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RESUMEN

La elaboracion del presente Plan de Marketing tuvo como finalidad mejorar el posicionamiento
de la empresa EM Electronics, de la ciudad de Ambato, mediante la aplicacion de estrategias
basadas en el mix de marketing (4P). Para obtener un direccionamiento sobre las necesidades y
requerimientos del mercado se elabor6 un estudio mediante la aplicacion de encuestas
direccionadas a los clientes de la empresa, asi como un cuestionario al personal para medir el
grado de interés sobre actividades de mejora y conocimiento, y una entrevista realizada al gerente
general de la empresa; esta informacion fue de suma importancia pues marcé las pautas para
plantear aquellas estrategias acordes a las necesidades del mercado. Se realizo el analisis de la
situacion de la empresa con el uso del FODA para conocer los factores internos y externos que
influyen en la misma. Al conocer la condicion situacional sobre el nivel de posicionamiento de la
empresa, se observd las falencias existentes en la gestion de marketing actual, como la
inexistencia de un plan de marketing, la falta de presupuestos asignados a publicitar y
promocionar la marca, reiterando la falta de conocimiento y un nivel empirico de marketing. Ante
esta situacién se propuso utilizar un mecanismo de comunicacion con el uso del medio digital,
marcando la importancia en la imagen corporativa y empresarial, que debe ser reflejada en las
preferencias del mercado; por tal razén y en base a la informacion recopilada durante la
investigacion se recomienda la puesta en marcha del Plan de Marketing por parte de la direccién
de la empresa, pues deben ser asignados cambios a cada una de las areas para cumplir con los

objetivos planteados en la elaboracion del plan.

Palabras claves: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS> <PLAN DE
MARKETING> <MARKETING MIX> <POSICIONAMIENTO> <ESTRATEGIAS>
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ABSTRACT

The development of this Marketing Plan was aimed at improving the positioning of the company
EM Electronics, in the city of Ambato, through the application of strategies based on the
marketing mix (4P). To obtain a direction on market needs and requirements, a study was
developed using surveys directed to the company's customers, as well as a staff questionnaire to
measure the degree of interest in improvement activities and knowledge, and an interview
conducted with the general manager of the company; this information was of paramount
importance as it set the tone for developing those strategies according to the needs of the market.
The analysis of the situation of the company was carried out with the use of the SWOT to know
the internal and external factors that influence it. Knowing the situational condition about the
level of positioning of the company, we observed the shortcomings in current marketing
management, such as the absence of a marketing plan, the lack of budgets assigned to advertise
and promote the brand, reiterating the lack of knowledge and an empirical level of marketing. In
this situation, it was proposed to use a communication mechanism with the use of the digital
medium, marking the importance in the corporate and business image, which must be reflected in
market preferences; for this reason and based on the information collected during the research it
is recommended to launch the Marketing Plan by the management of the company, since changes

must be assigned to each of the areas to meet the objectives set out in the elaboration of the plan.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES> <MARKETING PLAN>
<MARKETING MIX> <POSITIONING> <STRATEGIES>
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INTRODUCCION

La presente investigacion basa su desarrollo en el disefio de un plan de marketing para mejorar el
posicionamiento de la empresa EM Electronics de la ciudad de Ambato; esta herramienta
estratégica permite conocer las condiciones internas y externas de una organizacion, y proponer
de manera oportuna directrices que sirvan de guia para desarrollar actividades que mejoren las

condiciones econdmicas y administrativas de la empresa.

El objetivo del estudio es presentar un instrumento practico y de facil aplicacion para los actores
inmersos en la investigacion, y contribuir de manera eficaz en el posicionamiento de la empresa.
Esta investigacion consta de cuatro capitulos donde se abordan diversas expresiones

investigativas:

Capitulo 1 Problema de Investigacion: Dentro de este capitulo se plantea la investigacién para
ampliar el enfoque, es decir se analizara en el contexto macro, meso y micro toda la informacion
relevante del problema objeto de estudio. A partir de la formulacién y sistematizacion del
problema se describen los objetivos del trabajo, asi como la justificacion expresada en tres
criterios como es tedrico, metodoldgico y practico.

Capitulo 2 Marco de Referencia: Este capitulo conlleva toda la informacién de manera conceptual
que describe cada parametro del tema de investigacion, detallando los antecedentes, el marco

tedrico y marco conceptual puntuando los autores y referentes bibliograficos necesarios.

Capitulo 3 Marco Metodoldgico: Se describen todos los mecanismos que se utilizaran para el
analisis del problema de investigacion como son los enfoques, niveles, disefios de investigacion;
asi como la poblacién y muestra donde se aplican las diferentes técnicas e instrumentos de
investigacion previos a ser analizados en base a recursos estadisticos seleccionado de acuerdo a

la necesidad de analisis.

Capitulo 4 Marco Proposito: Este capitulo conlleva todos los mecanismos de estudio necesarios
para desarrollar el Plan de Marketing, ademés se propondra la técnica Marketing Mix basada en
estrategias que conlleven a la consecucion de los objetivos planteados dentro del Plan de

Marketing enfocados en mejorar el posicionamiento.

Por ultimo, se describe la bibliografia utilizada y los anexos requeridos en el desarrollo de la

investigacion; asi como la redaccion de las conclusiones y recomendaciones al trabajo final.

1



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1 Planteamiento del problema

La apertura comercial en el tema de las importaciones en los Gltimos afios, ha influenciado en el
crecimiento empresarial del pais pues estas tienen mayor alcance en las compras de materia prima,
bienes de consumo y mercaderia de distintas procedencias, lo que resulta benéfico como
organizacion ya que generan ingresos que permiten satisfacer las necesidades basicas y més
elementales del empresario, sin embargo, una limitada visién y enfoque estratégico de Marketing
tiene como resultado una débil comprension de las dinamicas y perspectivas del sector, pues en
un mundo competitivo es complejo operar sin estrategias o planes de accion claros que delimiten
la importancia de un posicionamiento ya que se corre el riesgo de que la competencia tome la

iniciativa y abarque la mayor cantidad de clientes.

La empresa EM Electronics de la ciudad de Ambato registra un sistema empirico sobre el
concepto de Marketing donde no se realiza gestiones estratégicas ni se presentan planes de accion
que permita: la captacion y fidelizacion de clientes, incrementar ventas, y no se analiza
previamente las condiciones del mercado; es asi que en la empresa se realizan procesos
secuenciales donde se maneja ventas bajo pedido dando como resultados negocios que se
mantienen en un mismo margen por casi 3 afos.

Por esta razon es importante que se realice una profunda investigacion sobre las diferentes areas
del marketing enfocando su estudio en un analisis de los factores internos y externos que influyen
directamente en la empresa, un estudio del servicio, precio, plaza y promocién, y segmentacion
de mercado; todas estas estrategias le mostrara a la empresay al personal debidamente capacitado
las directrices para incorporar las herramientas correctas que le ayudaran a mejorar el

posicionamiento en el mercado, y de esta manera alcanzar los objetivos deseados.

El posicionamiento de la empresa EM Electronics no genera un mayor impacto en el mercado,
pues la falta estrategias promocionales y publicitarias ha dado como resultado el desconocimiento
de marca, generando un desbalance competitivo. La falta de inversién por parte de la empresa
sobre el departamento de Marketing impide la gestion promocional para que pueda presentarse y
persuadir a sus clientes para comprar sus productos. Basados en esta percepcién es necesaria la

aplicacion de un plan donde se disefie estrategias para formar un posicionamiento alto en la mente
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de los usuarios; ya que en caso que la empresa EM Electronics no incorpore un Plan de Marketing
a sus funciones principales ocasionaria un desbalance en las ventas lo que conlleva al
incumplimiento de metas y objetivos, insatisfaccion en los clientes, pérdida de segmento de
mercado, falta de competitividad

1.2 Formulacién del problema

La interrogante formulada en la presente investigacion es la siguiente:

¢Lainexistencia de un Plan de marketing influye en el posicionamiento de mercado en la empresa

EM Electronics de la ciudad de Ambato?

1.3 Sistematizacion del problema

¢ Qué aspectos deben considerarse para establecer un adecuado plan de marketing?
¢Como ven los clientes actuales y potenciales la imagen de la empresa con respecto a la
competencia?

¢De qué manera mejoraria el posicionamiento de la empresa al aplicar un Plan de Marketing?

1.4 Objetivos

1.4.1 General
Elaborar un Plan de Marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa EM Electronics de

la ciudad de Ambato.

1.4.2 Especificos

o Detallar en estado tedrico cientifico la estructura del Plan de Marketing que fundamenta
los aspectos tedricos de la investigacion.

o Diagnosticar la situacion actual de la empresa, la percepcidn interna y externa con el uso
de técnicas e instrumentos de investigacion.

o Proponer la elaboracién de un Plan de Marketing para mejorar el posicionamiento que

describa las directrices necesarias para su aplicacion y uso dentro de la empresa EM Electronics.

1.5 Justificacion

El presente trabajo de investigacion se realiza con la finalidad de mejorar el posicionamiento de

la empresa EM Electronics de la ciudad de Ambato, ya que por la falta de un plan de marketing
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los registros en ventas no tienen mayor variabilidad, y la empresa en sentido competitivo ha
dejado de ser un referente. El crecimiento empresarial actualmente basa sus objetivos en la
satisfaccion y cumplimiento que mantiene con sus clientes y la percepcién que la competencia
tiene de ellos, donde uno de los errores méas grandes que cometen la mayoria de las empresas es
confiar en que el mercado ya conoce sus productos y sus servicios. Mediante este analisis se
concluye si la investigacion es factible de realizar y que la organizacion facilitara y daré apertura

para la realizacion del presente proyecto de investigacion.

1.5.1 Justificacion teorica

Se aplicaron conceptos y teorias tomadas de diferentes fuentes para reforzar los resultados del
andlisis con el marco tedrico, se obtuvieron datos e informacion de libros, manuales, revistas, e

internet que constituyeron documentos de informacién primaria.

1.5.2 Justificacion metodolégica

La metodologia basara su enfoque de investigacion a un analisis cuantitativo una vez elaborada
la segmentacion y muestra de la poblacion se aplicardn encuestas de tipo interno y externo
respectivamente; el analisis es cualitativo ya que los resultados al aplicar las herramientas de
campo, en este caso la entrevista hecha al representante de la empresa que es el gerente propietario

emitira informacién con respecto al planteamiento del problema.

1.5.3 Justificacién préactica

Se utiliza un andlisis del mercado marcando las principales fortalezas y amenazas que existen en
el entorno empresarial, de igual forma mediante el uso de procesos de marketing definidos
permitiran exponer estrategias para mejorar el nivel de posicionamiento de la empresa alcanzando
un nivel competitivo en el sector. Permitiendo a la vez conseguir los objetivos planteados en
cuanto al incremento de ventas, ampliar la cartera de clientes, lograr fidelizacion, logrando un

balance competitivo en el sector con el reconocimiento de marca.



CAPITULO II

2. MARCO DE REFERENCIA

2.1 Antecedentes de Investigacion

Se han encontrado temas similares a la investigacion desarrollada como trabajo de titulacion los
mismos que encontraron en sitios web bibliograficos, asi como en el repositorio de la facultad,

estos se detallan a continuacion:

Tema: Plan de Marketing para el posicionamiento de la marca Eight Technology para la
comercializacion de equipos tecnolégicos en la ciudad de Quito.

Autor: Fernando Alcivar Cedefio

Base de datos: Repositorio UIE

Ciudad: Quito

Afio: 2016

La propuesta de este plan de marketing es posicionar la marca comercial Eight Technology,
aplicando estrategias que garanticen a los clientes que los atributos y ventajas seran una de las
mayores fortalezas que presentara frente a la competencia, la organizacién se enfocara
principalmente en el servicio, donde la exclusividad, la credibilidad, la seriedad, la honestidad, la
cortesia, la comunicacion y capacidad de respuesta serd creible para el cliente, lo antes
mencionado sera una politica institucional para que se cumplan los deseos de la organizacion y
pueda satisfacer las exigencias de los clientes que demandan atencién personalizada, servicio de

calidad y capacidad de respuesta. (Alcivar, 2016)

El principal objetivo del trabajo es posicionar a la marca comercial Eight Technology en la
provincia Pichincha, Cantén Quito, mediante un plan de marketing para dar a conocer a la

empresa en el mercado.

Para la consecucién de los objetivos planteados se realiza el presupuesto del plan de marketing,
la estimacion de ingresos y egresos mensuales, la rentabilidad y el punto de equilibrio, la

proyeccion y analisis financiero a 5 afios.



Tema: Plan de marketing para las empresas de fabricacion de productos lacteos y sus derivados

en la Zona 3.

Autor: Juan Carlos Morocho

Base de datos: Repositorio ESPOCH
Ciudad: Riobamba

Afio: 2017

Se recomienda la aplicacién del Plan de Marketing como una herramienta vital para el crecimiento
y desarrollo de la participacion y la cuota de mercado, asi como efectuar controles periddicos a la
aplicacién de las mismas que permitiran conocer y juzgar los resultados obtenidos, profundizando
y aclarando las razones que hayan motivado las variaciones de las mismas, esto nos servira como

elemento para la toma de acciones correctoras de las desviaciones del Plan de Marketing. (Morocho,
2017)

El objetivo que se plantea en el trabajo de investigacion es disefiar un plan de Marketing para las
empresas de fabricacién de productos lacteos y sus derivados en la Zona 3 y para la consecucion
del objetivo se desarroll6 promociones de nuevos productos, participando en expo ferias
provinciales, para lograr alcanzar nuevos nichos de mercado y obtener mayor crecimiento en
venta, al aplicar estrategias promocionales de publicidad, para lograr penetrar en la mente de los

consumidores y mejorar la comercializacion.

2.2 Marco tedrico

2.2.1 Plan

Define (Ordaz & Saldafia, 2016); al Plan como la intencidn y proyecto de hacer algo, o como proyecto
que, a partir del conocimiento de las magnitudes de una economia, pretende establecer
determinados objetivos. Asi mismo se ha definido como un documento en que se constan las cosas

que se pretenden hacer y forma en que se piensa llevarlas a cabo.

Por lo tanto, al hablar de plan se visualiza la organizacion de cada paso a seguir en la consecucion
de los objetivos planteados dentro de cierta actividad, el disefiar un plan se entiende también como
la planificacion o planeacion que indica dénde una empresa quiere estar y la forma en como
llegara. Es entonces la planeacion la definicion del desempefio futuro donde para su alcance se

implementan recursos para la elaboracion de las actividades para acciones futuras.



2.2.2 Marketing

El autor (Mesquita, 2018); define al Marketing como la ciencia y el arte de generar valor a algo para
poder entregar al mercado y de esta manera satisfacer necesidades con fines de lucro. Esta ciencia
se encarga de identificar cuales son las necesidades a satisfacer del mercado midiendo el tamafio

del mismo cuantificando el lucro potencial.

El marketing es entendido también como mercadotecnia, donde su funcidn principal es estudiar
el mercado en sus diferentes entornos para identificar las necesidades y establecer un método que
conlleven a cubrir, medir y cuantificar los beneficios aportados con la puesta en accion del método

seleccionado dentro de una organizacion.

Para (Stanton, Etzel, & Walker,2007); el marketing se considera una disciplina que ayuda a analizar el
comportamiento de las personas al conocer sus necesidades y asi tener directrices y mecanismo
para satisfacerlas. El lanzamiento de un nuevo producto al mercado con la influencia del
marketing a ayudado a las pequefias y medianas empresas minimizar el fracaso frente a sus
competidores y que sea este producto aceptado; por tal razon para maximizar la acpetacion de un
producto, marca, o posicién en el mercado en el marketing se desarrolla el concepto denominado
marketing mix donde su principal funcién es analizar el mercado desde 4 conceptos bases

producto, precio, plaza y promocion.

De acuerdo a un analisis de Marketing los pardmetros de medicion y control segln el autor (Kotler,
P., 2004); que toda empresa debe tomar en cuenta es la planificacidn, la ejecucion y el control de
programas disefiados para crear y mantener intercambios beneficiosos con clientes seleccionados

con el fin de conseguir los objetivos planteados. (pag. 12)

2.2.2.1 Marketing Estratégico

El marketing estratégico es definido para (Martinez, 2015); como un mecanismo indispensable para
que la empresa pueda, no solo sobrevivir, sino posicionarse en un lugar destacado en la mente de
los consumidores.

Este tipo de Marketing esta orientado al cliente pues tiene como objetivo encaminar su analisis a
las necesidades actuales y futuras, identificar los nichos de mercado y segmentar los mercados

potenciales, todo esto con la ayuda de planes de accion para alcanzar dichos objetivos.

Segun (Rojas, 2010); las compafiias actualmente se mueven en un mercado altamente competitivo

donde se requiere un andlisis continuo de las diferentes variables, en este contexto las empresas
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en funcion de sus recursos y capacidades deberdn formular las correspondientes estrategias de
marketing que les permitan adaptarse a dicho entorno y adquirir ventaja a la competencia
aportando valores diferenciales.

Por tal razon es importante realizar analisis sobre las necesidades del mercado de manera
constante y poder de esta manera detallar marcada diferenciacion o valor agregado del producto,
bien o servicio con relacion a la competencia, pues este estudio permite conocer las situaciones
externas e internas en las que se desenvuelve la empresa y de esta manera lograr que una empresa
pueda posicionarse en un lugar destacado en la mente de los consumidores, entendiendo que los

objetivos gque persigue el marketing estratégico son a largo plazo

2.2.2.2 Marketing Operativo

Con el marketing operativo se trabaja a corto y medio plazo. Su funcion es aportar el valor y
comunicarlo, plasmandose en actividades de organizacion, de estrategias de venta y de
comunicacion. Su objetivo es dar a conocer a los compradores potenciales las cualidades

distintivas de los productos o servicios de la empresa. (EAE Business School, 2019)

De acuerdo al autor (Bigné Enrique, 2000); sefiala que el marketing operativo mix esta enfocado al
disefio y ejecucion del plan de marketing es decir centrado en la realizacion de la estrategia
previamente planteada, su horizonte temporal de actuacion se limita al corto y medio plazo y sus
acciones se ven restringidas por el presupuesto de las organizaciones el marketing mix es la
combinacion de los diferentes recursos eh instrumentos comerciales de los que dispone la
organizacion para alcanzar sus objetivos; estas dos dimensiones de marketing estratégico y
operativo que integran la gestion del operativo el concepto de marketing hace referencia a una
cultura o filosofia de la organizacién que se orienta a proporcionar valor y satisfaccion al

consumidor. (pag. 300)

Este tipo de marketing no solo busca cubrir las necesidades o demandas del mercado, enfoca sus
principales esfuerzos en crear necesidades y asi contar con un segmento bien definido el cual
como organizacion puede aplicar todos sus recursos e invertir en satisfacer necesidades
previamente creadas. El trabajo entre el marketing estratégico y operacional es en conjunto pues
un estudio pormenorizado de las caracteristicas internas y externas de la organizacion, asi como
la definicion de los detalles del mercado, encaminaran al marketing operacional a manejar las
herramientas publicitarias mas acertadas, dicho de otra manera, solo si el marketing estratégico
detalla de manera especifica los parametros del mercado, el operacional tendra éxito en su

aplicabilidad.



2.2.2.3 Objetivos del Marketing

Los principales objetivos del marketing son;

e Aumentar el consumo de un producto o servicio.
o Ampliar la visibilidad de un producto o servicio.
o Satisfacer las necesidades del consumidor.

e Educar al mercado.

o Creary fortalecer una relacion con el consumidor. (Marketing, 2018)

2.2.2.4 Publicidad

Para (Bernardo, 1978); menciona que la publicidad es “la accion de comunicacion a través de los
medios de comunicacion de masas, basicamente television, radio, prensa, cine, publicidad exterior
y otros soportes especiales. Es una accién unilateral, empresas- mercado, con objetivos de
informacidn, persuasion o imagen. La publicidad es hoy uno de los factores sociales de mayor
importancia, pues impulsa el consumo hacia el sentido que el empresario desea, con la
consiguiente presion que provoca la aceleracion del consumo y, con ello, el desarrollo

econdmico.” (pag. 123)

La definicion de Publicidad segun el autor (Iniesta, 2000); es entendida como “una comunicacion
no personal, realizada a través de un patrocinador identificado, relativa a su organizacion,
producto, servicio o idea. A la hora de desarrollar un programa de publicidad, lo primero que hay
que hacer es identificar el publico objetivo al que dirigirse y tomar una serie de decisiones: los
objetivos de la accion publicitaria, el presupuesto que se va a dedicar para su desarrollo, la forma

de evaluar los resultados.” (pag. 282)

Se considera entonces en base a los autores que definen la publicidad, como una accién no una
ciencia, pues acciona la informacion que tiene la empresa y en funcién a varios mecanismos
exterioriza los productos, servicios, de manera intangible hacia el mercado; y crea de esta manera
una demanda sobre sus ofertas lo que conlleva a una segmentacion de mercado especifico, donde
los medios que se utilizaron para comunicar al publico, deben ser estudiados y es aqui que se

emplean estrategias de marketing que mejoren la puesta en marcha de esta accion.

Caracteristicas
Las caracteristicas de la publicidad son:
. Con caracter anénimo del receptor.

o Heterogeneidad del publico receptor.



. Comunicacién unilateral

Obijetivos publicitarios

. “Informar: nuevo producto, educar al consumidor o apoyar causas sociales, etc.

. Persuadir: Atraer a los competidores, incrementar frecuencias de uso, solicitar Ilamadas
telefonicas.

o Recordar: Que existe la marca, Mantener notoriedad del producto a lo largo del tiempo.”

(StudyLib, 2013)

Mensaje Publicitario

Considerado un proceso creativo, pues depende de cémo se estructure la informacién para que
sea bien recibido el mensaje.

El contenido del mensaje debe responder a las preguntas béasicas; qué se dice del bien producto o
servicio y qué queremos transmitir, del contexto se deben manejar palabras, ilustraciones,
imagenes y sonidos, todo referente a la empresa (slogan, imagen).

Usualmente el mensaje lo maneja el departamento de marketing o se delega a una empresa de
publicidad, donde de maneja general el contenido del mensaje se denomina COPY STRATEGY

gue es una informacion resumida para elaborar una campafia publicitaria.

Requisitos del mensaje

o Captar la atencion del consumidor.

o Crear interés.

o Ser comprendidos, mensajes comprensibles.
. Informar.

o Ser creible.

. Persuadir, convencer.

o Inducir a una respuesta.

° Ser recordado. (StudyLib, 2013)

Formas de Publicidad

Publicidad Exterior: dentro de la publicidad exterior se encuentran los soportes publicitarios que
son utilizados como mensajes visuales muy cortos y de bajo coste, asi como la limitada
localizacion ya depende de un tercero para utilizar sitios donde publicar y estan ubicados en

diferentes lugares como; Vallas, mobiliario urbano, marquesinas, cabinas de teléfonos, etc.
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Publicidad Directa: Tiene el propdsito de informar y solicitar una respuesta inmediata a los
clientes actuales y futuros, para la empresa resulta benéfico pues la respuesta se acciona casi de
inmediato y el costo de la inversién es bajo, se ubica en soportes como buzoneo (generalizado,
utilizado por establecimientos cercanos) y Mailing (personalizado).

Publicidad en el lugar de venta: Se ficha como la publicidad inmediata, pues al no seleccionar el
mercado objetivo implica menos coste, y no es necesario elaborar una segmentacion de mercado,

su mensaje es ubicado en carteles, folletos, etc.

2.2.2.5 Medios Publicitarios

“Los medios publicitarios son todos aquellos lugares de los cuales la publicidad puede hacer uso
para colocar anuncios, estos han estado evolucionando con el tiempo, principalmente con el
acceso a las tecnologias de la informacién, uno de los medios publicitarios mas antiguos es el
periodico que actualmente sigue siendo utilizado pero ha estado perdiendo su relevancia frente a
otros mercados como el internet”. (Marketing 360, 2019)

Los medios publicitarios segin (Salvatori, 2016); define como “los medios y canales de publicidad
gue son importantes para la empresa, ya que son comprendidos como la manera indirecta de hacer
llegar el mensaje al publico objetivo, donde usando sus caracteristicas propias permiten llegar a

los sentidos, provocnado estimulos y deseos que fijan la experiencia de compra”

En sintesis, se utiliza a los medios publicitarios como las herramientas de comunicar al publico
un mensaje especifico, en la mayor parte se utiliza prensa, radio, tv e internet para llegar al

mercado meta con la informacion necesaria sobre el bien, producto o servicio.

Caracteristicas
Prensa: Este medio permite el razonamiento del receptor sobre los mensajes expuestos,

utilizando la forma y el soporte publicitario.

Formas Publicitarias

o Comunicados. - Que son aquellos textos con informacion variada que parecen ser escritos
por la prensa, aunque son redactados por el contratista del medio, en este caso la empresa que
desea exponer su publicidad.

o Anuncios.

o Clasificados por palabras.
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. Encartes. - No forma parte del periddico o la revista, folletos colocados entre las paginas,

gue son anuncios publicitarios imprimidos por el fabricante y llevados a la editorial. (StudyLib,
2013)

Soportes Publicitarios

o Diarios. - Permiten una alta seleccion geogréfica (nacional, provincial, local). El coste
medio de cada insercion publicitaria o impacto no es muy elevado.

o Revistas. - Publicaciones semanales, quincenales, etc. que van dirigidas a multitud de
publicos y asuntos diversos. Permiten ir dirigidos a publicos muy concretos. Calidad de impresion

muy alta.

Radio: Una de las caracteristicas de utilizar este medio es que todo queda entredicho, pues al no
tener ningun objeto visible, se crea la imagen en la mente del consumidor, estableciendo de
manera mental una idea de lo que se estd promocionando. Esta herramienta permite el uso de

campafias locales y su alcance geografico es amplio.

Formas Publicitarias

o Cufas. - Son los anuncios de duracion variable que se emiten entre o durante los
programas.
o Microespacios. - Espacios patrocinaos, entrevistas comerciales a algunos anunciantes,

testimonios de usuarios, etc. (StudyLib, 2013)

Television: La publicidad por tv es muy saturada, aun asi y con el poco tiempo al aire que se
puede manejar por el alto valor que implica emitir una propaganda, puede tener un alto alcance
ya que controla horarios especificos de transmision y dependiendo del canal abarca un publico en

masa

Formas Publicitarias

o SPOT. - La pelicula que dura entre 10 y 40 segundos, que se inserta entre o durante los
programas.
o PATROCINIOS. - Acuerdos econdémicos entre el anunciante y la cadena para ligar la

imagen de una marca con un determinado programa.
o PUBLIRREPORTAIE. - Emisiones de larga duracion en los que se explica las ventajas

de un producto de una manera formal y exhaustiva. (StudyLib, 2013)

La Audiencia de los Medios
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Al seleccionar el medio publicitario que mayores beneficios y ventajas muestre, es importante
evaluar cada resultado en funcion de la efectividad de respuesta del publico objetivo; la audiencia
considerada como las personas que receptan el mensaje publicitario son las que se derivaran luego
como clientes potenciales dentro de un segmento de mercado especifico. Este tipo de audiencia
puede ser Gtil o acumulada.

Es util si existe una respuesta positiva al aplicar la publicidad en medios.

Es acumulada pues los medios alcanzan a distintas personas por las inserciones sucesivas de la

campafia publicitaria, que no tienen interés de compra.

AUDIENCIA UTIL

PUBLICO

OBIJETIVO

Grafico 26-2: Audiencia de Medios

Realizado por: (StudyLib, 2013)

2.2.3 Plan de Marketing

El autor (Espinoza, 2014); elabora un resumen en su estudio sobre Estrategias de Marketing
especificando que un plan de marketing emerge de entorno altamente competitivo y dinamico,
donde la empresa debe afrontar continuamente nuevos retos. Sin duda, la globalizacion de
mercados, internet, la inestabilidad econémica y un continuo desarrollo y avance tecnol6gico
producen una serie de cambios que determinan el éxito de toda empresa.

La adaptacién de las empresas a este nuevo paradigma no puede ser improvisada y es necesario

elaborar un plan de marketing que permita anticiparse y afrontar los cambios del entorno.

Para (Kotler, 2006); “Un Plan de marketing es un documento escrito en el que se recogen los
objetivos, las estrategias, los planes de accion relativos a los elementos de Marketing-Mix, que
facilitaran y posibilitaran el cumplimiento de la estrategia dictada en el ambiente comparativo,

afo tras afio, paso a paso”.

Un plan de marketing es la estrategia que toda empresa debe aplicar para conocer su mercado
objetivo, donde la finalidad real es mantenerse en el medio competitivo; y un plan con estas

caracteristicas debe conservar relacion con el Plan general de la empresa pues para que las
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diferentes estrategias aplicadas en la organizacion puedan resultar algo tangible debe recurrirse a
otros instrumentos que también se derivan de la planificacion emergiendo todos los
procedimientos en planes de accion empresariales.

De manera general el plan de marketing es una herramienta Gtil para todas las areas de la
organizacion, sin embargo, se puede disefiar uno para cada departamento y asi considerar planes
mas especificos por ejemplo en el departamento comercial se puede fijar un plan en funcién de
promocién por la existencia de marcas clave, mercados meta muy importante o temporadas

especiales, posicionamiento de acuerdo al ciclo de negocio.

2.2.3.1 Alcance del Plan de Marketing

Cabe recalcar que un plan de marketing por lo general es de alcance anual, pero existe excepciones
para determinados casos como es, cuando un producto es de temporada de 3 a 6 meses por ejemplo
vestimenta de verano o cuando existe huevos competidores. (Charles & Gareth, 1996, pag. 83)

2.2.3.2 Factores del Plan de marketing

La presentacion de un plan de marketing abarca documentos esquematicos, por su interés se
determinan analiticos que diagnostican el segmento de mercado al cuél se enfoca su estudio,
donde se plasman soluciones o se define planes de accion para que en su aplicabilidad sea

maximizado el ejercicio econdmico. Los puntos que debe manejar un plan de marketing son:

Analisis situacional. - Se elabora también un analisis externo considerando el publico objetivo,
el perfil del cliente los niveles y participacion de la competencia en medios. Para este punto es
importante considerar una retrospectiva de los requerimientos del consumidor para entender lo
gue desea y como desea que se ofrezca el producto, bien o servicio. Se puede utilizar
benchmarking, para mirar y observar las estrategias que tienen éxito utilizadas por otras empresas

y considerar el uso de las mismas, incluso en el medio digital con herramientas de Marketing.

Se realiza un estudio FODA, que es la herramienta méas Util que permite interiorizar el andlisis
situacional al punto de evaluar cdbmo vamos, coOmo estamos, para ver si es “necesario” el cambio
o si “seria factible” de llevarlo a cabo la implementacion de estrategias de Marketing. Se debe
analizar detalladamente toda la informacion que la empresa es capaz de procesar y convertirla en
oportuna, Util, tanto para los usuarios internos como externos; la informacién interna se describe
en las fortalezas y debilidades; en la informacién externa se detalla las oportunidades y amenazas.
Objetivo del foda es “ofrecer un claro diagnostico para poder tomar las decisiones estratégicas

oportunas y mejorar en el futuro”. (Espinosa, 2013)
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FODA Estratégico. - Considerado también como la matriz donde se plantea los factores
intrinsecos de la organizacion y su entorno, permite identificar los puntos fuertes para poder sacar
provecho de las oportunidades del mercado, reduciendo las amenazas encontradas eliminando los
puntos débiles. Este andlisis estratégico logra establecer a la empresa entre sus puntos internos

COMO son sus capacidades y sus puntos externos como es su posicién competitiva.

En este andlisis se consideran tres etapas que son:

Etapa 1: Identificacion de las Fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas.

Etapa 2: Identificar cuales son los factores del entorno que pueden afectar, vistos desde un punto
de vista politico, econdmico, social y tecnoldgico.

Etapa 3: Se elabora una tabla con un analisis DAFO que es llevar a cabo una confrontacién
relacionando, fortalezas y oportunidades, debilidades y oportunidades, fortalezas y amenazas y

debilidades y amenazas. (Porras, 2019)

Matriz de evaluacion EFE. - Es la matriz de evaluacion de los factores externos donde se realiza
un estudio del entorno empresarial, detallando aquellos puntos que influyen en las actividades,
situaciones y deméas condicionamientos adversos a la funcionalidad de la empresa, es decir de
aquellos acontecimientos que no pueden ser controlados. Estos puntos de accion son considerados
como las oportunidades y amenazas a los cuales se les asignara un valor ponderativo de acuerdo

a su nivel o grado de influencia.

Matriz de evaluacion EFI. - Esta matriz detalla los factores internos de la organizacion como son
las fortalezas y debilidades, argumentando en su detalle la funcionalidad de la misma. Y que al

igual que en la matriz EFE a la informacidn se le asigna un valor ponderado a cada factor.

Para evaluar las matrices tanto EFI/EFE, se multiplica el peso de cada factor por su evaluacion
propia para determinar una calificacién ponderada para cada variable y finalmente sumamos los
valores ponderados de cada variable para determinar el total ponderado de la organizacion. Es

necesario marcar que el promedio ponderado de la Matriz EFE como EFI es 2,5 (Veintimilla &
Veintimilla, 2014, pag. 7).

Oferta y demanda. - La oferta y la demanda son los factores que determina el mercado al cuél
se desea dirigir como empresa, son los marcadores de precio y determinantes de la venta; pues a
mayor oferta menor demanda y es en este punto donde resulta imperante comenzar un analisis

interno para medir el grado de fortalezas y oportunidades que resultan de la demanda. Y
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relativamente a mayor demanda menor es la oferta y se comienza a establecer politicas de

competitividad y acciones para cubrir el amplio mercado existente.

El conocer el sector es direccionar las acciones de oferta a un determinado grupo de personas que
desean adquirir los productos; el publico objetivo es importante para el disefio de acciones que
contribuirdn a la consecucion de los objetivos marcados, este publico o target son todas las
personas a las cuales se les vende el producto, y estan agrupados para optimizar y rentabilizar los

esfuerzos de Marketing encaminados al cumplimiento del objetivo final.

Establecer objetivos. - Estos objetivos debera ir de la mano con los objetivos de ventas y los
objetivos corporativos, pues el considerar el uso de mecanismo de mejora debe intervenir un
conjunto de lineamientos de una organizacion. Por lo tanto, estos deben ser especificos, medibles,

alcanzables, realistas, y temporales.

Tipos de objetivos:

Objetivos cuantitativos: Son aquellos que se pueden medir estableciendo un nimero puntual en
su meta como por ejemplo la captacion 100 clientes mensuales.

Objetivos cualitativos: Son objetivos que no son medibles en este caso la percepcion de una

persona o el posicionamiento en la mente del consumidor.

Determinar las Estrategias. - Segun el autor (Cohem, 2001); las estrategias de marketing son
actividades que realiza una empresa para alcanzar un objetivo, es decir aplicar acciones a su
producto, precio, distribucién y promocion u comunicacion, (Mix de Marketing) para obtener una

buena participacion de mercado y ser una competencia agresiva.

Para aplicar las estrategias es necesario considerar los siguientes aspectos:
Establecer una marcada diferenciacién del producto propio y el de la competencia.
Segmentar el mercado para preparar el lanzamiento.

Perchar el producto marcando espacios preferenciales.

Tipos de estrategias:

o Estrategias defensivas: Disefiadas para evitar la pérdida de clientes actuales.

o Estrategias en desarrollo: Disefiadas para ofrecer a los clientes actuales una gama mas
amplia de productos o servicios.

o Estrategias de ataque: Disefiadas para generar negocio a través de nuevos clientes.
(Rodriguez, Ramirez, Maldonado, & Camarena, 2013)
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En la consecucion de los objetivos y estrategias antes de elaborar el plan de accion es importante

detallar o especificar las estrategias que se aplicaran en funcion de la herramienta Marketing mix.

Estrategia Producto. - Para el establecimiento de esta estrategia es importante determinar la
imagen real sobre la cual se manejara la publicidad y se aplicara la mayor inversion sobre el
producto, bien o servicio pues representa la cara de la empresa al ser la que representara en
cualquier lugar donde sea expuesto el sello. Para realizar esta estrategia se debe manejar un
packing atractivo u llamativo para su publico objetivo, integrar nuevos beneficios, usos que ofrece
el producto, integrar productos o servicios complementarios, integrar una variedad de productos
similares al que ofrece la empresa, establecer garantia del producto, facilitar la compra del

producto ya sea entrega a domicilio entre otros.

Estrategia de Precio. - Antes de aplicar esta estrategia es indispensable elaborar un sondeo sobre
valores con los cuales se maneja la competencia, asi como un analisis interno, determinando el
costo beneficio del nuevo producto, ya que no siempre un producto con alto precio de venta

representara mayor rentabilidad.

Estrategia de Promocion. - De acuerdo a lo expuesto por (Ferré, 1996); el primer paso para que
una empresa venda un producto existente o un producto nuevo es hacerle conocer al publico
objetivo sobre la existencia y sus beneficios de dicho producto o servicio, entregando informacion
basica como es la marca packing, precio entre otros, asi mismo persuadir motivar o estimular para
que realice la compra a través de la promocion.

Es aqui donde intervienen las diferentes herramientas utilizadas en la propaganda o publicidad
como son folletos, impresiones, uso de medios de comunicacion, uso de redes sociales,
participacién en ferias y eventos, en fin, todo cuanto sea posible para llegar a la mente del

consumidor, basandose en la capacidad de inversion de la empresa sobre esta estrategia.

Estrategia de Plaza.- Una guia para poder aplicar este tipo de estrategia es: cuando una empresa
ya esté posicionada en el mercado la mejor opcién para poder generar rentabilidad y utilidades
ademas de cubrir la mayor demanda posible es abrir nuevas sucursales en distintas partes de la
ciudad, region o pais 0 mejor atn fuera del pais en donde se desarrolla las actividades comerciales,
pero antes de eso se debe obligadamente realizar un estudio de mercado con el fin de minimizar

los posibles problemas que se presentaran en el mercado. (Chavez, 2018)

Plan de Accion. - Es el detalle de las estrategias seleccionadas sumadas a las tacticas que se
aplican para la consecucion de cada uno de los objetivos, definiendo los responsables para cada

estrategia, asi como el tiempo de ejecucion del mismo.
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Control. - Los autores (Kotler & Gertner, 2007); indican que la aplicacion del plan de marketing
estratégico en su totalidad para alcanzar los objetivos que el investigador planteo, necesariamente
debe ir acompafiado del seguimiento donde se menciona que buscara fallas al momento de
ejecutar la estrategia.

Presupuesto. - Cada una de las estrategias tiene un presupuesto 0 un costo para su ejecucion,
puede ser la contratacion de personal capacitado, adquisicién de un bien, el valor de la
contratacién de paquetes publicitarios, entre otros; a esto se suma el nivel de impacto que se espera

conseguir con la puesta en marcha del plan de accion.

2.2.3.3 Modelo del Plan de Marketing

La importancia de validar un modelo en esta investigacion radica en establecer las variables que
influyen en la gestion de Marketing y en la comercializacién de productos y su impacto en los

resultados organizacionales. (Nufiez, Parra, & Villegas, 2011, pag. 32)

Existen varios modelos sobre la elaboracion de un plan de marketing de acuerdo a los autores, se
considera el creado por Cutropia, Carlos:

ANALISIS OBJETIVOS ESTRATEGIAS
SITUACIONAL
PLAN DE ACCION CONTROL PRESUPUESTO

Grafico 27-2: Modelo de un plan de marketing

Realizado por: (Zambrano, 2012)

2.2.4 Posicionamiento

Para (Pujol, 2002); la estrategia de posicionamiento consiste en la decision, por parte de la empresa,

acerca de los atributos que se pretende le sean conferidos a su producto por el pablico objetivo.
De acuerdo a (0"Guinn, 2007); “el posicionamiento es el proceso de disefiar una marca de manera

que pueda ocupar un lugar distinto y valioso en la mente del consumidor meta en relacion con

otras marcas...”
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El posicionamiento es la perspectiva que el cliente, tiene sobre el producto relacionandolo
directamente con la competencia; mas que ser un producto fisico el posicionamiento es el
concepto que se le otorga a aquello que se produce en la mente del consumidor.

Donde todos los parametros utilizados antes de un lanzamiento convergen en la realizacion de ver
plasmado el producto en la percha, stand o cualquier medio que se utiliza para hacer llegar el bien
al mercado, para esto es importante tener en claro que antes de elaborar un plan de
posicionamiento fue necesario realizar la segmentacion de mercado para estratificar las

condiciones en las cuales llegara al consumidor final.

2.2.4.1 Bases para el Posicionamiento

Segln (Lamb, 2006, pag. 54); “el posicionamiento supone que los consumidores comparan los
productos con base en caracteristicas importantes”. Por ello no es efectivo hacer hincapié en
caracteristicas que sean irrelevantes para los clientes, por lo cual es necesario identificar las
caracteristicas que sean relevantes, para ello el autor sefiala se debe tomar en cuenta las siguientes
bases: “Atributos caracteristicas principales del producto que sean beneficiosos para el usuario.
Precio y calidad. Uso o aplicacién. Usuario de acuerdo a los diversos tipos de usuarios.
Competidor se hace referencia a un competidor. Emocion sobre las emociones o sentimientos que

se derivan del uso del producto o por el servicio.”
2.2.4.2 Determinacion de la estrategia de posicionamiento
Para determinar una estrategia se requiere de varios esfuerzos de marketing y de esta forma

determinar la percepcion valorativa que expresa el consumidor, y para determinar la mejor

estrategia de posicionamiento es necesario considerar los siguientes pasos:

o Identificacion de los competidores.

o Evaluacion de las percepciones que los consumidores tienen de los competidores.

o Determinar atributos importantes.

o Determinacion de las posiciones de los competidores y la posicion de la empresa, asi

como la de la competencia de acuerdo a diferentes atributos importantes para el cliente.
o Anélisis de las preferencias de los consumidores.

o Toma de decision de posicionamiento. (Cariola, 2002, pag. 20)
Tipos de Posicionamiento

El autor (Soriano, C., 1989); menciona cinco estrategias para lograr posicionar un producto en el

mercado:
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Posicionamiento por Atributos.- Segun (Soriano, 1991, pag. 83); Esta estrategia esta enfocada en
detallar cada una de las caracteristicas de la marca de un producto, bien o servicio que lo diferencia
de la competencia especificando su target y valores de uso por ejemplo la educacion relacionado

con la calidad, servicio a domicilio relacionado con la confianza.

Posicionamiento por Beneficios. - En este tipo de posicionamiento la finalidad de cada estrategia
es definir los beneficios que el producto, bien o servicio entrega al cliente, indicAndole como y en

qué le va a ayudar si lo adquiere.

Posicionamiento por uso o aplicacion. - Un producto, bien o servicio puede tener diferentes
usos o aplicaciones, donde el posicionamiento por uso consiste en buscar una de esas aplicaciones
y comunicar dicha aplicacién para que el producto ocupe el lugar privilegiado en la mente del

cliente o consumidor frente a este uso.

Posicionamiento basado en el consumidor. - Se relatan aquellas experiencias que el cliente ha
tenido por consumir o adquirir un producto, varios medios publicitarios utiliza estos comentarios
como promocionar y de estar de manera llegar mas rapido a posicionarse en la mente del

consumidor.

Posicionamiento por calidad, precio o variedad.- Segin (Ardura, 2011, pag. 61) indica que la
empresa al momento de ofertar su producto debe enfocarse en una sola cosa sea calidad, precio o
variedad, para que los consumidores puedan guardar mucho mas rapido en sus mentas la calidad,

precio que tiene el producto o variedad que tiene la marca.

Posicionamiento en el estilo de vida. - Este tipo de estrategia estd encaminada en conocer de
manera mas personal los gustos, detalles, preferencias del consumidor con un estudio
pormenorizado de cada detalle de su vida, por ejemplo, horarios de compra, productos que mas

compra, sentimiento, trato, etc.

Se considera al posicionamiento como aquella estrategia que tiene como finalidad no solo
promocionar la marca y hacer que impacte el producto en el mercado, es también aquel que define
una diferencia entre las metas de ventas planteadas donde por su aplicabilidad se mejorara los

resultados incrementando los ingresos econémicos de la empresa.

2.2.4.3 Objetivos de un posicionamiento
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El posicionamiento de un producto o servicio es la imagen que estd proyectada en relacion con
otros de la competencia la cual a través de estrategias de marketing podré ser el preferido en

consumir. (Chavez, 2018, pag. 30)

2.2.4.4 Importancia del Posicionamiento

En la actualidad uno de los retos mas marcados que mantiene una organizacion en el desarrollo
administrativos es implementar mecanismo que le ayuden a posicionarse en el mercado, sus
registros y objetivos se basan en conocer cuan influyentes son en el mercado al cual direccionan
sus productos, bienes o servicios.

De acuerdo a lo expuesto por la pagina (PuroMarketing, 2011); mencionan que la publicidad que se
hace a una empresa, a un producto o0 a un servicio, persigue gue éste sea importante, tomando en
cuenta que debe marcar favoritismo para la persona que le desea utilizar, es decir para el usuario
o consumidor final. A las organizaciones les interesa que el producto que fabrican y comercializan

sea el més utilizado, y por lo tanto el mas consumido por las personas.

La forma de posicionarse en el mercado es iniciar la conquista de las emociones del cliente, pues
la satisfaccion mas que la cantidad y calidad inician grandes alianzas; ya que la forma en como
una empresa toma parte integral de un cliente por la manera en como le atiende, como le habla,
el tiempo que le brinda asemeja mas su compra, que el hablar de calidad; siendo también un
referente que lo diferencia de la competencia.

El interés de las empresas es influir en la mente de los consumidores pues con esto marcan una
constancia de compra por largo tiempo lo que trae como consecuencia ganancias y estabilidad.
Existen tantos productos, y compafiias que ofertan las mismas caracteristicas del producto, por lo
tanto, un enfoque importante del posicionamiento no es que se hago algo diferente; al contrario,
debe tomarse lo que ya se ha implementado en la mente del consumidor y ordenar las ideas
existentes.

Una de las formas mas efectivas de llegar a un mercado saturado de publicidad es entregar un
mensaje simple que pueda penetrar en la mente del consumidor enfocadndose en el receptor y como

lo debe asimilar y no hacer mucho énfasis en el producto, bien o servicio.

Condiciones para posicionarse

Imagen de marca. - Es saber como esta el conocimiento actual de la marca en la mente del
consumidor.

Posicionamiento de la marca competidora. - Conocer el nivel de penetracion seguido por las

principales marcas competidoras.
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Seleccionar el argumento méas adecuado y creible. - Escoger el razonamiento mas adecuado y
creible para justificar el posicionamiento adecuado.

Evaluar la rentabilidad del posicionamiento. - Evaluar el beneficio potencial del
posicionamiento, para mantenerlo en la mente de los consumidores.

Medir la vulnerabilidad el posicionamiento. - tener presentes cuales y cuantos son los recursos
necesarios para ocupar y defender éste.

Asegurar la coherencia del posicionamiento. - Garantizar que existe coherencia entre el

posicionamiento y las otras variables del marketing: precio, plaza, promocién y publicidad.
(Sanchez, 2009)

Errores del posicionamiento

Sobreposicionamiento: el consumidor percibe imagen demasiado limitada o estrecha de la
marca. Este tipo de error puede provocar que algunos clientes potenciales crean que nuestra marca
esta fuera de su alcance o que no se dirige a ellos.

Subposicionamiento: este error genera una idea vaga de la marca en la mente de los
consumidores. De este modo no consigue diferenciarse.

Posicionamiento dudoso: las promesas de la marca son poco creibles por parte de los
consumidores. Casos como un precio que se considere sospechosamente bajo o beneficios que el
consumidor crea inverosimiles pueden provocar rechazo.

Posicionamiento confuso: si la marca no define claramente su posicionamiento, lo cambia con
demasiada frecuencia o intenta posicionarse en segmentos distintos. La imagen queda diluida en

la mente del consumidor y genera confusion. (Morafio, 2010)

2.2.5 Posicionamiento de mercado

El posicionamiento en el mercado o de marca consiste en la decision que toma la empresa para
que los atributos que tiene su producto sean transferidos al publico objetivo, en funcién de las
estrategias seleccionadas para hacer que estas lleguen a establecer una preferencia de compra en

la mente del consumidor.

Procesos de posicionamiento en el mercado

. El andlisis del mercado

. La definicion del posicionamiento

. La definicién del concepto del producto

. La seleccion de una propuesta de posicionamiento
. El desarrollo del marketing mix
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Ventajas competitivas del posicionamiento

La autora (Bernal Blanca, 2017); menciona que las ventajas es aquel valor que se tiene sobre los
competidores ofreciendo méas en los mercados meta (a los consumidores), ya sea ofreciendo
precios inferiores a los de la competencia o proporcionando una cantidad mayor de beneficios
que justifique la diferencia del precio mas alto.

La ventaja es toda caracteristica que un bien, producto o servicio lo diferencia de la competencia
y haga que esta marque la seleccion de compra, las fuentes que generan ventajas son la
diferenciacion y liderazgo ya que deben ser mantenidas por un largo tiempo para que puedan
marcar un posicionamiento en el mercado.

Para poder elegir una estrategia de posicionamiento la empresa debe elaborar una serie de

diferenciaciones como ventajas competitivas, entre ellas estan:

Diferenciacion del producto. - Una empresa puede diferenciar su producto segun su material, su
disefio, estilo, caracteristicas de seguridad, comodidad, facilidad de uso, etc. La mayoria de las
empresas utilizan esta estrategia resaltando los atributos de su producto en comparacién con los

de la competencia para posicionarse en la mente del consumidor como el nimero uno. (Bernal,
2017)

Diferenciacion de los servicios. - Las empresas marcan esta ventaja basandose en aquellos
valores extras que suman importancia a la hora de brindar un servicio, como es la entrega réapida,

confiable, oportuna.

Diferenciacion del personal. - Para que esta diferenciacion sume como ventaja la organizacion
debe invertir en su recurso humano con la seleccién del personal capacitado, instruccion
permanente, sobre las labores que realizan, manteniendo un personal satisfecho, pues de él
dependera la satisfaccion del cliente ya que son los primeros en tener contacto directo con la

gente.

Diferenciacion de la imagen. - SegUn (Bernal Blanca, 2017); “las empresas se esfuerzan por crear
imagenes que las distingan de la competencia. La imagen de una empresa o una marca debe
transmitir un mensaje singular y distintivo, que comunique los beneficios principales del producto
y su posicion. Los simbolos pueden conllevar al reconocimiento de la empresa o la marcay a la
diferenciacion de la imagen. Las empresas disefian letreros y logos que permiten reconocerlas
enseguida. Ademas, se asocian con objetos o letras que son simbolos de calidad o de otros

atributos”.
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2.2.6 Segmentacion del Mercado

La segmentacién es un proceso de division del mercado en subgrupos homogéneos, con el fin de
llevar a cabo una estrategia comercial diferenciada para cada una de ellos, que permita satisfacer

de forma mas efectiva sus necesidades y alcanzar los objetivos comerciales de la empresa.
(StudyL.ib, 2013)

Segun (Stanton W., 2004); define a la segmentaciéon de mercado como “La esencia de la
segmentacion es que los miembros de cada grupo son semejantes respecto de los factores que

influyen en la demanda.”

La segmentacion de mercados tiene la finalidad de estratificar de manera demogréfica la
poblacion o la demanda, para destinar estrategias adecuadas sean estas de marketing, ventas o
distribucion; y de esta manera satisfacer las necesidades de cada uno de los grupos especificos y

dar cumplimiento a los objetivos comerciales de una empresa.

Utilidad de la Segmentacion

o “Permite comprender mejor las necesidades y deseos de los consumidores y sus
respuestas a las ofertas comerciales existentes o potenciales.

o Pone de relieve las oportunidades de mercado existentes.

o Facilita el analisis de la competencia: las compafiias compiten segmento a segmento,
ejemplo: los bancos, los coches. En el caso de los coches una de gama alta no compite con el de
gama baja porque el consumidor que necesita un conde de gama baja no va a dudar en comprarse
otro de gama alta.

o Facilita el ajuste de las ofertas de productos o servicios a necesidades especificas: Cuanto
mejor conozcamos las necesidades de un segmento podremos hacer un producto que satisfaga
esas necesidades del consumidor.

o No hay que tratar a los consumidores de una manera igual, hay que dar lugar a una oferta

diferenciada”. (StudyLib, 2013)

Criterios de segmentacion

Los criterios de segmentacion varian de pendiendo de las necesidades del mercado, asi como el
enfoque tiene la empresa pues el conocer el sector es direccionar las acciones de oferta a un
determinado grupo de personas que desean adquirir los productos; el publico objetivo es
importante para el disefio de acciones que contribuiran a la consecucion de los objetivos

marcados, este publico o target son todas las personas a las cuales se les vende el producto, y
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estan agrupados para optimizar y rentabilizar los esfuerzos de Marketing encaminados al

cumplimiento del objetivo final.

Tabla 16-2: Variables de segmentacion

1. Segmentacion Geografica

Regién

Tamario de la ciudad
Densidad del area

Clima
Segmentacion Demografica
Edad

Sexo

Estado Marital

Ingresos

Educacion

Ocupacion
Segmentacion Psicolégica
Necesidades-motivacion
Personalidad

Percepcion

Involucramiento en el aprendizaje
Actitudes
Segmentacion Psicografica

Segmentacion (estilo de vida)

Segmentacion Socio cultural
Culturas

Religion

Subculturas (racial, étnicas)

Clase social

Ciclo de vida familiar
Segmentacion Relacionada con el uso
Tasa de uso

Estado de conciencia

Lealtad de marca
Segmentacion por la situacion de uso
Tiempo

Objetivo

Localizacion

Persona

Sudoeste, regiones montafiosas.
Areas metropolitanas, ciudades pequefias, poblados.
Urbana, semi urbana, rural, semi rural.

Templado, célido, himedo, lluvioso.

Mas de 12, 12-17, 18-34, 35-49, 50-64, 65-74, 75-99, 100 0 mas.
Masculino, femenino.

Solteros, casados, divorciados, viven juntos, viudos.

Més de $25000-34999, $35000-49999, $50000-74999, $75000-99000,
$100000 0 més.

Primaria parcial, completa, secundaria parcial-completa, universitario,
profesional, licenciado, maestrias.

Profesional, obrero, oficinista, agricola, militar.

Casa, seguridad, tranquilidad, afecto, sentido de valor propio.
Extrovertidos, buscadores de novedad, agresivos, dogmaticos, apacibles.
Riesgo alto, medio, bajo.

Bajo involucramiento, alto involucramiento.

Actitud positiva y negativa.

Mentalidad ahorrativa, sedentarios, entusiastas, del aire libre, buscadores

de prestigios.

Serrano, costefio, amazdnico, extranjero.

Catolico, mormon, cristiano, testigo de Jehova, entre otros.
Hispano, Caucésico, Indigena, Shuar, Afro.

Alta, medio, bajo.

Adolescente, joven adulto, adulto con hijos o sin hijos.

Usuarios intensos, medianos, leves, no usuarios.
No consiente, consiente interesado, entusiasta.

Ninguno, alguno, intensa.

Ocioso, trabajador, horarios rotativos nocturnos, diurnos.
Logro personal, profesidn, diversion, obsequio.
Hogar, trabajo, casa de un amigo, interior de la tienda.

Uno mismo, miembro de la familia, amigos, jefe, comparieros.
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8.  Segmentacidn por beneficios

9. Enfoques de segmentacion hibridos

Demograficos/psicograficos

Geo demograficos
SRI, VALSTM

Realizado por: (Schiffman & Kanut, 2001)

2.3 Marco conceptual

2.3.1 Segmento de mercado

Comodidad, aceptacién social, durabilidad, economia, valor a cambio

del dinero pagado.

Combinacion de perfiles demograficos y psicograficos, perfiles de
segmentacion de consumidores.

Dinero y cerebro, empresa negra, conservadores, estilo centro urbano.
Realizador, satisfecho, creyente, triunfador, esforzado, acumulado, de

experiencias, luchador.

Para (wells, 2007); EI mercado estd compuesto por una gran diversidad de productos como de

consumidores, por lo tanto, no se puede hablar de un solo mercado homogéneo, sino de pequefios

grupos que son mas similares entre ellos que respecto al total. (pag. 198)

Se determina al segmento como los grupos de consumidores seleccionados por diferentes

caracteristicas, como son gustos, colores, necesidades y espacio geogréafico.

2.3.2 Analisis Interno

Permite reconocer con exactitud cuéles son las fortalezas y debilidades que tiene de manera

interna la organizacion.

2.3.3 Analisis Externo

Identifica las oportunidades y amenazas del ambiente donde se desarrolla la organizacién.

2.3.4 Estrategias del Marketing

(Kotler, 2008); Indica que “la estrategia de marketing es el arte y la ciencia de elegir mercados meta

y disefiar relaciones beneficiosas con ellos”.

2.3.5 Perfil del consumidor
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Segun (Phillips & Clare, 2016); mencionan que es una herramienta con la que la empresa cuenta para
que le ayude a entender a sus clientes, y de esta manera enfocar sus estrategias en las
caracteristicas definidas de clientes reales y potenciales, e identificar a sus competidores.

2.3.6 Persuasion

“Es una herramienta de comunicacién util para transformar ideas, creencias, actitudes y, en el

mejor de los casos, comportamientos mediante técnicas racionales y emocionales”. (Durango, 2015)
2.4 Hipdtesis o Idea a defender

De qué manera un plan de marketing logra mejorar el posicionamiento de la empresa EM
Electronics de la ciudad de Ambato.

2.5 Variables de Estudio

2.5.1 Variable independiente

Disefio del Plan de Marketing

2.5.2 Variable dependiente

Posicionamiento

Unidad de Observacion: Empresa EM Electronics.
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

3.1.1 Métodos

Meétodo Inductivo. - Este método se lo aplicd para tomar informacidn de una situacion real desde
el lugar de los hechos con el uso de la encuesta y la entrevista para analizar los casos referentes
al problema de estudio de forma interna, asi como el desarrollo teérico para tomar informacion
concreta sobre las variables plan de marketing y posicionamiento que ayudaron a la comprension

de la investigacion.

Método Deductivo. - Se analizara los factores generales externos que influyen en la empresa con
la finalidad de obtener informacion que brinde un soporte tedrico-practico para el cumplimiento
de los objetivos, describiendo el problema que enfrenta la empresa detallando las causas que lo
originan y de esta manera establecer las posibles soluciones. Esta investigacion detallara primero
la situacion actual sobre el posicionamiento de la empresa, y luego se definira las necesidades del
cliente, el tipo de mercado en el que se desarrolla la empresa y al final se interpretaran los
resultados obtenidos para generar el plan que permita mejorar el posicionamiento de marca de la

empresa EM Electronics.

3.1.2 Técnicas de investigacion

Encuesta
Interna. - Encuesta aplicada al personal de la empresa para conocer la situacién actual de la misma,
relacionada a las variables y al nivel de conocimiento de los trabajadores sobre acciones que deben

ser implementadas en la organizacion.

Externa. - Encuesta direccionada a los clientes de la empresa para recopilar informacion de una
porcién representativa de clientes reales y potenciales que se describen en la segmentacion,
obteniendo resultados estadisticos en el estudio de mercado, y asi conocer al nivel de

posicionamiento de la empresa.
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Entrevista
Direccionada al gerente propietario de la empresa EM Electronics de la ciudad de Ambato, para
conocer si se han formulado en la empresa planificaciones estratégicas y la necesidad de

implementar un plan de marketing para mejorar el posicionamiento de la marca.

Instrumentos

Los instrumentos que se utilizara para la toma de informacién a la poblacién objeto de estudio es
la encuesta a clientes y personal de la empresa donde se disefié un cuestionario estructurado que
constard de 7 preguntas, mediante opciones de respuesta de opcién multiple y cerradas, que
permitieron reconocer y plantear las interrogantes adecuadas con una secuencia l6gica acorde a
los resultados.

Se elabor6 una guia de entrevista y las preguntas se guiaron a las variables plan de marketing y
posicionamiento con la intencion de obtener respuestas contundentes, las respuestas son

planteadas con la finalidad de que el entrevistado pueda dar su argumento.

3.2 Enfoque de investigacion

Nuestra investigacion sera de enfoque cualitativo y cuantitativo, cualitativo porque se aplicara la
entrevista a una sola persona que seré el gerente de la empresa al sefior Diego Mufioz, donde nos
permitird conocer si existe o no existe un plan de marketing en la empresa, y cuantitativo porque
realizaremos 2 tipos de encuestas, interna y externa.

3.3 Nivel de Investigacion

Investigacién Exploratoria. - El propoésito de este nivel de investigacion es buscar todo aquello
gue esta relacionado con el problema objeto de estudio, donde el investigador debe entrar en
contacto con todos los involucrados en el entorno empresarial, para que con el conocimiento

cientifico se establezca una hip6tesis que pueda dar una posible respuesta de solucion.

Investigacion Descriptiva. - La investigacion es de nivel descriptivo pues describe los hechos

reales en cuanto a las situaciones, précticas y comportamiento de la empresa EM Electronics.

3.4 Tipo de investigacion

Documental. - Este tipo de investigacion se considera con los analisis bibliogréaficos que ayude

dan a la investigacion con la profundidad y respaldos necesarios.
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Campo. - La investigacion es desarrollada en el lugar de los hechos, plasmando toda la
informacién en tiempo y sitio real.

3.5 Disefio de investigacion

La investigacion que se realizara es no experimental ya que no se elabora una comprobacion en

laboratorio.
3.6 Tipo de estudio

La investigacion que se realizara es disefio transversal ya que se aplicé un trabajo de campo,
obteniendo informacion mediante las encuestas de tipo internas y externas aplicadas al personal

y clientes de la empresa, y la entrevista aplicada al gerente de la misma.
3.7 Poblacién y muestra

La presente investigacion se la realizo en la empresa “EM Electronics” de la ciudad de Ambato.
En esta empresa se identifico a 450 clientes, los mismos que constan en el registro de ventas y

facturacion, y se realiza la muestra con la siguiente formula.

Donde:

n: Tamafio de la muestra

Z: Nivel de confianza 95% (1.96)

N: Universo o poblacion, (450)

p: Probabilidad de éxito 50% p=0,5
g: Probabilidad de fracaso 50% g=0,5
e: Margen de error 5% e=0,05

Z’N pq
T Nez+ Z?pq
1.962 * 450 * 0.5 * 0.5
" T 450+ 0.052 + 1.962 % 0.5 % 0.5
432
~2.09
n = 207 Encuestas a clientes

n

Como resultado de la férmula anteriormente sefialada, da un total de 207, que es el tamafio de la

muestra de clientes reales a quienes se aplicaron las encuestas.
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De igual forma se aplicara la encuesta de tipo interna al personal de la empresa, dando una
poblacion total de:

Tabla 1-3: Poblacion para la encuesta interna

Detalle Cantidad Representacion %
Gerente de ventas 1 9%
Contabilidad y Cobranza 2 18%
Supervisor de vendedores 1 9%
Vendedores 4 37%
Bodegueros 2 18%
Secretaria 1 9%
TOTAL 11 100%
Fuente: Encuesta
Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier
Poblacion objeto de estudio:
Tabla 2-3: Poblacién objeto de estudio
Poblacion objeto de estudio
Descripcion Detalle Técnica
Personal de la empresa 11 Encuesta de tipo interna
Clientes de la empresa 207 Encuesta de tipo externa
Total, poblacion 218

Fuente: Encuesta

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

3.8 Resultados de la Investigacién

Se constituye en una parte esencial de la investigacion pues se establece las caracteristicas del
mercado, y al analizar cada una de las encuestas aplicadas a los clientes y su respectiva tabulacion
emitira la informacién necesaria para la elaboracion de la propuesta, que se basa en establecer las
estrategias de marketing de acuerdo a las necesidades del mercado. En cuanto a la informacién
interna la encuesta aplicada a los colaboradores de la empresa, permitira conocer el grado de
interés sobre la aplicacion de un plan de marketing y diferentes aspectos del desarrollo
organizacional. Este proceso servira para determinar la factibilidad de la presente investigacion,

los resultados méas importantes se resumiran en el siguiente punto.
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3.8.1 Analisis de resultados

Encuesta a los clientes de la empresa EM Electronics

EDAD
Tabla 3-3: Rango de Edad

EDAD FRECUENCIA PORCENTAJE
20-30 ANOS 7 3%
30-40 ANOS 95 46%

40 EN ADELANTE 105 51%

TOTAL 207 100%

Fuente: Estudio de Mercado

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

= 20-30 ANOS
30-40 ANOS
= 40 EN ADELANTE

Gréfico 1-3: Rango de Edad

Fuente: Estudio de Mercado

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

Analisis: Del total de la poblacion encuestada el 51% mantiene una edad promedio entre 40 afios
en adelante, el 46% una de edad entre 30 y 40 afios y el 3% de 20 a 30 afios.

Interpretacion: Segun el estudio de mercado la mayor parte de los 207 clientes encuestados tiene
un rango de edad de 40 afios en adelante.

NIVEL SOCIOECONOMICO

Tabla 4-3: Nivel Socioecondémico

NIVEL FRECUENCIA PORCENTAJE
SOCIOECONOMICO
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ALTO 15 7%

MEDIO ALTO 108 52%

BAJO 0 0%
MEDIO BAJO 84 41%
TOTAL 207 100%

Fuente: Estudio de Mercado
Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

mALTO
= MEDIO ALTO
= BAJO

MEDIO BAJO

Grafico 2-3: Nivel socioeconémico

Fuente: Estudio de Mercado

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

Analisis:
Segun la situacion socioecondmica de los 207 clientes encuestados el 52% mantiene un nivel

medio-alto, el 41% un nivel medio-bajo y el 7% un nivel socioeconémico alto.

Interpretacion:
El conocer nivel socioeconémico de los clientes nos permite determinar el target al cual deben

dirigirse nuevas estrategias, la mayoria se mantiene en un nivel medio-alto.

REGION
Tabla 5-3: Region donde se ubican los clientes
REGION FRECUENCIA PORCENTAJE
COSTA 8 4%
SIERRA 199 96%
ORIENTE 0 0%
INSULAR 0 0%
TOTAL 207 100%

Fuente: Estudio de Mercado

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier
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Grafico 28-3: Region donde se ubican los clientes

Fuente: Estudio de Mercado

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

Andlisis:
Del total de la poblacién encuesta el 96% se ubica en la region Sierra, el 4% en la Costa.

Interpretacion:
La mayor parte de los clientes estan situados en la region sierra con extensiones a la costa en
menor cantidad, con este resultado se conoce que aun existe mercado al cual expandirse

considerando las otras regiones del pais.

PREGUNTAS:
1.- ¢, Conoce usted la empresa EM Electronics?

Tabla 6-3: ;Conoce la empresa?

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAIJE
MUCHO 149 2%
POCO 58 28%
NADA 0 0%
TOTAL 207 100%

Fuente: Estudio de Mercado

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

34



= MUCHO
POCO
= NADA

Graéfico 29-3: Conoce la empresa

Fuente: Estudio de Mercado

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

Andlisis:
Del 100% de los encuestados el 72% respondié que conoce mucho a la empresa y el 28% que la

conoce poco.

Interpretacion:

Los clientes afirman en su gran mayoria conocer a la empresa, por eso se ha mantenido por casi
40 afos en el mercado por la fidelidad de los clientes que estan al tanto incluso de los productos
que la empresa oferta; los clientes que dicen conocer poco a la empresa se consideran los nuevos

0 aquellos que han comprado pocas ocasiones.

2.- ¢ Por qué medio usted se enteré o conoce de la empresa EM Electronics?

Tabla 7-3: Medio que utilizo para conocer de la empresa

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
PRENSA 10 5%
BUSCADORES ONLINE 36 17%
REDES SOCIALES 97 47%
RECOMENDACIONES 64 31%
TOTAL 207 100%

Fuente: Estudio de Mercado

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier
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Gréfico 30-3: Medio que utilizé para conocer de la empresa

Fuente: Estudio de Mercado

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

Andlisis:

El 47% de la poblacién encuesta indica que conocid de la empresa por medio de las redes sociales,
el 31% menciona que fue por recomendaciones, el 17% que utilizo6 buscadores online, y el 5%
por prensa.

Interpretacion:
La mayor fuente de informacion que actualmente manejan la mayor parte de clientes son las redes
sociales sea que por recomendaciones busco la pagina; o en tal caso, como también marca un

porcentaje alto que en base a su necesidad del cliente una recomendacion lo llevé a la empresa.

3.- ¢Con qué frecuencia usted adquiere los productos que oferta la empresa EM

Electronics?

Tabla 8-3: Frecuencia de compra

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAIJE
SEMANAL 31 15%
QUINCENAL 42 20%
MENSUAL 90 43%
BIMENSUAL 16 8%
TRIMESTRAL 25 12%
OCASIONALMENTE 3 1%
TOTAL 207 100%

Fuente: Estudio de Mercado

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier
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Gréfico 31-3: Frecuencia de compra
Fuente: Estudio de Mercado

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

Andlisis:
El 44% compra de manera mensual, el 20% lo hace quincenal, el 15% adquiere los productos

semanalmente, el 12% trimestralmente y el 9% bimensual u ocasionalmente.

Interpretacion:

La frecuencia de compra determinada por los clientes ayuda a la empresa a determinar el tiempo
de rotacion de la mercaderia, y como es una empresa importadora, determinar lo periodos de
importacion.

4.- ¢ Qué aspecto considera mas valioso del servicio durante la compra?

Tabla 9-3: Aspecto valioso en el servicio prestado

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
CONOCIMIENTO 45 22%
AMABILIDAD 26 13%
EFICIENCIA 67 32%
RAPIDEZ 69 33%
TOTAL 207 100%

Fuente: Estudio de Mercado

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier
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Grafico 32-3: Aspecto valioso en el servicio prestado

Fuente: Estudio de Mercado

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

Andlisis:

De la totalidad de encuestados el 33% menciona que el aspecto que mas valor tiene en el servicio
prestado al momento de comprar es la rapidez, el 32% la eficiencia, el 22% el conocimiento y el
13% la amabilidad.

Interpretacion:

La rapidez y eficiencia connotan la disposicion de la mercaderia y la entrega de los productos que
solicita el cliente, por tal raz6n estos dos aspectos son los que mayormente consideran importantes
los clientes al momento de comprar en la empresa, denotando un nivel de satisfaccién en su
adquisicion; asi como el nivel de conocimiento que ellos requieren por parte de los vendedores al
ser accesorios de video o electrénicos segln sus necesidades en ocasiones solicitan una guia para

decidir su compra.

5.- ¢ Qué valoracion usted le daria a la atencion recibida por nuestro personal?

Tabla 10-3: Valoracion al personal por su atencion

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
EXCELENTE 73 35%
MUY BUENA 54 26%

BUENA 47 23%
MALO 33 16%

PESIMO 0 0%
TOTAL 207 100%

Fuente: Estudio de Mercado

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier
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Grafico 33-3: Valoracion al personal por su atencion

Fuente: Estudio de Mercado

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

Andlisis:
De acuerdo a la encuesta aplicada a 207 clientes, sobre la valoracion al personal de la empresa el
cliente manifesté que es en un 35% excelente, 26% muy buena, 23% buena, 16% mala y 0%

pésima.

Interpretacion:

La valoracion al personal de la empresa EM Electronics por parte del cliente es muy importante,
porque marca también el nivel de satisfaccion sobre ser atendido por uno de los colaboradores, y
el apersonamiento de los duefios implementa una diferenciacion pues estos acuden continuamente

a las visitas de los clientes o realizan entregas en casos urgentes.

6.- ¢Qué importancia tiene para usted el hecho que la empresa sea reconocida en el

mercado?

Tabla 11-3: La importancia de ser reconocida en el mercado

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
NADA IMPORTANTE 5 2%
POCO IMPORTANTE 68 33%

INDIFERENTE 3 1%
MUY IMPORTANTE 131 63%
TOTAL 207 100%

Fuente: Estudio de Mercado

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier
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Grafico 34-3: La importancia de ser reconocida en el mercado

Fuente: Estudio de Mercado

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

Andlisis:
El nivel de importancia que le dan los clientes a que la empresa se ha reconocida en el mercado

es del 63% muy importante, 33% poco importante, 4% nada e indiferentes con esta situacion.
Interpretacion:

La importancia que le otorgaron los clientes a que la empresa sea reconocida en el mercado,
determina el interés por fomentar estrategias de publicidad para dar a conocer la empresa en el
mercado o a su vez la necesidad de crear fuentes de informacion sobre la misma.

7.- ¢ Cudl de estos factores son los que le influyen a comprar?

Tabla 12-3: Factores que influyen en la compra

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAIJE
IMAGEN 42 20%
MARCA 30 14%
DIVERSIFICACION 22 11%
PRECIO 57 28%
CALIDAD 56 27%
TOTAL 207 100%

Fuente: Estudio de Mercado

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier
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Gréfico 35-3: Factores que influyen en la compra

Fuente: Estudio de Mercado

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

Andlisis:
El 28% responde que el factor que influye en su compra es el precio, el 27% indica que es la

calidad, el 20% menciona la imagen, el 14% la marca y el 11% la diversidad de productos.
Interpretacion:

Al determinar los factores que en los clientes influyen en su compra la mayor prevalencia esta en
el precio y la calidad, es decir que debe ser el precio acorde a la calidad del producto, asi como la
imagen, factores que delimitan el accionar del plan de marketing.

8.- ¢Considera que la inversion que realiza justifica el producto recibido?

Tabla 13-3: La inversidn justifica el producto

DETALLES FRECUENCIA PORCENTAJE
MUCHO 171 83%
POCO 36 17%
NADA 0 0%
TOTAL 207 100%

Fuente: Estudio de Mercado

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier
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Grafico 36-3: La inversidn justifica el producto

Fuente: Estudio de Mercado

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

Andlisis:
Del 100% de encuestados el 83% indica que su inversién justifica por mucho el producto que

recibe, el 17% dice que es justificado en poco.

Interpretacion:
A estos parametros de cuestionamiento se identifica la calidad del producto y el precio que tiene,
donde demuestra en su mayoria que esta de acuerdo con lo que adquiere de acuerdo al precio que
tienen los productos, aun asi, se puede considerar estrategias de promocion.

9.- ¢ Nuestra gama de precios le resulta adecuada?

Tabla 174-3: Adecuada gama de precios

DETALLES FRECUENCIA PORCENTAJE
MUCHO 133 64%
POCO 74 36%
NADA 0 0%
TOTAL 207 100%

Fuente: Estudio de Mercado

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier
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Grafico 37-3: Adecuada gama de precios

Fuente: Estudio de Mercado

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

Analisis:

El 64% de la poblacién encuesta manifiesta que la gama de precios que maneja la empresa muy

adecuada, el 36% dice que es poco adecuada.

Interpretacion:

Al establecer este tipo de cuestionamientos la empresa comprende que en varios productos se
puede y deberia reestructurar la gama de precios, pues también el nivel de competencia es alto
donde el conocer las estrategias que manejan ayudara a mejorar el estandar de precios sobre

ciertos productos de gama baja.

= MUCHO
POCO
= NADA

10.- ¢ Cree usted que la ubicacién para la venta del producto es accesible?

Tabla 185-3: Accesibilidad para comprar

DETALLES FRECUENCIA
MUCHO 184
POCO 23
NADA 0
TOTAL 207

Fuente: Estudio de Mercado

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier
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Gréfico 38-3: Accesibilidad para comprar

Fuente: Estudio de Mercado

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

Andlisis:
Del 100% de la poblacion el 89% indica que es la ubicacion de venta es accesible y el 11% indica

gue es poco accesible.

Interpretacion:

La empresa EM Electronics maneja la venta por distribucion al sitio donde esta ubicado el cliente,
aun asi, es importante considerar que en ocasiones existen personas que adquieren el producto
directamente en la empresa; y para cuestiones de ampliar el mercado es interesante considerar el

hecho de incrementar sitios de subdistribucion especialmente en otras ciudades del pais.

11.- ¢(Qué medio de publicidad cree usted que seria el més adecuado para recibir

informacion sobre la empresa EM Electronics?

Tabla 196-3: Medio de publicidad adecuado

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
REVISTAS 21 10%
PERIODICO 8 4%
RADIO 14 7%
INTERNET 160 77%
VOLANTES, TRIPTICOS, 4 2%
AFICHES
TOTAL 207 100%

Fuente: Estudio de Mercado
Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier
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Grafico 39-3: Medio de publicidad adecuado

Fuente: Estudio de Mercado

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

Andlisis:
Sobre el medio mas adecuado que consideran los clientes que puede utilizar la empresa para emitir
informacidn de las mismas esta en un 77% el internet, el 10% dijo que, por revistas, el 7% dijo

que, por radio, el 4% por periddicos y el 2% uso de publicidad impresa.

Interpretacion:

Las directrices para utilizar estrategias de promocién y publicidad lo marcan el cliente, es asi que
la mayor parte considera un medio de mayor influencia el uso del internet especialmente las redes
sociales, donde la creacion y actualizacion de la pagina web de la empresa es la primera

herramienta a ser utilizada.

12.- ¢ Recomendaria nuestra empresa como una opcion a otras personas?

Tabla 207-3: ;{Recomendaria la empresa?

DETALLES FRECUENCIA PORCENTAJE
SI 197 95%
NO 0 0%
TALVEZ 10 5%
TOTAL 207 100%

Fuente: Estudio de Mercado

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier
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Gréfico 40-3: ;Recomendaria la empresa?

Fuente: Estudio de Mercado

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

Andlisis:
El 95% de los clientes aseguran que recomendarian la empresay el 5% indica que tal vez lo haria.

Interpretacion:
Es importante conocer la capacidad que tienen los clientes para ejercer la publicidad mas rapida,
que es el transmitir la informacién de una empresa, bien o servicio a otras personas y la efectividad

que esta tiene.

Entrevista al Gerente de la empresa EM Electronics de la ciudad de Ambato:

Tabla 18-3: Entrevista al Gerente de la empresa EM Electronics
PREGUNTAS RESULTADO

¢Se ha aplicado algln Plan en la empresa? No se han aplicado plan alguno, pero se analizan propuestas,
aunque es necesario considerar varios factores para
implementarlos.

¢Considera atil la implementacion de un Plan de = Si, pues es importante contar con herramientas de apoyo.

Marketing para el Posicionamiento de la empresa?

¢La aplicacion de estrategias de marketing ayudara  Si, pero tomando en cuenta que se debe llevar un

a posicionar la empresa? seguimiento para medir el grado de aceptacion y efectividad.

¢Considera importarte el uso de mecanismos Siesimportante porque ayudard para comunicar mejor sobre

publicitarios? los productos con los que cuenta la empresa.
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¢Actualmente la empresa promociona sus servicios = Si tenemos una pagina de internet, pero no llevamos una

a través de medios publicitarios? actualizacion constante, y ocasionalmente visitamos clientes
para comunicar ofertas y descuentos.

¢A qué mercado deberiamos aplicar las estrategias  Considero que, con la creaciéon e implementacion de un

publicitarias? estudio de mercado, podremos focalizar mejor las estrategias
de publicidad segun el mercado.

¢Estaria dispuesto a invertir en un Plan de Marketing ~ Si, pues la innovacion y los cambios del mercado exigen a

para mejorar el posicionamiento de su empresa las empresas a realizar actualizaciones y ser moldeables,

para mejorar nuestro posicionamiento.

Fuente: Entrevista
Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

Encuestas al personal de la empresa:

PREGUNTAS:

1.- ¢ Existe un Plan de Marketing en la empresa?

Tabla 219-3: Existe un Plan de Marketing en la empresa?

DETALLES FRECUENCIA PORCENTAIJE
SI 0 0%
NO 11 100%
TOTAL 11 100%

Fuente: Encuesta al personal

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier
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Gréfico 41-3: Existe un Plan de Marketing en la empresa

Fuente: Encuesta al personal

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

47



Andlisis:
Del 100% de la poblacion encuestada su totalidad menciona que no existe un Plan de Marketing
en la empresa.

Interpretacion:
El personal de la empresa en su totalidad menciona que no existe un Plan de Marketing que se
gjecute dentro de la empresa EM Electronics.

2.- ¢Cree que la empresa mejorara su sistema de marketing al implementar un Plan?

Tabla 20-3: Mejora en el sistema de marketing con un Plan

DETALLES FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 8 73%
NO 3 27%
TOTAL 11 100%

Fuente: Encuesta al personal

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier
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Grafico 42-3: Mejora en el sistema de marketing con un Plan

Fuente: Encuesta al personal

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

Andlisis:
El 73% del personal de la empresa indica que si mejoraria el sistema de marketing con un Plan 'y
el 27% dice no lo haria.

Interpretacion:
La implementacion de un Plan de Marketing mejora en varios aspectos la gestion que se realiza
sobre el marketing, pues dota de una guia que estructura politicas y metas que de ser aplicados el

sistema de marketing tendra un control y mejora en todas las areas de la empresa.
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3.- ¢Considera que la empresa tiene la capacidad para ampliar sus puntos de distribucion?

Tabla 21-3: Capacidad de ampliar sus puntos de distribucion

DETALLES FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 11 100%
NO 0 0%
TOTAL 11 100%

Fuente: Encuesta al personal
Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

=S|
NO

Graéfico 43-3: Capacidad de ampliar sus puntos de distribucion

Fuente: Encuesta al personal

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

Analisis:
El 100% de los colaboradores asegura que la empresa tiene la capacidad para ampliar sus puntos

de distribucién.

Interpretacion:

En funcion del amplio mercado que aun existe a nivel nacional, y las ventas que la empresa
mantiene, los colaboradores afirman que la empresa EM Electronics si se encuentra en la
capacidad de ampliar sus puntos de distribucion y venta.

4.- ¢ A su criterio que la diferencia de la competencia?

Tabla 22-3: Factores que los diferencian de la competencia

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
PRECIO 3 27%
ABASTECIMIENTO 2 18%
CALIDAD 1 9%
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CONFIANZA'Y SEGURIDAD 1 9%
EXPERIENCIA 4 36%
TOTAL 11 100%

Fuente: Encuesta al personal
Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

= PRECIO

m ABASTECIMIENTO
CALIDAD

ECONFIANZA'Y

SEGURIDAD
m EXPERIENCIA

Gréfico 44-3: Factores que los diferencian de la competencia

Fuente: Encuesta al personal

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

Andlisis:
Los colaboradores mencionan en un 37% que la diferencia de la competencia es su experiencia,
el 27% dice que es el precio, un 18% indica que es el abastecimiento continuo que mantiene, y el

9% entre calidad, confianza y seguridad.

Interpretacion:

La diferencia que puede demostrar una empresa con la competencia y una fortaleza es haberse
mantenido por varios afios en el mercado, y asi lo catalogan los colaboradores de la empresa EM
Electronic que sus afios de experiencia y el precio ha marcado su diferenciacion.

5.- ¢Con la implementacion de un Plan de Marketing que informacion desea transmitir al

cliente?

Tabla 23-3: Informacion a transmitir con el Plan de Marketing

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
IMAGEN EMPRESARIAL 4 36%
INFORMACION DE LOS 3 27%
PRODUCTOS
CONFIANZA'Y CONFIABILIDAD DE 1 9%
MARCA
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TODOS LOS ANTERIORES 3 27%
TOTAL 11 100%
Fuente: Encuesta al personal
Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

= IMAGEN
EMPRESARIAL

= INFORMACION DE LOS
PRODUCTOS

= CONFIANZA'Y
CONFIABILIDAD DE
MARCA

TODOS LOS
ANTERIORES

Gréfico 45-3: Informacion a transmitir con el Plan de Marketing

Fuente: Encuesta al personal

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

Analisis:
Los colaboradores de la empresa EM Electronics manifiestan en un 37% que la informacion a
transmitir con la implementacion de un Plan de marketing seria la Imagen empresarial, el 27%

informacion de los productos, 9% confianza y confiabilidad de marca.

Interpretacion:

Cada aspecto que se desea transmitir como empresa hacia los clientes con la implementacion de
una Plan de Marketing marcara resultados en las diferentes areas de la organizacion, pues para
alcanzar las estrategias y cumplir con las metas planteadas se necesita del esfuerzo de varios de
los colaboradores, en redisefiar varios conceptos que hasta la fecha se manejaban como es la

publicidad o las estrategias de distribucion mejorando las condiciones de los mismos.

6.- ¢ Como estructura la empresa las politicas de fijacion de precios y descuentos?

Tabla 224-3: Politicas de fijacion de precios y descuentos

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
CLIENTES FRECUENTES 5 45%
POR TEMPORADA 2 18%
POR VOLUMEN DE 3 27%
VENTA
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REMATE 1 9%
TOTAL 11 100%

Fuente: Encuesta al personal
Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

u CLIENTES
FRECUENTES

POR TEMPORADA

= POR VOLUMEN DE
VENTA

u REMATE

Gréfico 46-3: Politicas de fijacion de precios y descuentos

Fuente: Encuesta al personal

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

Analisis:
La mayor parte de los colaboradores indica en un 46% que usualmente las estrategias de precios
y descuentos se manejan por clientes frecuentes, el 27% es por volumen de ventas, 18% por

temporada y el 9% en remates por mercaderia de baja rotacion.

Interpretacion:

Las estrategias de precios y descuentos dependen de las politicas y decisiones internas, pues deben
tomadas sin afectar los parametros de ganancia o utilidad establecidos a cada producto.

7.- ¢Considera que la capacidad de la empresa puede cubrir un crecimiento del 50%?

Tabla 235-3: Capacidad de crecimiento

DETALLES FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 11 100%
NO 0 0%
TOTAL 11 100%

Fuente: Encuesta al personal

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier
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Gréfico 47-3: Capacidad de crecimiento

Fuente: Encuesta al personal

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

Analisis:
Segun el 100% de encuestados en su totalidad indican la empresa tiene la capacidad para un

afrontar un crecimiento del 50%.

Interpretacion:

La objetividad de los colaboradores manifiesta que la empresa tiene capacidad de crecimiento.

3.8.2 Hallazgos

3.8.2.1 Hallazgos del Estudio de Mercado

o El mercado que maneja actualmente la empresa EM Electronics esté constituida

por personas de 40 afios en delante de la region Sierra en su mayoria, con un nivel socioeconémico
medio.

. Al aplicar las preguntas sobre conocimiento de la empresa la mayoria aseguré conocerla
mucho, y la forma en como se enter6 de esta fue por las redes sociales a mas de las
recomendaciones que recibieron; indicando que la frecuencia de compra que mantienen es de
forma mensual y quincenal. Estas respuestas marcan un referente para la elaboraciéon de
estrategias de publicidad y venta.

. Sobre los aspectos internos que tiene la empresa y que valoran los clientes, esta en recibir
servicios rapidos y eficaces, valorando la atencion del personal como excelente y muy buena;
indicando una de las fortalezas de la empresa al personal que labora en esta.
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o Para los clientes en su mayoria resulta importante que la empresa sea reconocida en el
mercado, manifestando que en sus decisiones de compra influyen el precio y la calidad del
producto, indicando que la inversion realizada es justificada por el mismo; y estan de acuerdo en
la gama de precios con los que EM Electronics se maneja.

o La mayor parte de clientes indican que si recibiesen informacién por parte de EM
Electronics le gustaria que fuese por internet y también por medio de revistas, y que
recomendarian a la empresa como una opcidn de compra a otras personas como su preferencia de

distribuidores en el mercado.

3.8.2.2 Hallazgos informacién interna de la empresa.

o Al realizar un analisis interno sobre el grado de interés y conocimiento al personal de la
empresa EM Electronics sobre un Plan de Marketing la mayoria indico que no existe planes
similares puestos en marcha dentro de la organizacion.

o Sobre la capacidad como empresa el personal manifestd que se ha considerado ampliar
sus puntos de distribucion, evidenciando también que su factor preponderante ante la competencia
es el precio y su experiencia, seguido de su abastecimiento continuo.

o La informacion que se programaria para transmitir al cliente en funcién de un Plan de
Marketing seria la imagen empresarial y la informacion de los productos, mecanismos que se
fomentaran en las estrategias de marketing y publicidad.

o El manejo de estrategias, asi como las politicas de precio y descuentos se basa en la
consideracion a clientes frecuentes, asi como el volumen de ventas.

o Ante la vista de un mercado creciente la empresa estaria en la capacidad de cubrir un

crecimiento del 50% en la totalidad de sus funciones.

3.9 Analisis FODA

Esta herramienta permite analizar los factores internos y externos que influyen de manera directa
en la empresa, consideradas como fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, en funcion

de estos puntos se establecen estrategias que permitiran a la empresa mejorar las condiciones

internas y externas, cumpliendo asi a los objetivos planteados.
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FORTALEZA
F1: Infraestructura amplia y propia.
F2: Experiencia en el mercado.

F3: Diversidad de producto y precios
accesibles.

F4: Personal con experiencia y
capacitado.

F5: Capacidad de abastecimiento.

F6: Creacion de marca propia., con
mercaderia de alta gama.

F7: Cumplimiento en tiempos de

entrega. h
FODA

AMENAZAS

Al: Bajos precios que oferta la
competencia.

A2: Entrada ilegal de estos accesorios.
A3: Canales amplios de distribucion.

A4: Aplicacion de planes de marketing
por parte de la competencia que afecten
a nuestro posicionamiento.

A5: Incremento de la competencia.
A6: Los extensos plazos de créditos por

parte de la competencia.

Gréfico 48-3: Matriz FODA

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

3.9.1 Matriz de evaluacién
La matriz evalGa las principales fortalezas y debilidades, amenazas y oportunidades detallas en el
analisis FODA, con la finalidad identificar las areas mas relevantes que influyen en la

organizacion.

Factores Internos
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Tabla 246-3: Matriz EFI

Factores Internos

FORTALEZAS Peso  Valor  Ponderacion
Infraestructura amplia y propia. 0.10 4 0.40
Experiencia en el mercado. 0.05 3 0.15
Diversidad de producto y precios accesibles. 0.05 3 0.15
Personal capacitado y con experiencia. 0.05 3 0.15
Capacidad de abastecimiento. 0.05 4 0.20
Creacion de marca propia, con mercaderia de alta gama. 0.10 4 0.40
Cumplimiento en tiempos de entrega. 0.10 3 0.30
Subtotal 1.75

DEBILIDADES Peso  Valor = Ponderacion
Poca difusién publicitaria 0.10 2 0.20
Nivel de posicionamiento medio 0.05 2 0.10
Falta de desarrollo de estrategias de marketing. 0.10 2 0.20
Poca expectacion del personal hacia procesos de cambios. 0.05 1 0.05
Publicidad escasa de la propia marca. 0.10 1 0.10
Falta de asignacion de un presupuesto para marketing 0.10 2 0.20
Subtotal 0.85
TOTAL 1.00 2.60

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

Fuerza mayor

4
Fuerza menor 3
Debilidad mayor 2

1

Debilidad menor

En funcion de los resultados las fortalezas denotan mayor influencia en la empresa en relacién de
las debilidades, el valor 2.60 esté sobre la media de 2.5 aun asi es importante incrementar las
fortalezas para mejorar el posicionamiento en el mercado.

Factores Externos

Tabla 257-3: Matriz EFE
Factores Externos

OPORTUNIDADES Peso Valor Ponderacion
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Politicas de estado que mantienen los aranceles a las  0.10 4 0.40

importaciones.

Apertura de nuevos mercados. 0.10 3 0.30
Captacion de nuevos clientes. 0.10 3 0.30
Mejorar, optimizar y actualizar los medios publicitarios. 0.05 3 0.15
Ampliar la gama de marcas propias. 0.05 4 0.20
Seguridad politica y econémica, genera mayor estabilidad y = 0.10 4 0.40
capacidad de compra.
Subtotal 1.75
AMENAZAS Peso  Valor Ponderacion
Bajos precios que oferta la competencia. 0.10 1 0.10
Entrada ilegal de estos accesorios. 0.05 1 0.05
Canales amplios de distribucién. 0.05 1 0.05
Aplicacion de planes de marketing por parte de la competencia ~ 0.05 2 0.10
que afecten a nuestro posicionamiento.
Incremento de la competencia. 0.10 1 0.10
Los extensos plazos de crédito por parte de la competencia. 0.15 2 0.30
Subtotal 0.70
TOTAL 1.00 2.45

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

Oportunidad mayor
Oportunidad menor

Amenaza mayor

N W B

Amenaza menor

Los resultados obtenidos en la matriz EFE con una puntuacion del 2.45 que esta por debajo de la
media que es 2.5, indica que la empresa no aprovecha al maximo sus oportunidades, mostrando
ser la empresa propensa a ser afectada por ciertas amenazas externas; demostrando la necesidad
de implementar unas estrategias de marketing que refuercen aquellos factores que necesita la

empresa.
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3.9.2 Matriz FODA Ponderado

Tabla 28-3: Matriz FODA ponderado

Andlisis Interno

Analisis Externo

OPORTUNIDADES
O1: Politicas de estado que mantienen los
aranceles a las importaciones.
0O2: Apertura de nuevos mercados.
03: Captacion de nuevos clientes.
O4: Mejorar, optimizar y actualizar los medios
publicitarios.
O5: Ampliar la gama de marcas propias.
06: Seguridad politica y econémica, genera mayor
estabilidad y capacidad de compra.

AMENAZAS

FORTALEZAS

F1: Infraestructura amplia y propia.

F2: Experiencia en el mercado.

F3: Diversidad de producto y precios accesibles.

F4: Personal capacitado y con experiencia.

F5: Capacidad de abastecimiento.

F6: Creacion de marca propia, con mercaderia de alta gama.
F7: Cumplimiento en tiempos de entrega.

FO
F2, 02, 03: Aprovechar la experiencia en el mercado para ampliar
los canales de distribucion captando nuevos clientes.
F1, F5, O1: Optimizar la logistica de compra, implementado planes
de reabastecimiento, utilizando al maximo la capacidad instalada
de la empresa.
F3, O5: Desarrollar proyectos de marca usando la diversidad de
productos y precios accesibles.
F4, O4: Incentivar a que el personal presente informacion
importante de cada departamento para utilizar en la actualizacién
de medios publicitarios.
F6, O6: Crear una marca con un target especifico aprovechando la
estabilidad y capacidad de compra del mercado.
F7, O3: Otorgar confiabilidad a los nuevos clientes, utilizando las
fortalezas de entrega a tiempo y asi captar mas mercado.

FA
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DEBILIDADES
D1: Poca difusién publicitaria
D2: Nivel de posicionamiento medio
D3: Falta de desarrollo de estrategias de marketing.
D4: Poca expectacion del personal hacia procesos de cambios.
D5: Publicidad escasa de la propia marca.
D6: Falta de asignacion de un presupuesto para marketing.

DO
D1, D2, O4: Disefiar estrategias publicitarias que logren mejorar el
posicionamiento, utilizando los medios més adecuados de promocion
y propaganda.
D5, 02, O5: Constituir marcas propias que permiten a la empresa
darse a conocer en diferentes mercados.
D3, 06: Implementar una estrategia acorde a las capacidades de
compra del cliente.
D4, O3: Crear politicas de bonos y porcentajes por venta al captar
nuevos clientes.
D6, O1: Asignacion de un presupuesto para marketing que mida el
nivel de importacion por producto de mayor rotacion.
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Al: Bajos precios que oferta la competencia.

AZ2: Entrada ilegal de estos accesorios.

A3: Canales amplios de distribucion.

Ad4: Aplicacion de planes de marketing por parte
de la competencia que afecten a nuestro
posicionamiento.

Ab5: Incremento de la competencia.

AB: Los extensos plazos de crédito por parte de la
competencia.

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

F3, Al, A5: Mantener precios competitivos, asi como la calidad y
la diversificacion de los productos.

F4, A4: Plan de incentivos y capacitacién al personal, para
presentar proyectos alternativos y competentes.

F1, A3: Mejorar tiempos de entrega, ocupando la mayor cantidad
de canales para su distribucion.

F2, ALl: Aprovechar la experiencia en el mercado para otorgar una
gama de precios que haga frente a los precios bajos de la
competencia.

F7, A6: Crear un cronograma de visitas frecuentes que verifique el
abastecimiento continuo, aminorando la secuencia de compra de la
competencia.

F5, A3: Optimizar la capacidad de abastecimiento para cubrir mas
canales de distribucion.
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D2, A5: Ofertar al cliente soluciones integrales con una atencion de
calidad para fidelizar a los clientes actuales y potenciales.

D3, A2, A4: Realizar alianzas estratégicas con los pequefios
distribuidores que permitan un crecimiento conjunto y sostenido.
D1, D4, A3: Asignar un departamento de marketing que tenga como
objetivo también captar clientes y optimice los mecanismos de venta.
D5, A5: Ubicacion estratégica de publicidad.

D6, A4: Asignar un presupuesto con la finalidad de posicionar la
marca de la empresa desarrollando una publicidad que fortalezca la
imagen.



3.10 Propuesta

Plan de Marketing para mejorar el Posicionamiento de la empresa EM Electronics de la ciudad
de Ambato.

3.10.1 Introduccién

En funcién de los resultados obtenidos con la aplicacion de la encuesta se logré determinar la
importancia que tiene la empresa y los clientes sobre el tema de posicionar o mejorar el
posicionamiento de la empresa para esto se determinan la elaboracion de un Plan de marketing.

Con el analisis FODA se disefiaran estrategias para mejorar y crear los medios y los recursos
necesarios para esta funcion, una vez aplicada las estrategias propuestas se revisara el crecimiento

o cumplimiento de los objetivos.

3.10.2 Generalidades de la empresa

La empresa EM Electronics de la ciudad de Ambato ubicada en el sector de 1zamba, se dedica a
la importacién y comercializacion de accesorios de audio y video, mantiene un posicionamiento
de marca en sus principales clientes ubicados las ciudades de Cuenca, Santo Domingo, Machala,
Guayaquil, Ambato, Quito, e Ibarra, es una empresa familiar de aproximadamente 40 afios de

existencia Rubén Mufioz es el actual propietario.

Valores Corporativos
Responsabilidad
Respeto

Puntualidad

Trabajo en Equipo
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Imagen Empresarial (logotipo)

EM ELECTRONICS
IMPORTADORES

Imagen 1-3: Logo empresarial

Fuente: EM Electronics

Organigrama estructural

[ GERENTE GENERAL ]

________________ { Secretaria ]

!

) COMPRAS/
GERENTE DE VENTAS CONTABILIDAD Y
) COBRANZA IMPORTACIONES

A 4 l
N

[ Supervisor de Ventas [ Bodeguero ]

J

A 4

[ Vendedores ]

Gréfico 49-3: Organigrama estructural
Fuente: EM Electronics

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

3.10.3 Estructura del Plan de Marketing

El desarrollo del presente plan de marketing se convierte en una guia y herramienta que mejora

el desarrollo de la empresa, considerdndose una alternativa de mejorar para futuros periodos de
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direccion organizacional; sin duda las mejoras se veran reflejadas en la imagen corporativa,

incremento de ventas y mayores ingresos a mediano y largo plazo.

3.10.3.1 Segmentacion

Para determinar el mercado meta se utiliza las siguientes variables de segmentacion:

Tabla 29-3: Segmentacion

VARIABLES SUBVARIABLES
Edad

Genero

Nivel socioeconémico

Estado civil
Nivel académico

Unidad Geogréfica

Raza

Tipo de poblacién

Grupos de referencia

Personalidad

Motivos de compra

Frecuencia de uso

Ocasién de uso

Tasa de Uso

Lealtad

Disposicion de Compra

Fuente: Estudio de mercado

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

RESPUESTAS
20 afios en adelante

Indistinto

Medio-alto

Indistinto

Indistinto

Sierra, Costa

Indistinto

Poblacion Urbana

Amigos, clientes

Amigable, analitica

Estima, pertenencia

Usuario frecuente

Usuario frecuente

Usuario grande

Usuarios de lealtad compartida

Usuarios dispuestos a la compra



En base a este grupo objetivo primario se define como clientes a aquellos en edades de entre 20
afios en delante de nivel socioeconémico medio alto, de la region Sierra y también de la Costa,

que utilicen o compren de manera frecuente.

Estrategias de Posicionamiento

El marketing exitoso consta de poder conceptualizar el hecho que la marca o producto, se registre
en la mente del consumidor; especialmente si logra una posicidn Unica y eficaz. Las estrategias
de posicionamiento exitosas son aquellas que guardan dos posiciones, una es que se creen
estrategias que vayan de la mano con las necesidades del consumidor; y la otra es que guarde
diferencia de las marcadas por la competencia, es decir que guarden valor agregado.

Es asi que el resultado de una estrategia de posicionamiento exitosa es aquella que crea una
imagen de marca distinta, que los clientes confian y creen que es la que satisfacer sus necesidades
y llenaré las expectativas como producto, generando de esta manera la lealtad del consumidor y

su disposicidn de elegir a la empresa con preferencia.

Segun (Herrera, 2015); menciona que una imagen de marca positiva sirve ademas para fomentar el
interés de los consumidores respecto de las futuras promociones de la marca, y para inmunizarlos

contra las actividades de marketing de la competencia

La estrategia de posicionamiento estara basada en el servicio personalizado, y brindar
asesoramiento sobre el uso y mantencién de los equipos; visitas frecuentes y mejorar el entorno
de ventas para adquirir de manera oportuna el producto.

Por el tipo de segmento la estrategia que se selecciona es la concentrada donde se centrara todas
las actividades de posicionamiento a un solo mercado, con la finalidad de aplicar de manera
correcta el marketing mix y el marketing operativo, pues mientras mas preciso sea el segmento

de mercado las estrategias se definiran de manera mas especificas.

Las caracteristicas de diferenciacion que EM Electronics ofrecerd a sus clientes son:

Servicio

personalizado Asesoramiento Venta oportuna

Grafico 50-3: Caracteristicas de diferenciacion

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier
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3.10.4 Estrategias del Mix de Marketing

3.10.4.1 Estrategia de Producto

Tabla 30-3: Estrategia del Producto

ESTRATEGIA DEL PRODUCTO

Obijetivo

Incrementar la participacion en el mercado, al brindar productos y servicios de calidad.

° Atencidn rapida y oportuna

L] Ofertar diversidad y abastecimiento continuo

° Captacion y fidelizacion de clientes
Estrategia

1. Redisefiar el entorno de ventas

2. Implementar planes de reabastecimiento.

3. Mejorar el servicio personalizado, y brindar
asesoramiento sobre el uso y mantencion de los

equipos.

Indicador de gestion

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

Alcance

Técticas
° Capacitar al personal de ventas.

° Informar sobre cambios o temas relacionados con

algun producto nuevo.

° Implementar al menos un proyecto de planificacion en

el area de marketing y ventas.

o Revisar con los vendedores la cantidad de producto en
bodega.
. Asignar mercaderia que este mucho tiempo en bodega,

para ofertar.
. Optimizar la logistica de compra utilizando al méaximo

la capacidad instalada de la empresa.

. Mejorar el catdlogo de productos.

o Actualizar y revisar las necesidades del mercado.

. Promocionar las nuevas marcas de la empresa en cada
visita.

Cumplimiento de Presupuesto de ventas= Ventas

realizadas/Venta presupuestadas

Tabla 31-3: Presupuesto de Estrategia de Producto

Cantidad Descripcion Valor
2 Capacitacion y planificacion $ 500,00
1 Stock 0,00
1 Promocion y desarrollo del catalogo 450,00
TOTAL $ 950,00

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier
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Linea de productos que oferta la empresa EM Electronics:

| Thunder, LSA’) |

o~ | ! =
D:\Docurnents\N OV E N O\em electronics\thupg

» o |

a}‘ |

Imagen 4-3: Productos de la empresa EM Electronics (c)
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Imagen 5-3: Productos de la empresa EM Electronics (d)

»
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Imagen 6-3: Productos de la empresa EM Electronics (e)

La empresa EM Electronics cuenta con parlantes, multimetros, amplificadores para cajas y cajas

amplificadas, cables de sonido, conexiones en redes, entre otros

3.10.4.2 Estrategia de Precio

Tabla 32-3: Estrategia de Precio

ESTRATEGIA DEL PRECIO

Obijetivo
Mantener precios competitivos para generar volumen de ventas.
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° Generar volumen de ventas.

° Lograr promocion y posicion de la imagen.

L] Acceso a descuentos y bonificaciones.
Estrategia

1. Detallar nuevas politicas de precios

2. Establecer bonificaciones por pronto pago

3. Otorgar a los clientes facilidades para adquirir

los productos

Indicador de gestion

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

Alcance

TActicas
o Aplicar un descuento especial por el volumen
comprado.
o Promocionar productos de precio mas elevado, para

crear una sensacion de calidad.

(] Realizar una investigacion de mercado exhaustiva, que
permita mantener identificados a los competidores directos de
EM Electronics, sus productos y sus precios.

. Marcar en la factura el descuento por el valor de
compra, y pago a tiempo.

. Si es la compra por temporadas sefialar el porcentaje
del descuento en compra de contado.

. Presentar a los clientes los articulos de mayor precio y

las temporadas de sus descuentos.

. Brindar facilidades de pago.

. Promocionar extension de crédito por volumen de
venta.

. Establecer eficientemente los precios segin el

producto y su categoria.

Descuento en ventas

Precio =
Costo unitario + utilidades

Tabla 33-3: Presupuesto Estrategia de Precios

Cantidad Descripcion Valor
1 Descuentos e investigacion $450,00

4 Planificar bonificaciones 120,00

2 Analisis de créditos 0,00
TOTAL 670,00

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

3.10.4.3 Estrategia de Plaza

Tabla 34-3: Estrategia de Plaza

ESTRATEGIA DEL PLAZA
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Posicionar la marca EM Electronics en el mercado.

Obijetivo

Alcance

e Establecer distintos puntos de ventas en diferentes zonas,

e Se distribuira los productos ubicados en lugares estratégicos con el propésito que el cliente tenga facil accesibilidad del

producto.
Estrategia

1. Ampliar los canales de distribucién.

2. Aplicar el merchandising para obtener mayor
rentabilidad con relacion a los competidores.

3. Contratar un agente de ventas que capte

clientes empresariales

Indicador de gestion

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

Técticas
. Ampliar la zona de cobertura a otras provincias,
mediante las alianzas con nuevos intermediarios.
. Crea alianzas con clientes que deseen solo vender y
promocionar el producto de la empresa, disminuyendo el costo
de abrir un punto de venta propio.
. Establecer nuevos pardmetros de entrega con el

personal de ventas creando ruteros y cumplimiento de visitas.

. Designar cada cierto periodo en los puntos de venta, la
promocioén que debe realizarse a cada articulo.

. Aplicar una estrategia de visual merchandising en cada
local de venta.

. Contratar una persona que solo se encargue de captar
el target empresarial.

. Para entregas a clientes grandes se ofrecera el servicio
personalizado de mandos gerenciales, si la compra es en otras
provincias o en la misma zona.

. Capacitacion del personal en servicio al cliente y

mejora de comunicacion interna.

Participacion del mercado: Ventas de la organizacion/Ventas

totales del sector

Tabla 26: Presupuesto Estrategia de Precios

Cantidad Descripcion Valor
1 Canales de distribucion $ 500,00

1 Merchandising 250,00

1 Contratacidn y capacitacion 800,00
TOTAL $1550,00

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier
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Punto de Distribucion EM Electronics de la ciudad de Ambato sector 1zamba:

—

K{‘T
1

.

L J
Imagen 7-3: Punto de distribucion

Area de Bodega y Distribucion:

EMILECTRONCE

IfmrcaTsEOIN DS

Imagen 8-3: Area de bodega
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3.10.4.4 Estrategia de Promocion y Publicidad

Tabla 276-3: Estrategia de Promocion y Publicidad

ESTRATEGIA DEL PROMOCION Y PUBLICIDAD

Obijetivo

Difundir la empresa y los productos que oferta, logrando posicionar a la empresa como el top of mind referente a

accesorios de audio y video.

Alcance
. Establecer la imagen empresarial en el mercado.
. Uso de medio publicitarios con alcance a los diferentes mercados.
o Permanecer en constante comunicacion con las necesidades e inquietudes de los clientes.
Estrategia Técticas
1. Mejorar la imagen corporativa . Capacitar al personal administrativo, sobre atencion al
cliente.
. Hacer acto de presencia en actos sociales con un stand,
carteles, etc.
o Patrocinar y/o apoyar eventos o actividades de caracter
social.
2. Dar a conocer la empresa y sus . Disefiar un programa de comunicacién que incluya medios

productos.

3. Incrementar el porcentaje de venta por

el uso de medios publicitarios.

Indicador de gestion

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

tradicionales y medios no tradicionales para llegar al mercado
objetivo.

. Actualizar la pagina web de la empresa, y publicar cada
actividad considerada en el plan.

o Contratacion de espacios publicos en radio, prensa; ingresar
la informacion a las redes sociales con la creacion de un fan page.

. Implementar un  departamento  especializado  en
planificacion y gestion comercial y de comunicacion. (Departamento
de Marketing.

. Disefiar promociones y descuentos por visitas y referencias
digitales.
o Insertar la marca en todas las redes sociales.

Costos de adquisicion

i Visitas realizadas por semana
de clientes: —— x 100
Visitas esperadas por semana

Tabla 287-3: Presupuesto Estrategia de Promocion y Publicidad
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Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

Cantidad Descripcion Valor

1 Imagen corporativa $ 600,00 actual:
h M3TSCHMANN

SROFEEEIONDL CaR AUDIO

hunder/ USA\&

EM Electronics iPROFESSIONALAUDIO \./
Inicio
Publicaciones
A e Megusta )\ Seguir | A Comparti
Informacion
Comuniaad i{;‘:;\ " tien ack
[ Cresr una pagina |
Comunidad

a 1us amégos a Indicar que les gusta

2L AJosé Tamayo le gusta esto

Informacién

~) Enviar mensaje

Imagen 9-3: Pagina en Facebook EM Electronics

Fuente: Pagina web: www.emelectronics.com.ec

3.10.4.5 Estrategia de Posicionamiento

Tabla 298-3: Estrategia de Marca
ESTRATEGIA DE MARCA

Obijetivo
Posicionar la marca con el desarrollo de un slogan manteniendo una imagen fuerte ante la competencia
y para los clientes actuales y potenciales.

Alcance
. Captar la atencién del cliente.
. Reforzar la publicidad mejorando la imagen corporativa.
Estrategia Tacticas
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http://www.emelectronics.com.ec/

1. Disefiar un slogan, que le servira
para promocionar a la empresa en

diversos lugares

2. Desarrollar un marketing relacional
eficaz para conseguir fidelizar y hacer
que se convierta en un portavoz de la

marca

Indicador de gestion

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

Tabla 309-3: Estrategia Pull

Adquisicion de proformas para destinar los valores

correspondientes para el slogan.

Aprobacién del presupuesto por parte del gerente.

Contratacién del disefiador para la elaboracion del

slogan.

Uso del slogan en los diferentes medios

promocionales.

Aplicar herramientas de medicion y control sobre

los resultados de la aplicacién del marketing relacional.

Costos de desarrollo de marca:1+ D +i
(costo de publicidad +costos de publicidad +gastos de

comunicacion)

ESTRATEGIA PULL

Lograr que el cliente se sienta identificado con el producto, y se conviertan en clientes permanentes.

o Reconocimiento de marca.
. Influye en los canales de distribucion.
Estrategia

1. Creacion de campafias publicitarias y de

marketing enfocada en la marca.

2. Usar recursos disponibles al establecer

estrategias pull.

Indicador de gestion

Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

Objetivo
Alcance
Técticas

o Acciones dirigidas a comunicar e incentivar a adquirir el
producto.
o Establecer anuncios basados en la necesidad del cliente.
o Reforzar la campafia publicitaria con fuerzas de ventas.
. Realizar acciones de comunicacion y marketing con el uso

de medios digitales como blogs, correo electronico o las redes

sociales.

. Influir en los comportamientos de compra, como

herramienta basica a la hora de dar a conocer y vender un producto.
Costos de desarrollo: 1+ D +i

(costo de publicidad +costos de publicidad +gastos de comunicacion)
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3.10.4.6 Presupuesto General de las Estrategias

Tabla 40-3: Estrategias presupuesto general

DETALLE

ESTRATEGIA DE
PRODUCTO

OBJETIVO
Incrementar la
participacion en el
mercado, al brindar

productos y servicios de
calidad.

Mantener precios
competitivos para
generar  volumen de

ventas.

ESTRATEGIAS
1. Redisedar el entorno
de ventas

2. Implementar planes
de reabastecimiento.

3. Mejorar el servicio
personalizado, y brindar
asesoramiento sobre el
uso y mantencion de los
equipos.

1. Detallar nuevas
politicas de precios

ACCIONES
° Capacitar al personal de
ventas.
° Informar sobre cambios o
temas relacionados con algin
producto nuevo.
° Implementar al menos un

proyecto de planificacion en el area
de marketing y ventas.

. Revisar con los vendedores
la cantidad de producto en bodega.

. Asignar mercaderia que
este mucho tiempo en bodega, para
ofertar.

. Optimizar la logistica de
compra utilizando al méaximo la
capacidad instalada de la empresa.

. Mejorar el catadlogo de
productos.

. Actualizar y revisar las
necesidades del mercado.

. Promocionar las nuevas
marcas de la empresa en cada visita.
. Aplicar un  descuento

especial por el volumen comprado.
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INDICADOR

Cumplimiento
de presupuesto
de ventas

PERIODICIDAD

Cada 6 meses

RESPONSABLE

Gerente General,
Gerente de ventas

y Dpto.
Compras

de

PRESUPUESTO
$ 300,00

$ 0,00

$ 200,00

$0,00

$0,00

$0,00
$ 100,00

$ 300,00

$ 50,00
$ 0,00

$ 150,00



ESTRATEGIA DE
PRECIO

Posicionar la marca EM

Electronics
mercado.

ESTRATEGIA DE
PLAZA

2. Establecer
bonificaciones  por
pronto pago

3. Otorgar a los
clientes  facilidades
para  adquirir  los
productos

1. Ampliar los canales
de distribucion.

. Promocionar productos de
precio mas elevado, para crear una
sensacion de calidad.

. Realizar una investigacion
de mercado exhaustiva, que permita
mantener identificados a los
competidores  directos de EM
Electronics, sus productos y sus
precios.

o Marcar en la factura el
descuento por el valor de compra, y
pago a tiempo.

o Si es la compra por
temporadas sefialar el porcentaje del
descuento en compra de contado.

o Presentar a los clientes los
articulos de mayor precio y las
temporadas de sus descuentos.

. Brindar facilidades de
pago.

. Promocionar extension de
crédito por volumen de venta.

. Establecer eficientemente

los precios segln el producto y su
categoria.

. Ampliar la zona de
cobertura a otras  provincias,
mediante las alianzas con nuevos
intermediarios.

. Crea alianzas con clientes
que deseen solo vender 'y
promocionar el producto de la
empresa, disminuyendo el costo de
abrir un punto de venta propio.
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Precio

Participacion
del mercado

Cada trimestre

Cada 8 meses

Gerente General,
Gerente de ventas,
Contabilidad

Gerente General,
Gerente de ventas
y Contabilidad

$ 300,00

$ 0,00

$ 0,00

$ 120,00
$ 0,00

$ 0,00

$ 0,00
$ 250,00

$ 80,00



ESTRATEGIA DE
PROMOCION

Difundir la empresay los
productos que oferta,
logrando posicionar a la
empresa como el top of
mind referente a
accesorios de audio y
video.

2. Aplicar el
merchandising para
obtener mayor
rentabilidad con
relacion a los
competidores.

3. Contratar un agente
de ventas que capte
clientes empresariales

1. Mejorar la imagen
corporativa

. Establecer nuevos
parametros de entrega con el
personal de ventas creando ruteros y
cumplimiento de visitas.

. Designar cada  cierto
periodo en los puntos de venta, la
promocién que debe realizarse a cada
articulo.

. Aplicar una estrategia de
visual merchandising en cada local
de venta.

. Contratar una persona que
solo se encargue de captar el target
empresarial.

. Para entregas a clientes
grandes se ofrecerd el servicio
personalizado de mandos

gerenciales, si la compra es en otras
provincias o en la misma zona.

. Capacitacion del personal
en servicio al cliente y mejora de
comunicacion interna.

. Capacitar al  personal
administrativo, sobre atencién al
cliente.

. Hacer acto de presencia en

actos sociales con un stand, carteles,
etc.

. Patrocinar y/o apoyar
eventos o actividades de caracter
social.
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Costos
adquisicion
cliente

de
de

Cada 4 meses

Gerente General,
Gerente de ventas

$ 170,00

$ 150,00

$ 100,00

$ 400,00

$ 0,00

$400,00

$ 500,00

$100,00



ESTRATEGIA DE
POSICIONAMIENTO

Posicionar la marca con
el desarrollo de un slogan
manteniendo una imagen

fuerte ante la
competencia y para los
clientes  actuales 'y
potenciales.

2. Dar a conocer la
empresa y sus
productos.

3. Incrementar el
porcentaje de venta por
el uso de medios
publicitarios.

Estrategia de Marca

. Disefiar un programa de
comunicacion que incluya medios
tradicionales 'y  medios no
tradicionales para llegar al mercado
objetivo.

. Actualizar la pagina web
de la empresa, y publicar cada
actividad considerada en el plan.

. Contratacion de espacios
publicos en radio, prensa; ingresar la
informacion a las redes sociales con
la creacidn de un fan page.

. Implementar un
departamento  especializado  en
planificacion y gestion comercial y
de comunicacion. (Departamento de

Marketing.

. Disefiar promociones y
descuentos por visitas y referencias
digitales.

. Insertar la marca en todas
las redes sociales.

. Adquisicion de proformas

para destinar los valores
correspondientes para el slogan.

. Aprobacion del
presupuesto por parte del gerente.

o Contratacion del disefiador
para la elaboracion del slogan.

. Uso del slogan en los
diferentes medios promocionales.

. Aplicar herramientas de
medicion y control sobre los
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Costos
desarrollo

de

Cada afio

Gerente  general,
Gerente de ventas

$ 360,00

$80,00

$ 360,00

$ 500,00

$ 0,00

$ 0,00

$ 600,00

$ 0,00



Lograr que el cliente se
sienta identificado con el
producto, y se conviertan
en clientes permanentes.

TOTAL
Realizado por: Avilés Velos Nicolas Xavier

Estrategia Pull

resultados de la aplicacion del
marketing relacional.

. Acciones  dirigidas a
comunicar e incentivar a adquirir el
producto.

. Establecer anuncios
basados en la necesidad del cliente.

. Reforzar la  campafia
publicitaria con fuerzas de ventas.

. Realizar  acciones  de
comunicacion y marketing con el
uso de medios digitales como blogs,
correo electronico o las redes
sociales.

o Influir en los
comportamientos de compra, como
herramienta bésica a la hora de dar a
conocer y vender un producto.
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$ 50,00

$ 0,00

$ 50,00

$ 150,00

$ 200,00

$ 0,00

$6120,00



CONCLUSIONES
o Las aportaciones cientificas y bibliograficas detalladas de manera conceptual permitieron
establecer la propuesta de la investigacién de manera clara y precisa a través de herramientas,

estrategias y demas elementos contemplados en el plan de marketing.

o En funcidn del resultado al analisis de la situacion actual de la empresa EM Electronics
de la ciudad de Ambato, demuestra la inexistencia de estrategias de planificacion en el area de
marketing, por tal razon la imagen de marca a pesar de los afios no se encuentra debidamente
posicionada en el mercado de implementos y articulos de audio y video, esto ha afectado de
manera considerable a la empresa por el bajo porcentaje en cumplimento de las metas de ventas

planteadas.

o El disefio e implementacion del Plan de Marketing otorga diferentes pautas que ayudaran
a balancear las actividades empresariales, de manera econémica y gerencial, creando estrategias
basadas en las necesidades del mercado, del cliente y de la empresa, estableciendo directrices para
mejorar las condiciones actuales de posicionamiento dando valor a los factores intrinsecos de la

misma.

RECOMENDACIONES
o El analisis bibliografico y conceptual sobre el presente estudio sustenta el desarrollo
tedrico, evidenciando la necesidad de ampliar el analisis en caso de requerir mayor informacion

sobre un tema en particular.

. Es recomendable mantener activa la publicidad, asi como la elaboracion de estudios de
mercado que permitiran conocer las tendencias del mercado y a la competencia, permitiendo

tomar decisiones oportunas para innovaciones o cambios que requiera el plan de marketing.

o Es necesario realizar un control constante de las estrategias de marketing implementadas
y revisar el cumplimiento de las metas planteadas, el incremento la cartera de clientes, el control
en la apertura de nuevos mercados, y medir el posicionamiento de la marca, estos elementos

permitirdn a la empresa proyectarse un crecimiento real.
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ANEXOS

Cuestionario aplicado a los clientes de la EM Electronics:

MA#KigING ESCUELA SUPERIOR POLICTENICA DE CHIMBORAZO
. FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE MARKETING

Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa EM Electronics de la ciudad de Ambato:

1.- ¢Conoce usted la empresa EM Electronics?

MUCHO -

POCO -

NADA -

2.- ¢Por qué medio usted se enterd o conoce de la empresa EM Electronics?
PRENSA [ ]

BUSCADORES ONLINE [

REDES SOCIALES [ ]

RECOMENDACIONES -

3.- ¢Con qué frecuencia usted adquiere los productos que oferta la empresa EM
Electronics?
SEMANAL
QUINCENAL
MENSUAL
BIMENSUAL
TRIMESTRAL
OCASIONALMENTE

4.- ¢ Qué aspecto considera mas valioso del servicio durante la compra?
CONOCIMIENTO
AMABILIDAD
EFICIENCIA
RAPIDEZ

5.- ¢ Qué valoracion usted le dar
EXCELENTE
MUY BUENA

—_

a a la atencién recibida por nuestro personal?



BUENA
MALO
PESIMO

6.- ¢Qué importancia tiene para usted el hecho que la empresa sea reconocida en el
mercado?

NADA IMPORTANTE
POCO IMPORTANTE
INDIFERENTE

MUY IMPORTANTE

7.- ¢ Cual de estos factores son los que le influyen a comprar?
IMAGEN

MARCA
DIVERSIFICACION
PRECIO

CALIDAD

8.- ¢Considera que la inversion que realiza justifica el producto recibido?

MucHo [
POCO [ ]
NADA [ ]

9.- ¢ Nuestra gama de precios le resulta adecuada?

MUCHO -
POCO -
NADA -

10.- ¢ Cree usted que la ubicacién para la venta del producto es accesible?

MUCHO -
POCO -
NADA -

11.- (Qué medio de publicidad cree usted que seria el méas adecuado para recibir
informacién sobre la empresa EM Electronics?

REVISTAS [ ]

PERIODICO []



RADIO
INTERNET -
VOLANTES, TRIPTICOS, AFICHES -

12.- ¢ Recomendaria nuestra empresa como una opcion a otras personas?

s ]
No O]

TAL VEZ -

Entrevista al Gerente de la empresa EM Electronics de la ciudad de Ambato:

¢Se ha aplicado algun Plan en la empresa?

- No, pero estamos analizando propuestas.

- No hemos visto la necesidad de hacerlo.

- Hemos aplicado, pero no se lleva un registro del cumplimiento de metas

¢Considera util la implementacion de un Plan de Marketing para el Posicionamiento de la
empresa?

- Si, pues es importante contar con herramientas de apoyo.

- AUn no hemos considerado el uso de herramientas de Marketing.

- Nosotros si lo consideramos Util, pero tampoco nos preocupa ni afecta el no hacerlo.

¢La aplicacion de estrategias de marketing ayudara a posicionar la empresa?

- Si, para que los clientes nos puedan diferenciar con mayor facilidad.

- Creemos que la posicion de la empresa no influye al realizar nuestra actividad econémica.
- Si, pero tomando en cuenta que se debe llevar un seguimiento para medir el grado de

aceptacion y efectividad.

¢Considera importarte el uso de mecanismos publicitarios?

- Si es importante porque ayudara para comunicar mejor sobre los productos con los que
cuenta la empresa.

- En nuestro caso los clientes llegan por conocimiento de lo que ofertamos, asi que no es
importante.

- Es importante, pero como no hemos utilizado este mecanismo como fuerte de venta no lo

potenciamos al maximo.



¢Actualmente la empresa promociona sus servicios a traves de medios publicitarios?
- Si tenemos una pagina de internet, pero no llevamos una actualizacién constante.
- Ocasionalmente y por temporada visitamos clientes para comunicar ofertas y descuentos.
- No utilizamos medios publicitarios por los costos de estos, y no se han implementado

planes de realizacion y soporte; aunque nos gustaria.

¢A qué mercado deberiamos aplicar las estrategias publicitarias?

- Considero que, con la creacion e implementacion de un estudio de mercado, podremos
focalizar mejor las estrategias de publicidad segun el mercado.

- Nuestro segmento es muy especial y no nos compran por nuestra posicion, sino por la
calidad de nuestros productos.

- Deberiamos enfocar las estrategias publicitarias, a los clientes que mayor compran

realizan considerandolo nuestro mercado objetivo.

¢Estaria dispuesto a invertir en un Plan de Marketing para mejorar el posicionamiento de
su empresa?

- Si, pues la innovacion y los cambios del mercado exigen a las empresas a realizar
actualizaciones y ser moldeables, para mejorar nuestro posicionamiento.

- No, pues creemos que los costos por comenzar a contratar medios publicitarios son altos.
- Para ampliar nuestro mercado si estaria dispuesto a invertir en un Plan de Marketing.



Disefio de encuestas al personal de la empresa

MARigING ESCUELA SUPERIOR POLICTENICA DE CHIMBORAZO
= FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE MARKETING

Objetivo. Medir el grado de interés y conocimiento del personal sobre el Plan de Marketing

para el Posicionamiento en la empresa EM Electronics.

Cuestionario aplicado al personal de la empresa EM Electronics de la ciudad de Ambato:

1.- ¢ Existe un Plan de Marketing en la empresa?

s
No [

2.- ¢Cree que la empresa mejorara su sistema de marketing al implementar un Plan?

S [
No. [

3.- ¢Considera que la empresa tiene la capacidad para ampliar sus puntos de distribucion?
st [l
NO . [

4.- ¢ A su criterio que los diferencia de la competencia?

Precio -

Abastecimiento
Calidad
Confianza y seguridad

Experiencia

5.- ¢Con la implementacion de un Plan de Marketing que informacion desea transmitir al

cliente?
Imagen empresarial -
Informacion de los productos [ ]

Confianza y confiabilidad de marca -



Todos los anteriores -

6.- ¢ Como estructura la empresa las politicas de fijacion de precios y descuentos?

Clientes frecuentes -
Por temporada -
Por volumen de venta -

Remate -

7.- ¢ Considera que la capacidad de la empresa puede cubrir un crecimiento del 50%?

s [
No. [
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