subpaginas “Ellos” “Ellas”

Seleccion y preparacion de contenido

Crear formulario de suscripcion con la gestion del
software MailChimp

Crear contenido de valor en
Facebook

Publicacion y enlace del contenido de la pagina web

Leads Nurturing respondiendo a comentarios e
interacciones, motivando a la visita de la pagina
web

Administrar la base de datos por
MailChimp

Activar la cuenta en MailChimp de Maxi
Producciones

Configurar el panel administrativo a prueba gratuita

Crear lista de difusion con los datos importados de
la base de datos de los clientes objetivo

Segmentar la hase de datos

Disefio de las plantillas de envio con contenido
dirigido al cliente objetivo quince afios, grado y prom

Programar envio de los correos

Analizar resultados de la camparia de Mailing

Generar
engagement
entre el
segmento
objetivo y la
marca de Maxi
Producciones

Realizar actividades de engagement
através del concurso “Baila con
maxi’

Definir mecanica de concurso

Determinar los terminos y condiciones  del
concruso

Definir canales de comunicacion

Definir el contenido del disefio publitario

Realizar el lanzamiento del concurso

Realizar Inscripciones al concurso

Realizacion evento del concurso

Preparacion flas mob

Presentacion flas mob

Incrementar la
contratacion de
eventos de 15
afios en un 25%
mensual

Rifa crucero por el caribe como
incentivo a la contraccion de evento
de 15 afios

Definir la mecanica del concurso viaja con maxi

Definir los terminos, condiciones y restricciones

Determinar los canales de comunicacion

Definir el contenido del disefio publitario

Realizar las incripciones del concurso

Realizar la premiacion
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