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RESUMEN

En la presente investigacion se elabord un Plan de Marketing para mejorar el posicionamiento de
la Empresa Expovallas de la ciudad de Riobamba. Para la investigacion se aplicé un cuestionario
a una muestra de 383 entre clientes internos y externos, ademas para el diagnostico de la empresa
se desarrollo la matriz FODA, los resultados indican que la empresa no cuenta con planificacion
de marketing, no existen estrategias adecuadas para promover el posicionamiento de la empresa
frente a sus competidores, no se aplican técnicas y procesos de comunicacion acordes a las
necesidades de la empresa. El presente estudio determina las siguientes estrategias como
alternativas para que la empresa tenga un mejor reconocimiento social, entre ellas tenemos: el
marketing digital y las redes sociales, la implementacion de una pégina web empresarial,
campafias publicitarias en medios tradicionales y alternativos, ademas de la presencia de
publicidad directa e indirecta en ferias y eventos de concurrencia masiva para comunicar
promociones y ventas por temporada. Se recomienda la implementacion del presente plan de
marketing para alcanzar una difusion eficiente de la marca de la empresa como un medio para

establecer mejores canales de comunicacion hacia los clientes.

Palabras claves: < ADMINISTRACION DE EMPRESAS>, <MARKETING>, <PLAN DE
MARKETING>, <ESTRATEGIAS DE MARKETING>, <PUBLICIDAD>,
<POSICIONAMIENTO >
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ABSTRACT

In the present investigation Marketing Plan was elaborated to improve the positioning of the
Expovallas Company in Riobamba city. For the investigation a questionnaire was applied to a
sample of 383 between internal and extemal clients, in addition to the diagnosis of the SWOT
matrix was developed, the results indicate that the company does not have marketing planning,
there are no adequate strategies lo promote The positioning of the company against its
competitors, communication technigques and processes are not applied according to the needs of
the company to have a better social recognition, among them we have: digital marketing and
social networks, the implementation of a business website, advertising campaigns in traditional
and alternative media, in addition to the presence of direct and indirect publicity in fairs and mass
concurrence events to communicate promotions and sales by season. The implementation of this

marketing plan means to establish better communication channels to customers.

Keywords: <BUSINESS>, <ADMINISTRATION>, <MARKETING>, <MARKETING
PLAN>, <POSITIONING>.
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INTRODUCCION

Planteamiento del problema

La empresa ExpoVallas se dedica a la produccion y comercializacion de articulos publicitarios

que se distribuyen y comercializan a clientes de todos los sectores de la provincia de Chimborazo.

Las estrategias que utiliza la empresa para la promocion de los productos y servicios, es decir no
aplica técnicas ni procesos comunicacionales que dirijan sus esfuerzos a llegar a sus clientes
potenciales. La cartera de clientes en la actualidad se comunica de manera directa por la calidad

de los productos y servicios que oferta la empresa.

En la ciudad de Riobamba las empresas que brindan publicidad estatica generan su
posicionamiento de acuerdo a su experiencia y la oferta de los productos lo cual ha limitado su
crecimiento obligandoles a mantenerse en un nivel de competitividad por debajo de sus niveles

de crecimiento normales.

La empresa ExpoVallas de acuerdo a la variedad de productos y servicios que oferta se ha
constituido en una empresa en crecimiento ya que incrementa progresivamente su cartera de
clientes lo cual permite que la marca se posicione con estandares de calidad acorde al desarrollo

a nivel nacional.

Formulacién del problema

¢Qué impacto genera el desarrollo de un plan de marketing en el posicionamiento en el mercado

de la empresa ExpoVallas?

Delimitacién del problema

El presente estudio se realizara en Ecuador, Zonal 3, provincia de Chimborazo, Cant6n Riobamba,
Parroquia Lizarzaburu Barrio La Estacion, Calles Olmedo y Carabobo donde se encuentra ubicada

la Empresa ExpoVallas.

El presente estudio se realizara durante el afio 2019 por tanto serd de caracter transversal, como
consecuencia de esta propuesta la empresa estard en capacidad de alcanzar resultados 6ptimos
respecto a su posicionamiento en el mercado del marketing y la publicidad en la ciudad de

Riobamba. En el contexto social se pretende alcanzar niveles de crecimiento adecuados, y por

1



ende un incremento de talento humano en todas las areas, asi también generara de acuerdo a sus
ingresos mayor contribucién en impuestos y consecuentemente aportara de mejor manera en el

desarrollo socioecondmico del pais.

-/

Fuente: Google Maf)s

Justificacion

Es importante que la empresa cuente con un Plan de Marketing que facilite el posicionamiento de
la marca en el mercado local, la ciudadania requiere de una marca fuerte y con experiencia que
garantice mayor calidad, tiempo de entrega y precios accesibles en sus productos para satisfacer
adecuadamente las potenciales necesidades de marketing y publicidad. En la actualidad la
creciente gestion del desarrollo de la competencia obliga a utilizar nuevas estrategias de marketing
para que la empresa se posicione en base a la experticia y a la innovacion en cada uno de los
productos y servicios de la empresa. Al contar con una cartera de productos y servicios que son
elaborados de manera técnica y de alta calidad, se hace necesario que la oferta se promocione a
nivel de los medios de comunicacion, sean estos hablados escritos, digitales o alternativos, etc.
Las estrategias de comunicacion deben ser altamente impactantes y capaces de llegar
eficientemente a nuestros clientes, siendo la propuesta un plan debe enmarcarse dentro de los

objetivos institucionales planteados para el desarrollo a corte mediano y largo plazo.



Objetivos

Objetivo general

e Elaborar un plan de marketing para mejorar el posicionamiento de la Marca de la Empresa

ExpoVallas en la ciudad de Riobamba.

Objetivos especificos

e Fundamentar tedricamente el plan de marketing de la empresa y su incidencia en el
posicionamiento de la marca ExpoVallas.

e Determinar el marco metodoldgico que permita conocer el estado situacional de la empresa
Expovallas para mejorar su gestion.

o Identificar estrategias comunicacionales para incrementar la cartera de clientes de la empresa
EXPOVALLAS de la ciudad de Riobamba.



CAPITULO I

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1 Plan de marketing

El plan de marketing es un documento maestro que se adapta a cada empresa, en su definicion
individual, en su resultado, método y alcance generalmente es disefiado por periodos de un afio.
El plan de marketing esta totalmente enlazado al marketing mix y a la célebre teoria de la 4P que
representa la adecuacién de un producto o servicio por parte de una compafiia, para presentarlo

en la competitividad del mercado.

De esta manera, Sainz (2015) contextualiza, que “En el plan de marketing deben detallarse gestiones
pertinentes para obtener en el mercado un proposito especifico con la finalidad de adquirir
ingresos por venta” (p. 116), por lo tanto, este instrumento puede considerarse como vital en el
ambito comercial puesto que sirve como enfoque para definir objetivos medibles que impulsen el
crecimiento de la empresa fijando actuaciones necesarias para alcanzar metas ya sea de corto a

largo plazo.

1.1.1 Esferas de accién de las actividades de investigacion de marketing

Las esferas de accion dependen en gran modo de la informacion disponible para la toma de
decisiones en el mundo del marketing, estas esferas regularmente permiten crear, y promover
objetivos en el &mbito estratégico lo que constituye el fundamento central de los planes de
marketing. Segln Alvarez (2015) se puede considerar las siguientes esferas de accion de las

actividades de investigacion de marketing, a continuacion se visualizan en la siguiente figura:



Bienes
—

- Servicios

Informacién Experiencias

Propiedades -

g

Organizaciones -

Figura 1-1: Esferas de accion
Fuente: (Alvarez, 2015)

Seguidamente resulta pertinente precisar cada una de las esferas de accion de las actividades de

investigacion de marketing segun Alvarez (2015):

Bienes: Estan condicionados en el grueso de la produccién y estrategia de marketing, los
bienes fisicos son principalmente el impulso de la economia de un pais.

Servicios: A medida que crece la economia del pais, un porcentaje de las acciones se centra
en la produccion de los servicios de la empresa, la competencia de oferta en el mercado realza
la combinacién variada de bienes y servicios.

Experiencias: Con los bienes y servicios organizados es aleatorio crear, exhibir y vender
experiencias.

Personas: En el &mbito de marketing las celebridades se han transformado en una fortaleza
para el negocio.

Lugares: Para el progreso del posicionamiento de las empresas en la region la sociedad
implicada, debe competir activamente con el fin de atraer a los turistas.

Organizaciones: Es indispensable que las organizaciones trabajen insistentemente para
lograr el afianzamiento de su imagen de manera fuerte y favorable en la mente de los
consumidores.

Propiedades: En este punto las propiedades se pueden comprar y vender (ya sean
propiedades reales o financieras) para afirmar la labor de marketing, con el propdsito de guiar
la actividad comercial de la empresa para alcanzar su mercado meta.

Informacion: La informacidn es la base para que el producto o servicio sea interesante en el
mercado competitivo, ya que puede venderse puesto que en la sociedad actlla como una

industria importante.



e ldeas: Ofertar en el mercado implica desarrollar ideas eficaces para lograr que el producto a
exhibir actie como plataforma que forje algin beneficio viable, es significativo considerar

que esta herramienta no es un elemento independiente.

1.1.2 Estudio de mercado

Hace referencia al analisis de todos los aspectos que puedan influir en las acciones econdmicas y
productivas de una empresa, las mismos en algunos casos pueden llegar a deteriorar la
funcionalidad organizacional. Al respecto, Ferré (2016) manifiesta, “El analisis del mercado permite
recopilar datos importantes para percibir los factores que afectan a las empresas” (p.75), de
acuerdo con lo expuesto, se destaca que el estudio del mercado es pertinente antes de establecer
cualquier ambiente comercial, pues permite que se identifiquen los riesgos que puede enfrentar
determinada compafiia. Los principales elementos se pueden visualizar en la figura presentada a

continuacion:

Estudio de mercado

Figura 2-1: Estudio de mercado

Fuente: (Ferré, 2016)
Nivel econdmico: Existen diversos elementos que enfatizan a la situacién econémica que pueden
ser expuestos, tomando en cuenta que necesitan de un estudio sistematico, que garantice la
conformidad de instrumentos explicativos y otros esquemas que faciliten el conocimiento del
entorno financiero de forma real. Grajales (2014), puntualiza la importancia de entender e interpretar
las congruencias que puede tener una asociacion al igual que sus inminencias las cuales pueden

intervenir en un posible fracaso.



De igual manera, Erhard (2015) indica, que “Para la elaboracién de un estudio pertinente del nivel
econdmico del mercado es fundamental tomar en cuenta diversos factores que intervienen en los

datos de resultado que facilitan la toma de decisiones empresariales” (p. 129):

e Ocupacion laboral/desempleo

e Entradas econ6micas

e Inflacion

e Intereses

e Valores tributarios

e Valor de permutacion de dinero
e Porcentajes ahorrativos

e indices de confiabilidad del potencial cliente

Nivel politico: En este contexto el nivel politico esta concerniente a la sinopsis institucional en
el que se desarrolla la sociedad, que brinda los servicios requeridos por una compafiia. Tirole
(2016). Evidentemente, la funcionalidad y viabilidad de las asociaciones empresariales, en la
informacion que suministra el mercado adquirida a partir de los datos derivados mediante la
formulacion correspondiente al estudio de mercado; provee la justificacion del desarrollo
empresarial, con la finalidad de dirigir acciones en un sentido ponente de politicas estabilizadoras

de investigacion comercial.

En concordancia con lo anterior, Przeworski (2015) muestra, que el nivel politico de un mercado

responde a determinadas variables:

e Estabilidad politica: Se relaciona con demostraciones de debilidades administrativas, con
insuficiencia en el desarrollo de politicas para el enfoque del negocio, en este sentido, influyen
diferentes agentes econémicos, productores, intermediarios quienes generan una demanda
béasica de inversion tanto nacional como extranjera.

e Organizacion institucional: Este tema repercute de manera negativa en la capacidad que
tienen las compafiias para influir en el medio de desarrollo politico, puesto que las empresas
auténomas pueden considerarse dentro de versatiles independientes para el acceso a los
actores que integran principios politicos.

e Contexto internacional: Las empresas pueden sufrir consecuencias en cuanto a la legislacion
de un pais, ya sea en el ambito comercial y politico respectivo al implantarse sindicatos

supranacionales que repercutan en el desenvolvimiento y organizacion de compafiias.



e Legislacion empresarial: Se puede destacar, que es un factor transcendental la formulacion
de normativas legislativas y juridicas, ya que estaria determinado por la demarcacion

territorial del mercado existente.

Nivel social: Implica las responsabilidades existentes de una compariia vinculada con la sociedad,
para garantizar el cumplimiento de diversas gestiones de beneficio global, en conjunto con los
designios econémicos, comerciales, laborales, asistenciales o de cualquier indole, interceptado en
la realidad social que atraviesa la poblacién creando valores de diferentes vertientes o de una serie

de caracteristicas comunes (Fernéndez, 2016).

Nivel tecnoldgico: Es indispensable precisar, que si bien los medios tecnol6gicos que abarca una
empresa para su desenvolvimiento comercial, en algunas casos pueden llevar al éxito o al fracaso
cuando no de emplean de la manera adecuada Nassif (2014). Cuando se enfatiza el nivel tecnoldgico
del mercado, se puede decir que la empresa debe ampliar un conocimiento certero sobre este tema
para sostenerse de forma productiva y eficiente, todo implemento definido por las organizaciones

deberan facilitar la productividad del producto o servicio consumado.

Nivel internacional: Hace énfasis a las relaciones que desarrollan las compafiias hacionales con
las del exterior, influyendo pertinentemente las politicas gubernamentales del pais Fernandez
(2017). Es fundamental mantener buenas relaciones unilaterales con paises vecinos y alejados,
puesto que de este modo el ambiente comercial de la empresa se fortaleceria y acrecentaria la
productividad, dicho lo anterior, no se debe dejar pasar por alto que las compafiias deben contar

con el apoyo de los gobiernos para que se garantice una estabilidad armoniosa.

1.1.21 Etapas de estudio de mercado

El estudio de mercado se basa el proceso del perfil cronolégico de las situaciones presentes que
se analizan con la finalidad de recopilar datos, del mismo modo se procede a identificar y
proyectar todos los mercados, Brown (2014). Para lograr un estudio de mercado bien definido es

importante tomar en cuenta estas etapas presentadas en la siguiente figura:



Figura 3-1: Etapas del estudio de mercado
Fuente: (Brown, 2014)

1.1.2.2 Analisis histérico del mercado

El andlisis historico del mercado destaca los hechos méas relevantes para explorar la evolucién
pasada del mercado y compararla con la situacion actual con el fin de conocer como ha sido el
progreso del mercado en los ultimos afios. En este sentido, O'Shaughnnessy (2015) expresa que para
analizar este contexto se debe partir de dos principios basicos:

a) Recopilar informacién de caracter estadistico: Consiste en la aplicacion de técnicas y
métodos tales como los registros, los cuestionarios, las observaciones directas, las variables,
las fuentes y otras notas de interés que puedan generar informacion pertinente para esclarecer
las teorias de cierto contexto.

b) Apreciar el resultado de las decisiones tomadas por otros agentes del mercado: Es
imprescindible evaluar cdmo pueden interferir de manera positiva 0 negativa las decisiones
tomadas por otros agentes de mercado con el fin de identificar las ventajas y desventajas de

un mercado; para construir un juicio solido de las labores dentro del perimetro comercial.

Andlisis de la situacion actual: Es el estudio sistematizado de todas las variables (demanda,
oferta, competencia, proveedores, consumidores, entre otros) presentes en el marketing del
mercado, gque vinculan la apreciacién de oportunidades para ayudar a establecer puntos débiles y
puntos fuertes para la reorganizacién comercial, es sustancial saber diferenciar los dos tipos de

mercados el cualitativo y el cuantitativo.



Analisis de la situacién proyectada: Es pertinente que este andlisis tenga distincion entre la
situacion histérica y la vigente del mercado, ya que este estudio permite identificar las posibles
fortalezas y debilidades que puede sufrir el crecimiento comercial futuro de una empresa, por lo
que siempre se hara notorio los cambios y modificaciones necesarios para afianzar las industrias

en el mercado competitivo.

1.1.3 Matriz FODA

La matriz FODA, es considerada como un instrumento estratégico de diagndstico, que esta en la
capacidad de relacionar las fortalezas y debilidades de la empresa conjuntamente con sus

amenazas y oportunidades.

En este contexto, Dvoskin (2014) manifiesta, “El objetivo de la matriz FODA es desarrollar un
diagnostico que ubique a la organizacién en una de cuatro posiciones posibles, construyendo un
analisis interno de las fortalezas y debilidades asi como de las amenazas y oportunidades de la
compafia” (p. 123), esta herramienta es de gran relevancia para el estudio amplio y especifico
sobre la posicion y situacion de la empresa, en relacion a este argumento se precisa la estructura

de la matriz FODA en la figura siguiente:

DEBILIDADES AMENAZAS

N A
4 Y D

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Figura 4-1: Matriz FODA
Fuente: (Dvoskin, 2014)

Como se puede evidenciar en la figura anterior, la estructura de la matriz FODA consta de cuatro
elementos esenciales para el analisis respectivo de una determinada empresa, en definitiva la
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matriz se vincula en la industria con el ambiente, por lo que el diagnostico resultante de su

aplicacion estaria definido. De acuerdo con Dvoskin (2014), a continuacion se detalla cada factor:

e FORTALEZAS: Constituyen un componente critico pero en sentido positivo para la
organizacién, siendo estas las cualidades favorables para la aceptacion de sus productos o
servicios dentro de la competitividad del mercado

e DEBILIDADES: Son aspectos que desarrollan el sentido negativo de una empresa, por lo
tanto estos se deben corregir o eliminar a tiempo.

e AMENAZAS: Factores negativos para el funcionamiento de la empresa, siendo estos
externos que puede ser un obstaculo para el logro delos objetivos organizacionales.

e OPORTUNIDADES: Elementos que son favorables para la empresa, los cuales pueden ser

aprovechados al méximo haciendo uso de las respectivas fortalezas.

Haciendo uso de esta matriz cualquier dificultad estratégica que se presente en la empresa
quedaria ubicado dentro de algunos de los cuatro cuadrantes, con el propo6sito de tomar medidas

adecuadas para el enfrentamiento de inconvenientes posibles.

Tal y cdmo se visualiza en la figura anterior, la clasificacion de diversas oportunidades en la
matriz de riesgos admitird que se efectle una tarea nueva. Para sefialar los extremos no es lo
mismo una oportunidad que presente “poca atractivas” expectativas de rentabilidad y que, al
mismo tiempo muestre altos niveles de riesgos en el entorno. Frente a otra oportunidad que

muestren expectativas de rentabilidad “atractivas” y un bajo nivel de riesgos.

1.1.4 Etapas del plan de marketing

Las etapas del plan de marketing pueden considerarse como piezas esenciales para crear un
objetivo general, éste debe proceder a su ejecucidn, es preciso resaltar que no se puede efectuar
un programa estandar para la formulacién de un plan de marketing, pero si puede establecerse un
orden cronolégico para delimitar algunas estrategias viables para que se obtenga un buen
resultado al momento de ponerse en marcha. En relacién a este argumento, Westwood (2016)
exterioriza diferentes etapas que deben seguirse para desarrollar eficientemente el plan de

marketing, en la figura que se exhibe a continuacion de precisan las siguientes:
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Figura 5-1: Etapas del plan de marketing
Fuente: (Westwood, 2016)

1.1.4.1 Resumen ejecutivo

El resumen ejecutivo esta orientado a las actividades que exhibe una idea principal del plan de
marketing, no debe ser muy extenso, preferiblemente debe constar de dos a tres paginas en un
término aproximado, para que de esta manera pueda ser examinado rapidamente. En cuanto a la
forma de elaboracion es recomendable que empiece con una breve explicacion de la empresay la
explicacion del producto a destacar en el mercado, posteriormente sefialar aquellos elementos
claves del plan.

Segun, Gray (2015) deben acentuarse en el resumen ejecutivo del plan de marketing los siguientes

factores:

e Participacion de mercado esperada
e Medios de distribucion

e Estrategia de comunicacion

e Presupuesto y plazos anticipados

e Potencial de utilidades relativas



e Dinero requerido para ejecutar el plan

e Conclusién

De igual forma Bajac (2014) también afiade que “El resumen ejecutivo es de vital importancia
puesto que todas las empresas deben contar con un sistema de informacion de marketing para
evaluar las necesidades de la industria de forma oportuna, las empresas tienen la capacidad de
efectuar su propia investigacion de mercado™ (p. 23), por lo antes expuesto, se indica que el
resumen ejecutivo es necesario tomarse en cuenta, ya que es una plan que facilita la revisién
rapida de las acciones generales de la industria y por ende servirad para direccionar una vision

estratégica.

1.1.4.2 Analisis de situacion

El andlisis de situacion describe los diversos componentes ambientales oportunos que reinciden
en las posibilidades de éxito o fracaso del producto o servicio. Para Quitana (2015) este analisis debe
tomar en cuenta estos principios pues indicara datos relevantes para comprender la situacion

vigente de la compafiia:

e Estructura de la industria y naturaleza de la competencia

e Tendencias y crecimiento potencial de la industria

e Condiciones factores econdmicos existentes

e Cambio social y cambio demografico adecuado para el negocio

e Accién politica y legislativa que podria alterar la forma de consumar el negocio
e Reglamentaciones que podrian tener un impacto en el negocio

e Principales proveedores.

En el plan de marketing debe examinarse la situacion empresarial considerando factores internos
y externos. En este sentido, Salas (2015) argumenta que “El analisis situacional describe la posicion

de la companiia en el mercado, los puntos débiles y fuertes, su organizacion y desempeiio” (p. 19).
y p

1.1.4.3 Determinacion de objetivos

La determinacion de los objetivos de marketing acentla el resultado concreto de qué se quiere
lograr, hacia dénde se quiere ir, de qué forma, en posiciones de mercado. Los objetivos deben
formularse de manera realista y alcanzable con la fijacion precisa del que persigue ser el mejor;
el logro de los objetivos de marketing constituye la solucién deseada de cualquier dificultad ante

el mercado competitivo.
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En afinidad con este contexto Jay (2016) deduce “Los objetivos pueden ser grandes o pequefios y
deben acoplarse al plan estratégico global, en otras palabras, son todos aquellos propésitos que

las empresas pretender lograr a lo largo de su actividad comercial” (p. 108).

Por otro lado, Doncel (2016) afirma que para determinacién de los objetivos del plan de marketing

establecido, se deben tomar en consideracidn tres aspectos basicos:

e El andlisis de la situacion actual de la empresa: Se debe precisar en los elementos internos
0 externos de la industria del negocio. Internos, referidos al personal y enseres con que se
cuenta. Externos, concernientes a las caracteristicas totales del &mbito comercial y del
mercado.

e Elanalisis de la situacion de la competencia: Se delimita por la competitividad del entorno,
en cuanto a las principales marcas de posicionamiento, presupuesto, volumen, precios de los
productos o servicios, calidad, atraccion de consumidores, entre otros rasgos, con la finalidad
de hacer distinciones con las empresas presentes en el mercado.

e Los objetivos generales del negocio: Los objetivos tienen que ser alcanzables y toda la
organizacién empresarial debe tomar la misma direccidén en base a la concertacion de los
diversos objetivos formulados, logrando que de este modo se garantice la respuesta de las

metas generales en el plan de marketing de dicha compafia.

1.1.4.4 Caracteristicas de los objetivos

Los objetivos deben contemplar caracteristicas esenciales de funcionamiento, estas
particularidades deben ser primordiales a la hora de la formulacion de objetivos del plan de
marketing en la empresa para desarrollar una definicion central que permita establecer
previamente los propdsitos especificos, medibles y factibles. En este aspecto, Martinez (2015) detalla

siguientes rasgos a tomar en cuenta:

Viables
Concretos y precisos
En el tiempo

Flexibles

[ Consensuados ]

Figura 6-1: Caracteristicas de los objetivos
Fuente: (Martinez, 2015)
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= Viables: Los objetivos deben ser factibles y posibles de realizar, por lo que cualquier empresa
tiene que contar con planes sustentables para patentar las posibilidades de éxito.

= Concretosy precisos: Se refiere a que deben ser detallados y bien delimitados, puesto que si
se garantiza objetivos solidos se obtendra resultados imprescindibles y vinculados emanado
con las directrices de la industria coexistente.

= En el tiempo: Verificables en el tiempo, ajustado con el método de trabajo actual de la
empresa, para obtener el avance de estrategias y la capacidad de adaptarse a cambios.

= Flexibles: Deben afianzar un grado de adaptabilidad a la necesidad del momento, para atender
a cambios notables en el entorno y la poblacion a la cual van dirigidos.

= Consensuados: Esta particularidad estd inmersa a la politica empresarial global, tomando en

cuenta a cada una de las partes implicadas.

1.1.4.5 Elaboracion de estrategias

Las estrategias responden a la accion que direcciona a la empresa a lograr propoésitos establecidos,
todo plan de marketing debe contemplar estrategias para que la marca que quiere exhibir la
compafiia se posicione eficientemente el en mercado competitivo para obtener mayor rentabilidad

en el desarrollo comercial Munuera (2014).

Para elaborar estrategias que permitan acentuar el alcance de los objetivos que se materializan en
acciones debido la creciente demanda, al igual que a la creciente competencia es preciso implantar

ciertas estrategias, en este contexto debe concebirse el argumento expuesto por Schnaars (2015):

e Ladilucidacion de los consumidores o clientes objetivos (target) al que se desee llegar.

e EIl procedimiento global y objetivos determinados de las diversas variables del marketing
(producto o servicio, comunicacion, calidad, fuerza de ventas, distribucion, valor o precio,
estabilidad en el mercado).

e La determinacion del presupuesto en cuestion.

e Laapreciacion general del plan, confeccionando la cuenta de explotacion provisional, la cual
nos accederd a si obtenemos la rentabilidad fijada.

e Ladesignacion del responsable que tendra a su cargo la consecucion del plan de marketing.

En concordancia con la apreciacidn interior, se puede afadir que estas pautas deben tomarse en
consideracion al instante de elaborar estrategias para la ejecucion del plan de marketing de dicha
empresa, puesto que la naturaleza del inventario debe sefialar si concurren fortalezas y

debilidades, amenazas y oportunidades existente en el mercado competitivo; en definitiva, lo que
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se pretende lograr es el alcance de los objetivos del plan y si el caso lo amerita, puede abrirse la

posibilidad de cambiar o adaptar las estrategias sino resultan pertinentes.

1.1.4.6 Plande accién

El plan de accién es en definitiva la ejecucion de las estrategias establecidas, es indispensable
puntualizar visiblemente quién hace qué, cuando y cuanto se va a invertir. El plan de accion
demanda un cronograma escrupuloso y metédico a los detalles. Seguin Camino (2015) €S preciso

contestar las siguientes interrogantes:

e ;Quién tiene la responsabilidad de ejecutar y controlar el plan de marketing?
e ;Qué acciones es pertinente realizar?

e (A quién le compete la responsabilidad por cada tarea?

e ;Cuales son las fechas limites de cada actividad?

e ;Cuales son los costos de cada labor?

e ;COmo se medida el éxito o el fracaso?

e ;Cuénto tiempo se debe esperar para obtener resultados?

e ;Qué tiene que ocurrir para que se altere el plan?

De igual manera Abascal (2016) indica, que “El plan de accidn concreta la aplicacion de avances
estratégicos y debe llevarse a cabo algunas tacticas indispensables inmiscuidas a su vez en el
marketing mix” (p. 172) en otras palabras, la fijacion del plan de accidn es un proceso continuo
tomando en cuenta las capacidades de la organizacion, requerimientos del cliente, como también

actividades concretas con la intencion de llegar a la accion comun.

1.1.4.7 Presupuesto

Talaya (2016) Define el presupuesto como “La traduccion del programa de accién definido en un
compromiso de gasto suficiente para alcanzar ademdas de unos volimenes de ventas, una
determinada cuota del mercado, una rentabilidad esperada, una posicién estratégica en relacion a
la competencia” (p. 135). Por consiguiente, el presupuesto es medio para llevar a la ejecucion los
planes definidos de la empresa, es importante saber coémo debe distribuirse para cubrir todas la

expectativas establecidas y por tanto debe evaluarse todos los objetivos propuestos.

Carballo, (2015) “Es el instrumento directo y méas poderoso del cual dispone la compafiia para incluir

en el crecimiento de su economia. Es la expresion contable de gastos o ingresos para operar como

denominador comun de diferentes recursos” (p. 152). De acuerdo a éste argumento, puede
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destacarse que la empresa debe contar con el capital necesario para cubrir todos los gastos que se
presenten, también se describe como un calculo para definir prioridades apreciando la realizacion

de objetivos.
1.1.4.8 Sistemas de control y plan de contingencias

El sistema de control es una planificacién, alineacion y gestion de informacion para definir un
control del plan de marketing elaborado por la empresa, es ineludible que todas las acciones
comerciales de una asociacion estan supervisadas para que se garantice una buena actuacién de
calidad en el mercado. En este sentido, Garcia (2016) sefiala que “Los sistemas de control aportan
datos precisos para detectar cualquier inconveniente, lo esencial es examinar las acciones
individuales para asegurar que todas las tacticas que se han empleado en el plan se estan

cumpliendo eficazmente” (p. 176).

Partiendo de este argumento, se recalca la importancia de que se ponga en practica un sistema que
control que haga un seguimiento a todos los comportamientos comerciales de la empresa, por lo
que el sistema de control se encarga de manipular datos tanto internos como externos para

ocuparse de la prevencion de contrariedades y dar las soluciones pertinentes del momento.

Los sistemas de control estan orientados a controlar y proteger las acciones comerciales de la
empresa, por lo que es preciso determinar factores criticos en el negocio, Gil (2014) establece los
siguientes tipos de sistemas de control:

Sistema de Sistema de
control control
interno externo

Figura 7-2: Tipos de sistemas de control
Fuente: (Gil, 2014)

¢ Sistema de control interno: Esta referido a la inspeccidn interna de la compafiia, con el fin
de generar pautas necesarias de las debilidades 0 amenazas presentes para dar soluciones al

conflicto existente.

e Sistema de control externo: Esta caracterizado a la evaluacién del entorno comercial, de
acuerdo al diagndstico obtenido y en respuesta a los datos recopilados se fijarian politicas
contundentes para prevenir un esquema de posibles desvios en relacion a lo planeado.

17



e Sistema de control de plan anual: Corresponde al anélisis de las ventas, cuotas del mercado,
las relaciones cuantitativas concretas con la rentabilidad, nivel de ventas en campafias de
marketing, grado de satisfaccion de clientes de los resultados previstos en el plan de

marketing, tal como su nombre lo indica debe efectuarse cada afio.

e Sistema de control de rentabilidad: Permite estudiar el momento en el que la compafiia
esta apreciando ingresos o pérdidas, es necesario que la rentabilidad de los productos o

servicios sea examinada de forma detallada.

e Sistema de control de eficacia: Acentla el anélisis de la eficiencia de los impactos de las
inversiones de marketing, para que se comprenda que tipo de calidad generan las ventas, la

publicidad, las promociones y la distribucion.

e Sistema de control estratégico: Este sistema estudia si las estrategias aplicadas en el plan de
marketing de la empresa estan dando resultados positivos, puesto que lo que se requiere es
que la compafiia vaya en pos de sus objetivos y aproveche las oportunidades que le ofrece el

mercado.

1.2 Posicionamiento

El posicionamiento basicamente estd referido a marketing en la distribucion por parte de las
empresas de sus marcas en el imaginario colectivo de los consumidores, por lo que dichas
empresas desean proyectar una imagen para ser percibida por los consumidores, afectando esta
comparacién a la imagen de marca, la reputacion y la imagen corporativa Prat (2016). En este
sentido, se puede descartar que el posicionamiento esta referido al &mbito de marketing a través
de una imagen, ocupando una marca, empresa, producto o servicio en la imaginacion de los

usuarios.

De acuerdo con Cruz (2017) “Es el marketing tradicional el posicionamiento de una marca, y se
define como el lugar que ocupa dicha marca en la mente del consumidor, la imagen percibida por
los consumidores en relacion con la competencia”(p. 56), por lo tanto se constata que el
posicionamiento representa un componente significativo en las compafiias, y a su vez éstas deben
tener en cuenta siempre, que tienen que procurar distinguirse de la competencia, resaltando una

imagen fiel que comprometa la percepcion de los receptores.
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1.2.1 Tipos de posicionamiento

Para situar nuestro producto en la imaginacién del usuario ocupando una posicién favorable en
relacion a la competencia tenemos varios tipos de posicionamiento. Segun Roberto (2015) l0s tipos
de posicionamiento estan estructurados la siguiente manera, tal que se visualizan la siguiente

figura:

Posicionamiento por
calidad

Posicionamiento por
valor o precio

Posicionamiento por
beneficios

Posicionamiento por
solucion de problemas

Tipos de posicionamiento

Posicionamiento en base
a competidores

Posicionamiento por
celebridades

Figura 8-1: Tipos de posicionamiento
Fuente: (Roberto, 2015)

1.2.1.1 Posicionamiento por calidad

El posicionamiento por calidad se trata del producto a servicio final, o de componentes internos,
lo cual debe realizarse en primera instancia correctamente. Se debe dejar claro, que en la calidad
se debe evidenciar un grado de uniformidad, describiendo lo que es bueno para lograr un

desempefio benéfico en la percepcién del cliente Leyva (2016).

En relacién a este contexto, se puede precisar que el posicionamiento por calidad es aquella
estrategia de marketing, que debe dar lugar a satisfacer expectativas para cubrir necesidades al
consumidor o usuario, con la finalidad de distinguirse de la competencia posicionando la marca

de la empresa de alta calidad y confianza.
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Por otra parte, Armostrong (2014) afirma que “Para llegar a un posicionamiento de calidad superior,
la imagen debera apoyarse en todo lo que la empresa dice y hace, en este aspecto también debe
desarrollarse una imagen fuerte y distinta lo cual requerira mucha creatividad” (p. 192), dado lo
anterior, se destaca que la calidad de un producto o servicio debera garantizar la fijacion mental
del consumidor y otras partes interesadas, con el propésito de generar toda la atencion del cliente

al producto o servicio y que sea diferenciado favorablemente de la competencia.

1.2.1.2 Posicionamiento por valory precio

El producto o servicio se posiciona con el que ofrece las mejores prestaciones o experiencias en
la relacion calidad-precio (mas beneficios y menos costes para el consumidor), o también se
consigue posicionar el producto o servicio como el mas alto o mas bajo precio en el mercado
(Alcaide, 2014).

Por lo tanto, destaca que el posicionamiento por valor o precio consiste en evaluar la competencia
y sus posiciones en la mente de los consumidores, siendo una estrategia que maximiza la demanda
que desarrolla beneficios, este posicionamiento es clave en el, mercado, y el resultado de practicas

positivas y/o negativas deben favorecer a que la empresa tenga identidad.

De igual manera, Bilancio (2014) da a conocer los siguientes elementos presentes en el

posicionamiento de valor y precio:

Mas por mas: Implica ofrecer el mejor producto o servicio y cobrar un precio mas alto para

cubrir los costos elevados.

e Mas por lo mismo: Las empresas pueden considerar el posicionamiento mas por mas de un
competidor, al introducir una marca que ofrece una calidad comparable pero a un precio
menor.

e Lo mismo por menos: Ofrecer lo mismo por menos, puede ser una propuesta potente de
valor.

e Menos por mucho menos: Casi siempre existe un mercado para productos que ofrecen
menos y por ello cuestan menos.

e Mas por menos: La propuesta de valor més atractiva seria prometer mas por menos; muchas

compariias afirman precisamente esto. Sin embargo, para muchas organizaciones es muy

dificil sostener semejante posicionamiento a largo plazo, por lo que ofrecer mas por lo regular

cuesta mas.
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1.2.1.3 Posicionamiento por beneficios

La empresa centra su posicionamiento en un determinado beneficio que aporta el producto o
servicio que otros no generan en la unicidad del bien o logro, Carpintero (2014), por consiguiente,
el posicionamiento por beneficio, pretende alcanzar que el producto o servicio se diferencie de
los competidores y que haga insistencia en resolver las necesidades concretas si se consigue este

punto estara definido su enfoque en el mercado.

En relacion a lo antes citado, Alcaide (2015) también indica que en el posicionamiento por
beneficios el producto se posiciona como lider en funcidn de cierto beneficio que s6lo él ofrece.
En este sentido, se constata que la imagen de la marca a percibir por las partes interesadas esta
inmerso a la accion o resultado positivo ligado a favorecer el bienestar de los implicados para

garantizar que la marca del producto sea representativo ante los contrincantes.

1.2.1.4 Posicionamiento por resolucién de problemas

El posicionamiento por solucién de problemas se determina cuando una organizacion tiene la
facultad de eximir a los usuarios de cualquier dificultad que se pueda presentar de manera rapida
y eficiente Parmerlee (2016), por consiguiente, este posicionamiento prescribe que toda empresa
debe ser competente al momento que la marca del producto tienda a sufrir contrariedades en alguin
momento, para corregir de manera factible las faltas causadas al consumidor con el fin de que no
llegue a desaparecer con el tiempo, es necesario mencionar lo expuesto por Soriano (2014)
explicando que toda compafiia debe gozar de estrategias que les propicien llevar una planeacion
infalible a corto y largo plazo, con actividades de marketing para aplicar estrategias y tacticas de

mercadeo con las que se aspire garantizar el cumplimiento de metas.

Por lo antes citado, se destaca que toda empresa debe precisar la solucién de problemas cuando
se requiera y al final contribuir con la realizacion de acciones pertinentes para llevar a cabo el

plan de marketing, desempefiando metas estratégicas de mercadeo.

1.2.1.5 Posicionamiento en base a competidores

Para entender este punto resulta significativo ostentar lo indicado por Cariola (2015) “El
posicionamiento en base a competidores responde a que el producto o servicio se posicione en
funcion de los competidores aduciendo que es mejor o comparandose con ellos” (p. 189). En
relacion a lo mencionado, se precisa que para tener éxito ante las partes interesadas de marketing

se debe buscar estrategias para dejar atras la competencia a través de creatividad e innovaciones.
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En la figura presentada a continuacion, se puede visualizar algunas debilidades, fortalezas,

amenazas y oportunidades que deben tomarse en cuenta.

*¢Qué se puede mejorar?

¢, Qué se deberia evitar?

*¢,Qué percibe el mercado como debilidad?
¢ Qué factores reduden el éxito?

*¢Qué hacemos mejor?

*¢,Qué recursos no son exclusivos?

+¢Qué percibe el mercado como fortaleza?
*¢,Qué elementos facllitan el éxito?

*¢Qué hace la competencia?
+¢ Existen problemas de recursos?

¢ Qué impediria totalmente la actividad en la
empresa?

«Cambio de tendencia
«Cambios de tecnologia
«Cambios en las leyes
«Cambios en los estilos de vida

Figura 9-1: Posicionamiento en base a competidores.
Fuente: (Cariola, 2015)

1.2.1.6 Posicionamiento por celebridades

Una estrategia de marketing puede ser sustentada en el posicionamiento por celebridades, segun
Pastor (2017) “Contratar a celebridades como voceros o para promocionar productos de una empresa
o servicio es una forma popular para posicionar una marca” (p. 86), por lo antes expuesto, se
indica que puede resultar favorable asociar a la compafiia de marketing a una celebridad, ya que
los usuarios estaran animados a seguir el ejemplo de los famosos; dicha estrategia se forjaria como
ideal para la venta de articulos de lujo entre otros.

De igual manera Giron (2014) indica que “Resulta mas acuciante la necesidad despética de recurrir
a novedosas estrategias de marketing que busquen la diferenciacion de la marca con el resto de
competidores”(p. 145), en relacion lo citado anteriormente, se esclarece que usar una celebridad
como estrategia de marketing genera una rentabilidad, lo que proporcionaria un importante
incremento ya sea en imagen de marca como en ingresos directos, esto a su vez resultaria

interesante para hacer la diferencia con la competencia de mercadeo.
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1.2.2 Estrategias para posicionamiento de la marca

En relacion a las estrategias para posicionamiento de la marca Phillip (2014) expresa que “Para
decidir sobre la estrategia de posicionamiento es preciso definir un marco de referencia mediante
la identificacion del mercado, meta y de la competencia” (p. 79). Segun lo antes citado, algunas
de las estrategias mas factibles para lograr que se garantice la entrada al posicionamiento de una

marca son las que se presentan a continuacion en la siguiente figura:

Segun la
competencia
activaen el

mercado

Segun la
calidad o el
precio

Figura 10-1: Estrategias de posicionamiento de la marca
Fuente: (Phillip, 2014)
Como se puede observar en la figura anterior, las estrategias para un posicionamiento de una

marca de acuerdo con Phillip (2014) pueden detallarse de la siguiente forma:

e Segun el uso del producto: Esta enfocada como su nombre lo indica, en cémo de usa el
producto o servicio, cuando, donde y para qué. En este sentido, se establece una relacién con
las necesidades del receptor y de esta forma determinar las deducciones existentes.

e Segun la competencia activa en el mercado: Debido a que en el mercado existe alta
competitividad, para lograr establecer el posicionamiento de la marca de la compafiia, es
caracteristico destacar los beneficios de los productos o servicios que ofrece la empresa, con
el propo6sito de adquirir la distincion con la competencia coexistente, presentando la marca
como lider o alternativa.

e Segun la calidad o el precio: Es fundamental trabajar con una excelente calidad en materia

prima al momento de la elaboracion de los productos o servicios que dicha organizacion



promete, al obtener este enfoque distintivo, los usuarios consideraran la garantia del producto
lo cual favorecera al posicionamiento de la marca.

e Segln los beneficios del producto: Esta estrategia tiene mucho que aportar para definir el
posicionamiento de una marca, puesto que los multiples beneficios del producto o servicio
seran evidentes ante la competencia en el mercado, también es preciso destacar los beneficios
indirectos no tan notorios a primera instancia.

e Segun el estilo de vida: En muchos casos, los productos o servicios que se posicionan realzan
acertadamente las variaciones en los habitos sociales y culturales, por lo tanto no se debe
dejar pasar por alto los intereses y actitudes de los receptores, percibiendo el comportamiento

de los mismos y el conjunto de factores que estos consideran al tomar sus decisiones de marca.

Castell6 (2016) En concordancia con éste punto expone en primera instancia que: “Un consumidor
es un agente econémico con una serie de necesidades que demanda bienes o servicios a cambio
de dinero proporcionado por el productor o proveedor de bienes o servicios” (p. 201), tomando
en cuenta lo antes indicado, también se puede acotar que en el mundo de marketing nos dirigimos
al consumidor como una persona u organizacién con necesidades, deseos o demandas de un
mercado objetivo con lucro. Debido a esto es importante buscar diversas alternativas para generar
resultados favorables y conseguir que los consumidores como protagonistas del marketing logren

cubrir todas sus expectativas.

De mismo modo, Castell6 (2016) hace hincapi¢ en que “El disefio de marketing debe cimentarse en
el conocimiento del comportamiento del consumidor, ya que éste esta sujeto a muchas influencias

que condicionan sus actos de consumos” (p. 241).

En el siguiente cuadro se presentan un modelo simplificado del comportamiento del consumidor

gue resultaria significativo para el desarrollo de esta investigacion.
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Estimulos de
empresas

Figura 11-1: Modelo simplificado del comportamiento del consumidor
Fuente: (Castello, 2016)

1.2.2.1 Asociar claramente la categoria con la marca

Toda marca posee un significado para el publico, cliente, consumidor, usuario, una percepcion
asociada a aspectos por medio del cual se va fortaleciendo su identidad y se adquiere la alineacién

con la imagen que proyecta.

Para Establier (2014) “Asociar la categoria con la marca puede reducirse a algo tan simple o tan
complejo ya que por categorias se puede ordenar y distribuir los productos de formas mas
eficiente” (p. 124). Para que una marca tenga una posicion aceptable en un determinado mercado,
debe contar con sus respectivas categorias, generando perspectivas positivas de parte de los
consumidores en relacion al servicio obtenido. Al establecer una relacion entre categoria y marca,
se constituye una estrategia publicitaria para lograr una posicion estable en el mercado

competitivo.
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1.2.3 Marketing Mix las 4P

El marketing Mix las 4P es una herramienta basica dentro de las decisiones de marketing,
indispensable para desarrollar gestiones eficientes y obtener objetivos de penetracion y ventas en
el mercado competitivo. Para Soriano (2014) “El marketing mix es una tecnologia que como tal en
comprension, analisis y estudio lo importante no es la teoria sino sus posibilidades de aplicacién
practica” (p. 273). Dicho esto, se destaca que el marketing mix 4P concentra decisiones para
asegurar el éxito requerido del producto o servicio, entendiéndose este punto se detalla a

continuacion el significado de cada una de las p:

e Product: Producto

e Price: Precio

e Place: Distribucidn/ logistica

e Promocion: Venta personal, marketing directo, publicidad, relaciones publicas y promocion

de ventas.
De igual forma, Soriano (2014) expone estos componentes para agrupar todas las herramientas que

dispone una empresa para influir en sus ventas, dichos instrumentos componen la teoria del

marketing mix tal como se presenta en la siguiente figura.

PRODUCTO

MARKETING
MIX 4P DISTRIBUCION

PROMOCION

Figura 12-1: Representacion de las 4p
Fuente: (Soriano, 2014)

Dentro del mismo contexto, Gronroos (2015) manifiesta, que “El marketing mix gira en torno a la
relacién con los clientes, en las que los objetos de las partes implicadas se integran mediante de
diferentes tipos de intercambios” (p. 316). Por consiguiente, se puede decir que los clientes son
especialmente importantes y el modelo de marketing mix puede usarse para ayudar a la toma de

decisiones dentro del contexto de una nueva oferta en el mercado.

26



1.2.3.1 Precio

SegUn Géazquez (2015) El precio se define como la cantidad de dinero que el usuario invierte para
adquirir el producto. En este sentido, también se puede abarcar algunas nociones basicas para

comprender esta politica.

e Precio fijo, es decir el que dispondra la tienda
e Descuentos

¢ Modalidades de pago

e Condiciones de devolucion

e Condiciones de crédito
1.2.3.2 Producto

Se entiende como producto a todo aquello que representa una oferta que responde a una necesidad
en el mercado, es decir, un producto puede ser un servicio fijo o un servicio introducido en el

mercado para satisfacer un deseo o una necesidad tras la compra, Uso 0 consumo. Serrano (2016):
1.2.3.3 Distribucion

Se fundamenta en el conjunto de acciones pertinentes para trasladar el producto o servicio, es de
mucha relevancia en la gestion comercial de cualquier organizacion, éste elemento del marketing
mix perfecciona la reciprocidad entre el productor y el consumidor Pérez (2016). En la empresa
Expovallas es importante identificar los canales para la distribucidn de los productos cuyo fin sera

llegar en menor tiempo a los clientes actuales y potenciales e incrementar su satisfaccion.
1.2.3.4 Promocion

Para el autor Bigné (2014) en su libro Promocion comercial. Un enfoque integrado, expresa que la
promocioén en el marketing mix, apunta a los métodos incentivos directos que maneja la empresa
para acrecentar las ventas en el mercado, con el fin captar la percepcion del cliente de forma
favorable. Se puede identificar algunas herramientas de promocién, esenciales para estimular

grandes y/o rapidas compras de un producto particular por las partes interesadas.

1.3 Hipotesis

La ausencia de un plan de marketing limita el posicionamiento de la marca Expovallas en el

mercado local.
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CAPITULO II
2. MARCO METODOLOGICO

2.1 Poblacidn y muestra
2.1.1 Poblacién

El presente estudio se orienta hacia la poblacion urbana de la ciudad de Riobamba en un total de
143 324 personas segun datos del censo del 2010, segun los datos del INEC tomados del Censo

Nacional de Poblacién y Vivienda del afio 2010.

2.1.2 Muestra

Para el presente estudio se trabajara con una muestra basada en la formula determinada para el
presente estudio. La siguiente formula sera aplicada para la realizacion de la muestra para el

presente estudio.

Féormula:

B z%pgN
n= e?(N—1) + z?pq

(1.96)2(0.5)(0.5)(143324)

"= 0.05)2(143324 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)
_ 137648.36
359.2679
n =383

Por tanto el presente estudio se realizara en base a la aplicacion de 383 encuestas las mismas que

determinaran los resultados necesarios para nuestra investigacion.
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2.2 Tipo de investigacion

La aplicacion de la metodologia estara sujeta a las necesidades de la presente investigacion,
ademés facilitard la identificacion de las estrategias que se empleara para poder dar solucion al
problema propuesto, la ejecucion del presente tema de investigacion tiene un marco cualitativo

y cuantitativo.

2.2.1 Bibliogréafica

Los contenidos sobre posicionamiento de la marca y la gestiébn empresarial para el presente
estudio se sustentarian en la documentacion contenida en libros, textos revistas, folletos y la ayuda
del internet, esto facilita la investigacion y la comparacién de nuestro estudio con otros ya

existentes.

2.2.2 Descriptiva

A través de la investigacion descriptiva, se puede conocer detalladamente por version de los
actores de laempresa los datos que se requieren para resolver el problema planteado en el presente
estudio, facilita los mecanismos para recoleccion de informacion dentro y fuera de la empresa.
2.3 Métodos, técnicas e instrumentos

2.3.1 Meétodos

2.3.1.1 Método inductivo

A través de éste método analizamos el desarrollo que ha tenido la marca desde sus inicios, con
este método establecemos una linea de base para formular las propuestas a futuro para la empresa
en el contexto del nuevo posicionamiento de la empresa Expovallas de la ciudad de Riobamba.
2.3.1.2 Método deductivo

Este método facilitara la recoleccion de la informacion contenida en los archivos de la empresa

para desglosarlos y clasificar de acuerdo a las estrategias que han sido utilizadas hasta la

actualidad por la empresa para generar su presencia en el mercado local y provincial.
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2.3.2  Técnicas de investigacién

2.3.2.1 Observacion directa

La observacion directa lo utilizamos para determinar el comportamiento de los clientes en el
momento actual y analizar las deficiencias en el proceso de atencién al cliente, ademéas podremos
analizar el trabajo realizado por los clientes internos de la empresa a fin de detectar falencias

dentro de los procesos de produccion.
2.3.2.2 Encuesta
La encuesta al ser una herramienta de recoleccion de datos, en este estudio se orienta a buscar

informacion por aporte de la poblacion en el territorio donde se encuentra ubicada la empresa, en

nuestro caso en la ciudad de Riobamba.
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CAPITULO 1

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE RESULTADOS

3.1 Resultados

3.1.1 Andlisis e interpretacion de resultados

La aplicacion de las encuestas a la muestra contd con la participacion de las personas que

accedieron al cuestionario obteniendo los siguientes resultados:

Presentacion de resultados

Tabla 1-3: Nivel de posicionamiento.

VARIABLE FRECUENCIA %
S| 217 57
NO 166 43
TOTAL 383 100

Fuente: Clientes de la Empresa
Elaborado Por: Yanza, A. 2019

= Sl
= NO

Grafico 1-3: Nivel de posicionamiento.
Fuente: Clientes de la Empresa
Elaborado Por: Yanza, A. 2019

Interpretacion: La mayor parte de la poblacién manifiesta que ha escuchado o conoce los
productos y servicios de la empresa, por su calidad, entrega inmediata, bajos costos y la ubicacion

estratégica en el centro de la ciudad.
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Tabla 2-3: Medio informativo utilizado por cliente.

VARIABLE FRECUENCIA %
VISITA PERSONAL A LA EMPRESA 88 23
REDES SOCIALES 168 44
RADIO 84 22
OTROS 43 11
TOTAL 383 100

Fuente: Clientes de la Empresa
Elaborado Por: Yanza, A. 2019

= VISITA PERSONAL A

LA EMPRESA
= REDES SOCIALES

= RADIO

OTROS

Gréfico 2-3: Medio informativo utilizado por cliente.

Fuente: Clientes de la Empresa
Elaborado Por: Yanza, A. 2019

Interpretacidn: La mayoria de clientes de la empresa prefieren las redes sociales por su bajo

costo y fécil acceso, a través de este medio de comunicacion alternativo, transmiten informacion

y pueden realizar pedidos.
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Tabla 3-3: Medios publicitarios preferidos.

VARIABLE FRECUENCIA %
GIGANTOGRAFIAS 214 56
BANDAS Y ACCESORIOS DE

REINAS 126 33
BORDADOS Y COLCHAS TURINAS 43 11
TOTAL 383 100

Fuente: Clientes de la Empresa
Elaborado Por: Yanza, A. 2019

‘ - GIGANTOGRAFIAS

= BANDAS Y
ACCESORIOS DE
REINAS

= BORDADOS Y
COLCHAS TURINAS

Gréfico 3-3: Medios publicitarios preferidos.
Fuente: Clientes de la Empresa
Elaborado Por: Yanza, A. 2019

Interpretacion: El producto de mayor consumo o preferencia de las personas en la ciudad de
Riobamba son las gigantografias porque generan mayor impacto visual, son de facil colocacion
y se pueden ubicar en lugares estratégicos de la ciudad.
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Tabla 4-3: Calidad Servicio al Cliente

VARIABLE FRECUENCIA %
EXCELENTE 126 33
BUENO 172 45
REGULAR 42 11
MALO 43 11
TOTAL 383 100

Fuente: Clientes de la Empresa
Elaborado Por: Yanza, A. 2019

III 11%

Grafico 4-3: Calidad Servicio al cliente.

Fuente: Clientes de la Empresa
Elaborado Por: Yanza, A. 2019

Interpretacion: Segun los datos del presente estudio existe una alta aprobacion por el servicio al
cliente actual destacando la atencidn oportuna, eficiente y con calidez por parte de sus operadores,

también la adecuada presentacion del local comercial en la exposicion de sus productos y la

decoracion interior que llama mucho la atencién de quien lo visita.
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Tabla 5-3: Calidad del producto

VARIABLE FRECUENCIA %
ALTA 122 32
MEDIA 208 54
TOTAL 383 100

Fuente: Clientes de la Empresa
Elaborado Por: Yanza, A. 2019

= ALTA
' = MEDIA
= BAJA

Graéfico 5-3: Calidad del producto

Fuente: Clientes de la Empresa
Elaborado Por: Yanza, A. 2019

Interpretacién: Los productos que oferta la empresa segin los encuestados son de mediana
calidad y con tendencia a ser competitivos en el mercado por mantener precios accesibles para
los consumidores y por la oferta de una gran variedad de alternativas para mejorar la imagen

institucional o empresarial de quienes prefieren la empresa.



Tabla 6-3: Presentacién del producto con empaque.

VARIABLE FRECUENCIA %

S| 114 30
NO 269 70
TOTAL 383 100
Fuente: Clientes de la Empresa
Elaborado Por: Yanza, A. 2019

= Sl

= NO

Gréfico 6-3: Presentacion del producto con empaque.
Fuente: Clientes de la Empresa
Elaborado Por: Yanza, A. 2019

Interpretacidn: La presentacion del producto, representa una debilidad, a pesar que los productos

se ofrecen en envases o embalados, los mismos que no contienen ninguna identificacion,

dificultando el reconocimiento social de la empresa, el producto y su posicionamiento en el

mercado.
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Tabla 7-3: Andlisis de la competencia.

VARIABLE FRECUENCIA %
LAS VEGAS NEON 126 33
IMPRENTA GUTEMBERG 41 11
B&B GIGANTOGRAFIAS 74 19
IMAGEN VISUAL 55 14
PUBLICIDAD ATLAS 25 6
PUBLICIDAD OXIGENO 25 7
PUBLICIDAD ORANGE 37 10
TOTAL 383 100

Fuente: Clientes de la Empresa
Elaborado Por: Yanza, A. 2019

7% « LAS VEGAS NEON
&“ = IMPRENTA GUTEMBERG

« B&B GIGANTOGRAFIAS
14%
’ IMAGEN VISUAL
\ =« PUBLICIDAD ATLAS
‘ - PUBLICIDAD OXIGENO

» PUBLICIDAD ORANGE
Gréfico 7-3: Analisis de la competencia.

Fuente: Clientes de la Empresa
Elaborado Por: Yanza, A. 2019

Interpretacidn: Seguln los resultados de la encuesta existen competidores en el mercado local
con un importante prestigio lo cual obedece al uso masivo de estrategias en redes sociales, vallas
publicitarias u otros medios que aportan a su facil identificacion en el medio acentuando su

presencia en la mente de los clientes.



Tabla 8-3: Preferencia de medios

VARIABLE FRECUENCIA %
RADIO, TV, PRENSA 105 27
VALLAS PUBLICITARIAS 68 18
REDES SOCIALES 210 55
TOTAL 383 100

Fuente: Clientes de la Empresa
Elaborado Por: Yanza, A. 2019

=

Gréfico 8-3: Preferencia de medios

Fuente: Clientes de la Empresa
Elaborado Por: Yanza, A. 2019

Interpretacion: Segun el presente estudio la poblacion de la ciudad de Riobamba tiende a utilizar

con frecuencia las redes sociales para comunicarse, conocer los productos que se ofertan

atendiendo oportunamente los pedidos que realizan los clientes.

= VALLAS
PUBLICITARIAS

= REDES SOCIALES

= RADIO, TV, PRENSA




Tabla 9-3: Sugerencias de mejoramiento.

VARIABLE FRECUENCIA %
ATENCION AL CLIENTE 72 19
CALIDAD DE LOS PRODUCTOS 148 39
MARKETING DE LA EMPRESA 163 42
TOTAL 383 100

Fuente: Clientes de la Empresa
Elaborado Por: Yanza, A. 2019

» « ATENCION AL CLIENTE

= CALIDAD DE LOS
PRODUCTOS

= MARKETING DE LA
EMPRESA

Grafico 9-3: Sugerencias de mejoramiento.
Fuente: Clientes de la Empresa
Elaborado Por: Yanza, A. 2019

Interpretacion: Segun el criterio de los encuestados, la empresa debe promover estrategias
innovadoras de marketing, para conseguir un mejor posicionamiento en el mercado local,

elevando al mismo tiempo sus niveles de competitividad en el corto plazo.
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Tabla 10-3: Fidelizacion del cliente

VARIABLE FRECUENCIA %
Sl 301 79
NO 82 21
TOTAL 383 100

Fuente: Clientes de la Empresa
Elaborado Por: Yanza, A. 2019

=Sl
=NO

Grafico 10-3: Fidelizacién del cliente
Fuente: Clientes de la Empresa
Elaborado Por: Yanza, A. 2019

Interpretacion:

Luego de conocer los beneficios los encuestados exponen su interés de mantenerse en la cartera
de clientes, generando una gran expectativa sobre la posibilidad de obtener un producto o servicio
de alta calidad, a tiempo, buena atencion y con una imagen corporativa renovada y atractiva para

quienes confian en la misma.
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3.1.2 Comprobacién de la hipotesis

Frente a la hipétesis planteada; “La ausencia de un plan de marketing limita el posicionamiento
de la marca Expovallas en el mercado local”. Es importante considerar que de acuerdo a los datos
obtenidos en la investigacion se determina que la ausencia de un plan de marketing constituye
una debilidad en el posicionamiento de la empresa. Expovallas, actualmente tiene un débil
posicionamiento en el mercado local debido a que no se han implementado estrategias
comunicacionales adecuadas manteniendo un bajo reconocimiento social. Adicionalmente se
debe destacar que la competencia ha logrado posicionamiento al incrementar la cobertura en el
mercado local al implementar estrategias comunicacionales para sus clientes; lo cual permite

ratificar la hipétesis de investigacion planteada en el presente estudio.
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3.2 Propuesta

3.21 Tema

Plan de marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa Expo vallas en la ciudad de

Riobamba.

3.2.2 Introduccion

Es importante destacar que las empresas requieren de estrategias para cubrir una demanda de
mercado cada dia méas exigente; en este escenario la presente investigacion obedece a la
elaboracién de un plan de marketing para la empresa Expo Vallas con la finalidad de mejorar su
posicionamiento en la ciudad de Riobamba, este estudio se ha realizado tomando en cuenta a los
clientes actuales de la empresa quienes han facilitado la informacion requerida a través de la
aplicacion de una encuesta. La ausencia de un plan de marketing reduce las posibilidades de
participacion de mercado ocasionando una serie de problemas en los ambitos de produccidn,
comercializacion y distribucion de los productos y servicios. La ausencia de reconocimiento
social tiene como causa la falta de estrategias comunicacionales que son necesarias para informar
los productos y servicios, asi como la calidad, los precios, promociones y ofertas que se tienen en

la empresa.

Todas las organizaciones requieren de planes de marketing para promover su crecimiento y
desarrollo, sin embargo no todas han podido aplicar esta metodologia por tanto sufren una baja
posicion frente a sus inmediatos competidores que si lo hacen, ellos comunican adecuadamente
los beneficios y bondades de sus productos obteniendo mayores réditos para sus empresas. La
presente investigacion se realiza con el afan de sugerir la aplicacién del plan de marketing a la
empresa Expo Vallas de la ciudad de Riobamba ya que la misma no cuenta con estrategias
adecuadas para la comunicacion con sus clientes, obstaculizando su posicionamiento en el
mercado y conllevando a una baja competitividad frente a un inminente desarrollo del sector

publicitario en la ciudad.

En la implementacién del plan de marketing se determina la elaboracién de una pagina web, la
promocion directa e indirecta y la publicidad en medios masivos y alternativos, cuyo alcance sera
de nivel local, definidos de acuerdo al presupuesto de la empresa en estudio, ejecutado y evaluado

por los responsables del area.
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3.3 Plan de marketing para mejorar el posicionamiento de la empresa expovallas

3.3.1 Estrategia N° 1: mejoramiento de la imagen corporativa

Importancia

La importancia de esta estrategia, consiste basicamente en dar a conocer la empresa de forma
estructural y funcional, definiendo previamente el logo que identificara a la empresa Expo Vallas,
el cual sera la insignia que se antepondra en el mercado y permitird diferenciarse de la
competencia, no obstante la nueva imagen, también se debe establecer de forma especifica, la
mision, visién y valores corporativos, que estén en compromiso constante con la poblacién, como
potencial cliente.

Periodo de ejecucion

e Fecha Inicio: 15 de Agosto del 2019

e Fecha Culminacién: 31 de diciembre del 2019

Responsable

e Gerente General

Medio de verificacion

e Reconocimiento social

Financiamiento

Para la mejora de la imagen corporativa se considera el siguiente presupuesto: Creacion de logo

$ 60 - Contratacion de una persona para el nuevo departamento de Marketing $ 350 - Impresion

de lamisién, vision y valores corporativos $21, por lo tanto, se obtendria un total de $ 440 d6lares.

Valores corporativos

e Honestidad
e Eficiencia

e Responsabilidad
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e Lealtad
e Liderazgo
e Excelencia en el servicio

e Toma de decisiones

Mision institucional

P . |
r MISION

Proveer soluciones integrales de publicidad de alta calidad a nuestros clientes; generando el
mayor bienestar y desarrollo personal y profesional de nuestro talento humano; a través de
nuestros valores corporativos generar responsabilidad social y ambiental; e incrementar la
rentabilidad y crecimiento de nuestra empresa.

= ol

Visién institucional

r -

VISION

Ser una empresa competitiva en el mercado de publicidad, utilizando procesos automatizados
con tecnologia de punta amigable con el ambiente, personal altamente calificado, con cobertura

a nivel regional.
i -

Organigrama de la empresa ExpoVallas

GERENCIA
Secretaria
Departamento Departamento Departamento Departamento
Administrativo Produccion Ventas Financiero
Administracion Produccion ventas y Contabilidad
Marketing

Figura 1-3: Organigrama de la empresa ExpoVallas

Elaborado Por: Yanza, A. 2019



Logo

VFlrlJ_LFIS

MARKETING & PUBLICIDAD

(/Sfaa’ie, lo hace mgofp /
DESDE 1997
RIOBAMBA & AMBATO

Figura 2-3: Disefio del logo de la empresa ExpoVallas
Elaborado Por: Yanza, A. 2019

3.3.2 Estrategia N° 2: Capacitacion para mejorar la atencién al cliente
Importancia

Cabe resaltar que la atencion al cliente, permite fidelizar al mismo, ya que al recibir la satisfaccion
esperada del servicio adquirido de la empresa ExpoVallas, optard, como primera opcion para
futuros trabajos que desee realizar, con la finalizar de cubrir sus diferentes necesidades, en

relacién al medio publicitario.
Periodo de ejecucion

e Fecha Inicio: 1 de agosto del 2020

e Fecha Culminacion: 10 de agosto del 2020

El tiempo de capacitacion se lo realizara en la temporada de vacaciones, para evitar contratiempos

con las labores de la empresa. Los temas que se abordaran, son los siguientes:
Unidad 1: Fundamentos de Servicio y Atencién al Cliente

o Satisfaccion de las necesidades del cliente
e Elementos del servicio al cliente
e Proposito e importancia del servicio al cliente

o Estrategias de servicio al cliente
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Unidad 2: Diagndstico Estratégico del Servicio al Cliente

o Generalidades del diagndstico estratégico

o Diagnostico estratégico del servicio al cliente

Unidad 3: Estrategias Claves del Servicio al Cliente

o Estrategias de servicio al cliente en la pre-venta
o Estrategias de servicio al cliente durante el proceso de venta

o Estrategias de servicio al cliente en la post-venta
Responsable

e Gerente General
Medio de verificacion

e Registro de asistencia de los colaboradores al curso

Financiamiento

El presupuesto para la presente estrategia, se analiza en base a la cantidad de horas que se pretende
capacitar al personal colaborador con respecto a la atencion al cliente por un lapso de 48 horas,
con un valor aproximado de $ 140 dolares por el costo del capacitador, VER PROFORMA EN
ANEXOS.

3.3.3 Estrategia N° 3: Creacion de una pagina web

Importancia

La pagina Web es un medio estratégico de facil acceso, con alcance mundial, instantaneo y de
bajo costo se puede utilizar para informar a los clientes actuales y potenciales sobre los productos,

promociones, nuevos servicios, calidad, tiempos de entrega y las politicas de la empresa en

general. La direccién electrénica sugerida por el presente estudio es www.expovallas.com, a

través de la cual los clientes tendrén acceso a la empresa de forma virtual, realizar compras por
internet, acceder a informacion. Ademas, la empresa se estimulara con algunos beneficios como
tener mayor presencia online, mas prestigio, seriedad e imagen corporativa profesional (Garcia,
2016).
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Periodo de ejecucion

e Fecha Inicio: 1 de enero del 2020

e Fecha Culminacidn: Indeterminada
Responsable

e Gerente General
Medio de verificacion

e Registro de Nimero de visitas a la pagina

e Ventas por internet realizadas

En las medidas de verificacion, se visualizara cuantas personas ingresaran en la pagina web de la
empresa ExpoVallas, a su vez conocer que comentarios realizan para la compra de cualquier

producto. Se muestra a continuacion dos ejemplos:

1. Al ingresar el cliente a la pagina web, observara la pantalla principal, y a su vez las
opciones de registro; me gusta la pagina, no me gusta la pagina, compartir, guardar,
comprar y registrarse. (la opcion guardar en este caso es si el cliente le gustaria guardar
la pagina en su computador de manera directa).

2. En la base de datos, visualizara solo a los clientes, que visiten la pagina y compren los

productos que la empresa oferta.

Financiamiento

Para la implementacion de la estrategia Pagina Web se considera el siguiente presupuesto:

Tabla 11-3: Presupuesto de la pagina web

CANT DETALLE COSTO
1 Dominio de la pagina 25.00
1 Hosting Web 95.00
1 Disefio de la Pagina 120.00
TOTAL 240.00

Elaborado Por: Yanza, A. 2019

En la siguiente figura se puede observar, el disefio de la posible pagina web, que la empresa
EXPOVALLAS, hard uso para mejorar la posicion de la marca, haciendo uso de la web, por ende,
llegar a captar la mayor parte de clientes, tanto de la poblacion de Riobamba como de otros lugares

a nivel nacional e internacional.
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€ > C 6 https://expovallas.com/html/editor/web/renderer/new?siteld=b3e05fbb-f8e2-41fc-alf7-c3alaebee13f&imetaSiteld=2265f2aa-136¢-40be-aa83-a961f0a57852& \, Enpausa° :

WiX  Peginalico v 80 Stio  Opciones  Hemamientas  Conid  Ayuda  Upgrade Qa 9 ¢ B ©

D 1234567890 @ Ubilcacién Inicio Nosotros Contacto

EXPO VALLAS | AL e,
PERSONIFICAMOS IDEAS PARA DAR

Tollos Publici forias

. }Vﬂ-l-ﬂl }lmlll B CICANTOGRAFIAS

EXPO VALLAS

_ Riobamba: Av. Guayaquil y Pichineha
MARKETING Y PUBLICIDAD #  Ambato: Juan Benigno l!dayhﬂn
NADJIE, LO HACE MEJOR.....! i
Q' oesT9seTo0

wy 5

No me gusta Compartir Guardar Comprar -
H“P‘E““ esta pdgina

Nimero Visitas me Visitas no Personas A quienes Nombre de | Nombre de
gusta me gusta que comparten registro Compras

Figura 3-3: Disefio de la pagina web
Elaborado Por: Yanza, A. 2019

48




3.3.4 Estrategia N° 4: Publicidad por redes sociales

Importancia

La importancia der esta estrategia radica en el alcance que se pretende tener, el incremento de
clientes y mejorar la posicion de la marca Expo vallas dentro de un mercado competitivo, por lo
tanto se establece el uso de la publicidad a través de los medios digitales, como las redes sociales,
ya gue la mayoria de la poblacion, en la actualidad hacen de estos recursos como principales
fuentes de comunicacion, la busgqueda de productos y determinados servicios, guardando con ello

coherencia con la inclusiéon tecnologia en el mundo de los negocios.
Publicidad en Facebook
En la actualidad ocupa los primeros lugares, como fuente de informacién, comunicacién y

publicidad, ya que es una herramienta gratuita, gran parte de negocios, han convertido a este

medio, como una herramienta estratégica para mejorar la difusion publicitaria.

'i Expovallas Riobamba AT (e povallas  Iniclo

Biografia Informacion Amigos 3 amiu . Fotos Mas ~

# Crear publicacion | @ Fotolvideo

& -
BB Foonideo G Edquetaraa... &) sentumientol.
Giiy Expovallas Riobamba

% 6 horas - @

0N i)
Pr ‘ p VALLAS Y ROTULOS
B . © i
Ase disefio, impresion y colocado de Vallas Publicitarias y Rotulos
| par es y Empresas a nivel Nacional chat (18) = a2 O

Figura 4-3: Disefio de publicidad en Facebook
Elaborado Por: Yanza, A. 2019

Periodo de ejecucion

e Fecha Inicio: 1 de enero del 2020

e Fecha Culminacion: Indeterminada
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Publicidad en Twitter

Esta cuenta se crea con la intensién, de que los actuales y los que posiblemente vengan a ser parte
de la cartera de clientes, conozcan de los diferentes servicios que la empresa ExpoVallas pone a
disposicion de la poblacién en general.

@ mico L) Notificaciones [ Mensajes v Suscar en Twitter Q @

MARKELYING & PUBLICIDAD

Node & fe svjer /

3 /
Tweets  Siguiendo  Megusta  Listas  Momentos 2
s 65 43 2 0 0 ((etarperm
Tweets  Tweetsy respuestas A quién seguir  Acualzar Vertooos
ExpoVallas @ Y ‘
@ALEEXA2015 Emesto Samper P. & @er..
Negocios ( sequir )
© Chimborazo, Ecuador Jorge M® G
Se unié en octubre de 2015 ( S )
© Fecha de nacimiento 19 de marzo de
1997 Diego Oquendo @diegoo...
Sequir

B8

Tendencias para ti- Caniar
#ChauExcusas

‘ & Vi?a\ity es &l programa de bienestar mas
M &xitoso del mundo.
i B Promedionado por Saludsa

#MatrimoniolgualitarioEC

Santiago Castro sta twitteando

(,k;llﬁ(‘, i hace tej. |
UBLIADO =

Figura 5-3: Disefio de publicidad en Twitter
Elaborado Por: Yanza, A. 2019

#ConsultaPopular
_ 1335 Tweets

Periodo de ejecucion

e Fecha Inicio: 1 de enero del 2020

e Fecha Culminacion: Indeterminada
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Publicidad en WhatsApp Bussines

Debido a que en la actualidad se ha vuelto en una herramienta muy versétil y facil de comunicar,
entre usuario y empresas, para hacer y enviar pedidos. Po lo tanto para este es indispensable contar
con una cuenta en esta red social. A continuacion la siguiente pantalla.

WhatsApp Business

(G} CHATS

Leonardo Nufiez Reabi

c Crigtian WhalsApp
gualmente

5 e = Hambre
@ Pepe Naion Perez = ExpoVallas
4/ Necesito plata nano pafa igualamm .

Esle € 1 e i

L Ing Gonzalo Davalos MKT 0747
Cuenia de empresa = Folo Gi o L
Disponible
Mauricio Depar Dofla Cesi LRl
Es una empresa que se  Gracias smigo a Teléfono
dedica al servicio de o +593 99 558 6454
marketing y publicidad ‘Inancho PennEca
X ) Buenas noches Danilo mil disculpas
Parroquia Lizarzaburu Barrio

La Estacién, Calles Olmedo ¥

Carabobo. eg' Kleber Saltos Monta Ice
. Y

) on dantlo
;RIOBA.\IBA - ECUADOR

Figura 6-3: Disefio de publicidad en WhatsApp Bussines
Elaborado Por: Yanza, A. 2019

Periodo de ejecucion

e Fecha Inicio: 1 de enero del 2020

e Fecha Culminacidn: Indeterminada
Responsable
e Gerente General

Medio de verificacion

e Registro de Numero de visitas a las diferentes paginas
e Comentarios o solicitudes aceptadas

e Ventas por internet realizadas
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En las medidas de verificacion, se visualizara cuantas personas visitaras las diferentes redes de la
empresa ExpoVallas, a su vez conocer que comentarios realizan para el conocimiento y la compra

de cualquier producto. Se muestra a continuacion de como se verificaria en Facebook.

1. En esta pagina el administrador de la red, podré realizar controles segun las estadisticas de la
pagina, luego de un determinado tiempo, en el cual podré evidenciar la cantidad de visitas,
visualizaciones, al igual que la aceptacion de la misma, ante la poblacion de la ciudad de

Riobamba y fuera de ella.

Ejemplo medio de verificacion de la publicidad en Facebook

Pagina Bande... Admini.. Notificaciones n Estadisticas Herra... Mas ~

I Informacion general
Anuncios Acciones en la pagina # Visitas a la pagina

Seguidores

Me gusta

Alcance

Visitas a la pagina

Vistas previas de

pagina

Acciones en la pagina Me gusta de la pagina i Alcance de la publicacion

Publicaciones

Eventos

Videos

Historias

Mensajes

Figura 7-3: Estadisticas de la pagina publicitaria de ExpoVallas en Facebook
Elaborado Por: Yanza, A. 2019

Fianaciamiento

Para la implementacion de la estrategia de las redes sociales, se considera el siguiente

presupuesto:

Tabla 12-3: Presupuesto de redes sociales

CANT DETALLE CRITERIO COSTO
Minimo por
7 dias

1 Publicidad en Facebook Depende del tiempo $10.00
y el alcance

1 Publicidad en Twitter Depende del tiempo $15.00
y el alcance

1 Publicidad en WhatsApp Gratuito $0

Bussines
TOTAL $25.00

Elaborado Por: Yanza, A. 2019
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3.3.5 Estrategia N° 5: Publicidad masiva: radio

Importancia

El uso de la publicidad mediante la radio, permite llegar a toda la poblacion de la ciudad de
Riobamba, dando a conocer, la existencia de Expo Vallas y sus respectivos productos, que pone
a disposicién de la ciudadania en general. Este canal publicitario suele ser facil de localizar y

alcanzar grandes resultados,

Para cumplir con esta actividad, es necesario seguir los siguientes procedimientos:

e Solicitar las proformas que de los diferentes medios radiales de la ciudad de Riobamba
e Seleccion de medios radiales, mas importantes de la ciudad de Riobamba, a fin de
alcanzar a la poblacion oyente.

e Realizar contratos con los medios radiales seleccionados, de la ciudad de Riobamba.

Periodo de ejecucion

e Fecha Inicio: 1 de Enero del 2020

e Fecha Culminacion: 31 de diciembre del 2020
Responsables

e Gerente General
Medio de verificacion
La medida con la que se verificara la eficiencia de este medio, sera por el namero de los clientes
que lleguen a la empresa ExpoVallas, asegurando que escucharon los anuncios en el medio radial,
con el que se haya realizado el respectivo contrato.

Financiamiento

Para el respectivo analisis se puede identificar los precios en las proformas VER ANEXO 4, por
consiguiente, se establece que el costo mensual del plan publicitario de cufias, tiene un costo de
$ 350 dolares.
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3.3.6  Estrategia N° 6: Publicidad alternativa: afiches
Importancia

Los medios alternativos permiten, dar a conocer los productos y servicios de la empresa
ExpoVallas, ofreciendo significativas ventajas sobre los medios tradicionalistas, de manera que

son sencillo y de bajo costo para su ejecucion.

Estos medios tienden a dar gran valor ya que representan un anuncio de manera indiscreta, pero
consiguen atraer la aprobacion de los clientes, como él es caso de afiches con la marca de la
empresa. A continuacion se muestra ejemplo de medios alternativos, a través de afiches de Expo

valla.

Publicidad en afiches
eSS Mo
VFI.?_ LRSS

MARKETING & PUBLICIDAD

NAaDIE, Lo HaceE MEuaor...!

osavossevoo ). <o

Figura 8-3: Disefio de publicidad en afiches
Elaborado Por: Yanza, A. 2019

Periodo de ejecucion

e Fecha Inicio: 1 de enero del 2020

e Fecha Culminacién: 31 de diciembre del 2020
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Tabla 13-3: Periodo de ejecucion

INSTITUCIONES
EDUCATIVAS
(10)

INSTITUCIONES
FINANCIERAS
(15)

INSTITUCIONES
PUBLICAS

LOCALES
COMERCIALES

Cada tres meses
50 afiches, en cada
visita, lo que me da

un total de 200 al afio

Cada tres meses
50 afiches, en cada
visita, lo que me da

un total de 200 al afio

Cada tres meses
50 afiches, en cada
visita, lo que me da

un total de 200 al afo

Cada tres meses
100 afiches, en cada
visita, lo que me da
un total de 400 al

afno

Elaborado Por: Yanza, A. 2019

Responsable
e Gerente General
Medio de verificacion
La unidad de medicion sera a través de registros y mediante la cantidad de afiches receptados
como medio de identificacion por la que llego el cliente a solicitar un determinado servicio en la
empresa Expo Vallas.
Presupuesto
Para la implementacion de la estrategia de la promocion indirecta, se considera el siguiente

presupuesto: Se determina que se elaborara 1000 afiches, los cuales tendran un costo de $ 120

dolares
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3.3.7 Estrategia N° 7: Promocién Directa

Importancia

Mediante esta estrategia se pretende lograr resultados efectivos de manera concreta e interactiva
con el cliente de forma personal, en el lugar del negocio, de tal manera que los resultados sean
rapidos, incitando a los clientes al consumo de los productos y servicios que la empresa
ExpoVallas ofrece a la ciudadania local y externa, por lo tanto, por medio de este tipo de
publicidad se busca tener el impacto deseado a corto plazo. De igual manera la importancia se
resume al bajo costo y la aplicabilidad en cualquier tiempo y espacio. Esta promocion directa, se
pone en relacion con el cliente, efectuando una gestion formal carismatica, empleando formatos

personalizados con sus gestos. Existen dos formas:

Simple

La empresa generara alternativas promocionales y ofertas. Por la realizacion de una valla de 2 a

3 metros cuadrados, se entregaré una valla de 50 cm.

Figura 9-3: Disefio de publicidad sim
Elaborado Por: Yanza, A. 2019

Periodo de ejecucion

e Fecha Inicio: 1 de abril 2020 (Fiestas de Riobamba)

e Fecha Culminacion: Hasta agotar Stock
Responsable

e Gerente General
Medio de verificacion

e Registro de ventas durante el tiempo establecido como promocional
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Financiamiento

Se parte por determinar que 50 promociones, por lo tanto, se estima el costo del material que se
utilice, en este caso el %2 metro adicional que tiene un costo de $ 2,50, multiplicado por las 50
promociones se obtiene una cantidad total de $ 125.00 dolares.

Complementaria

Como promocién complementaria, se expone que por la compra de una valla de 3 metros

cuadrados mas 1000 volantes tamafio A6, las volantes le saldran gratis. Como por ejemplo:

EMPRESA FORD C.A
COMPRAME

Te gari il a donde tengag
que ir, iré contigo
Dir. Av Bolivar v Tomas Sevilla

Tf: 0123456789
Visitanos, fe estamos esperando

Figura 10-3: Disefio de publicidad complementaria
Elaborado Por: Yanza, A. 2019

Periodo de ejecucion

e Fecha Inicio: 1 de abril 2020 (Fiestas de Riobamba)

e Fecha Culminacion: Hasta agotar Stock

Responsable

e Gerente General

Medio de verificacion
e Registro de ventas durante el tiempo establecido como promocional

Financiamiento

Para la implementacion de la estrategia complementaria, se estable el valor de las volantes
proporcionadas que cubrird la empresa, en este caso se entregaran 10 promociones que alcanza
un valor de $ 900 doblares, considerando que cada mil volantes TAB, tiene un costo de $90 dblares
VER PROFORMA.
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3.3.8  Estrategia N° 8: Promocién Indirecta

Importancia

Mediante esta metodologia estratégica se pretende la generacion de la aprobacion y recordacion
de la marca Expo vallas a través del tiempo que la empresa establezca como promocional, en los
que se describe concretamente. Para el efecto se entregara un obsequio por la adquisicion de un
determinado producto o servicio de la empresa Expo Vallas, en el que se identificara con su

respectivo logo, sirviendo como medio publicitario, pudiendo ser como ejemplo una camiseta.

Figura 11-3: Disefio de promocién directa
Elaborado Por: Yanza, A. 2019

Periodo de ejecucion

e Fecha Inicio: Dia del trabajador, (Solo para clientes fijos)

e Fecha Culminacién: Hasta agotar Stock
Responsable
e Gerente General

Medida de verificacion

La unidad de medicion serd a través de registros y mediante la cantidad de promociones

entregadas durante el periodo promocional.

Financiamiento
El presupuesto de esta estrategia consiste, en el costo de las 20 camisetas que se entregaran

durante el tiempo promocional, que tiene un valor unitario de $3 délares por 20, tendria un total
de $ 60 dblares VER PROFORMA.
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Tabla 14-3: Matriz Operativa Anual (POA)

Propuesta Estrategias Fecha inicio Fecha Responsable Financiamiento
termino
1:Mejoramiento de la | 15 de Agosto del | 31 de diciembre del 2019 | Gerente General $ 440
imagen corporativa 2019
2:Capacitacion para | 1 de agosto del | 10 de agosto del 2020 Gerente General $ 140
mejorar la atencién al | 2020
cliente
3: Creacion de wuna |1 de enero del | Indeterminada Gerente General $ 240
pagina web 2020
Plan de marketing para | 4: Publicidad por redes | 1 de enero del Indeterminada Gerente General $25
mejorar el posicionamiento | sociales 2020
de la empresa Expo vallas | 5:Publicidad masiva: | 1 de Enero del | 31 de diciembre del 2020 | Gerente General $ 350
en la ciudad de Riobamba. | radio 2020
6:Publicidad alternativa: | 1 de enero del | 31 de diciembre del 2020 | Gerente General $120
afiches 2020
7:.Promocion  directa. | 1 de abril 2020 | Hasta agotar Stock Gerente General $ 125
Simple (Fiestas de
Riobamba)
7:.Promocion  directa. | 1 de abril 2020 | Hasta agotar Stock Gerente General $ 900
Complementaria (Fiestas de
Riobamba)
8:Promocion indirecta Dia del trabajador, | Hasta agotar Stock Gerente General $ 60
(Solo para clientes
fijos)
COSTO TOTAL DE LA PROPUESTA $ 2400

Elaborado Por: Yanza, A. 2019
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CONCLUSIONES

e Durante la presente investigacion se evidencidé la falta de aplicacion de estrategias
comunicacionales por parte de los directivos de la empresa, esto ha dificultado la difusion y
promocion eficiente de los productos y servicios que la misma ofrece a sus clientes

ocasionando un débil posicionamiento de la marca en la ciudad de Riobamba.

e Luego del anélisis de los resultados obtenidos en la encuesta aplicada a los clientes se puede
visualizar que la empresa mantiene un leve reconocimiento social lo cual obedece
exclusivamente a la calidad de los productos como gigantografias, bandas , colchas
taurinas,etc. Ademas la empresa comunicacionalmente mantiene su presencia en el mercado
en base al uso de redes sociales sin mayor soporte profesional destacAndose ademas que el
servicio al cliente requiere también elevar su nivel para precautelar el bienestar de los

servicios.

e Existen dificultades por parte de los clientes en reconocer con facilidad los elementos
fundamentales relacionados a la imagen corporativa como son: el logotipo, slogan, colores
corporativos, valores y principios, esto ocasiona una pérdida de identidad y presencia de la

marca en la mente de las personas, disminuyendo con ello el volumen de ventas en la empresa.

e Laescazadifusion en medios de comunicacion masivos o alternativos pone en evidencia que
para los directivos de la empresa la publicidad representa un gasto, mas no, una importante
inversion, de acuerdo a éste analisis se muestra la falta de resultados alcanzados por la
empresa por lo cual se refleja en su incipiente planificacion y control de los objetivos

propuestos

e La competencia utiliza estrategias publicitarias y promocionales lo cual permite tener una
mayor presencia en el mercado, consecuentemente se incrementa la cartera de clientes que
prefieren productos y servicios con mayor frecuencia. Ademas del mejoramiento continuo
e iniciativas que promueven una eficiente atencion en el punto de venta motiva para que la
cobertura en el mercado sea mayor y gque por tanto exista un incremento significativo en la

cartera de clientes.
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RECOMENDACIONES

e Como concecuencia de la presente investigacion se sujiere a la empresa Expovallas de la
ciudad de Riobamba,la implementacion de un plan de marketing para alcanzar la difusion
eficiente de los productos y servicios que ofertan a sus clientes, entre las principales
estrategias se plantean el uso de redes sociales, la implementacion de la pagina web, campafias

publicitarias en medios masivos y alternativos.

e Para incrementar el reconocimiento social de la empresa Expovallas en la ciudad de
Riobamba, se debe mejorar la calidad de los productos y servicios, adicionalmente es
importante promover eventos de capacitacion al talento humano en atencién al cliente
asicomo tambien se requiere motivar una mayor presencia de la empresa en los medios

digitales como las redes sociales.

o Aplicar estrategias de pulicidad que permitan la facil identificacion de la marca,la
comprension de la imagen corporativa, logotipo, colores, eslogan, valores y principios
corporativos orientados a la fidelizacion del cliente actual y la atraccion de nuevos clientes
potenciales para incrementar en el corto,mediano y largo plazo su posicionamientoy

rentabilidad.

e Se debe innovar constantemente las estrategias promocionales que se realicen con respecto
a los productos que se ofertan para precautelar el incremento continuo de las
ventas,incrementando progresivamente la cobertura en el mercado y elevando al mismo

tiempo los niveles de competividad.

e Se recomienda evaluar permanentemente las estrategias publicitarias y comunicacionales
para precautelar que los recursos destinados se constituyan en una inversion para la
empresa.Adicionalmente se requiere dinamizar los procesos para optimizar el talento humano

garantizando al mismo tiempo su involucramiento.
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ANEXOS

ANEXO A: ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
PROGRAMAS CARRERA — INGENIERIA COMERCIAL

EMPRESA DE PUBLICIDAD “EXPOVALLAS”
INVESTIGACION ORIENTADA A CONOCER EL POSICIONAMIENTO ACTUAL DE LA
EMPRESA EXPOVALLASEN LA CIUDAD DE RIOBAMBA
Encuesta realizada con fines académicos

Objetivo: Realizar una medicion del posicionamiento de la empresa expovallas en la actualidad en el
mercado de la ciudad de Riobamba.

CUESTIONARIO
Lea con atencion cada pregunta y responda con objetividad.

1. Usted harealizado trabajos de publicidad.
SI
NO
2. ¢Por qué medio se hainformado sobrela Empresa, sus productosy servicios?
VISITA PERSONAL A LA EMPRESA
REDES SOCIALES
RADIO
OTROS
3. ¢Qué productos de publicidad ha consumido Usted, alguna vez?
GIGANTOGRAFIAS
BANDAS Y ACCESORIOS DE REINAS
BORDADOS Y COLCHAS TAURINAS
4. ¢Considerael servicio al cliente dela empresa Expovallas; como: ?
ESCELENTE
BUENO
REGULAR
MALO
5. ¢Losproductosy servicios de la empresa son de Calidad?
ALTA
MEDIA
BAJA
6. ¢En larecepcion de su producto la empresa Expovallas le entregé con empaque, embalado
o envolturas?

SI
NO
7. ¢Delassiguientes empresas cual considera esla mayor competencia para Expovallas?
LAS VEGAS NEON PUBLICIDAD ATLAS
IMPRENTA GUTEMBERG PUBLICIDAD OXIGENO
B&B GIGANTOGRAFIAS PUBLICIDAD ORANGE
IMAGEN VISUAL

8. En caso deunanueva compradepublicidad ud estaria dispuesto/a a consumir los productos
dela marca Expovallas

RADIO, TV, PRENSA
VALLAS PUBLICITARIAS
REDES SOCIALES

9. ¢Segun su criterio qué debe mejorar en la empresa Expovallas?
ATENCION AL CLIENTE
CALIDAD DE LOS PRODUCTOS
MARKETING DE LA EMPRESA
10. ¢Legustaria ser o seguir siendo cliente de la Empresa Expovallas?

EN




ANEXO B: PROFORMA DEL DOMINIO PARA LA PAGINA WEB
iFelicidades! El dominio esta disponible.

expovallas.com
US% 25
Te podria interesar
expovallas.org
USs§ 25
Ordenar ahora
expovallas.edu.ec
USs§ 50
Ordenar ahora
expovallas.com.ec
Us§ 33
Ordenar ahora
expovallas_net
US $25
Ordenar ahora
expovallas.org.ec
Us$ 60
Ordenar ahora

expovallas.ec

Us$ 55



ANEXO C: PROFORMA DEL MEDIO TELEVISIVO

RIOBAMBA - ECUADOR

TARIFA Y PROGRAMACION TV SULTANA CANAL 13 lu

v

T

HORA LUNES l MARTES I MIERCOLES JUEVES [ VIERNES VALOR SPOT HORA SABADO VALOR SPOT DOMINGO VALOR SPOT
ZIN00 - 06 YS ENLACE SATELITAL ZIH00 - O7THO0 _|ENLACE SATELITAL ENLACE SATELITAL
08H 15 - 07100 DESPIERTE CON LAS NOTICIAS "AAA™ 176,12 07H0O - 08HoO | ESUADOR DESDE EL ECUADOR DESDE E1
AGRO EAP CONTRADO AGRD REPRISE ESP CONTRADO
DE NINOS EN LA TV
OTHOOD - 074D TVE NOTICIAS - ENTREVISTAS CON (VAN ARREGUN “AAA™ 17612 08HOD - 0BHOO | DE NIROB ENLATV | o o urpans REFPRISE ESP CONTRADS
OAHOO - 10H00 LOS PITUFOS 148,75 PROGRAMA FADE 148,75
O7HAD - 0815 TVS DEPORTES AARY 176,12 10HOO - 11HOO ESP CONTRADO
O8H 15 - 09H00 LA VOZ OF LA COMUNIDAD CON GABRIELA HIDROVO _ “AAA" 176,12 T1HOO - 12HO0 | gy ack SABATING EL CIIDADANG TV
—_—
OSHOD - 0015 LSPACIO CONTRATADO 12HOO - 17H16 PRESIDENCAL
09H15 - 0seses | cLus 7oo | vioa oura | CLuB 700 | vioapura | CLUB 700 69,02 1ZH 15 12H30 CINE POP 148,75
DIBLIOS ANV ADOS 1Z2H4S - 13H00
OOHES - 11HR 148,75 1IHO0 - TIMIS ESPACIO CONTRATADO ESPACIO CONTRATADO
GREDI AR 13H15 - 14HOD | MARVEL V5 D 69,02 KOCHICAME 69,02
11H30 - 120000 92,82 14H0O0 - 14430 |LOS PITUFOS 69.02 ROBOTECH 69,02
12H00 - 13400 176,12 14HZ0 - 16HO0  |CINE FAMILIAR CINE DEL DOMINGO
R . PROGRAMA Se=s P
13HOO - 138415 CHINO ROREANO 16HOO0 - *6H30 ESPLCIALES MUSICA 69,02 MARVEL VS OC 69,02
- NTAL 3 30 - 5 b ¥ 3
1IHIS - 1am1s DOCUME ES TVS 1GHI0 - 17H00 CINE DE LA TARDE 148,75 CINE DE LA TARDE 148,75
ENLAZADOS CON BARAL 17HDO  17H30
14H10 - 15800 PROCHAUK TRPTCIAITS
MARVEL VS DC 69,02 17D~ S .E"L‘:O"umm MUSICA 9282
TSHOD - 16500 148,75 N30 - TaHon | T oecPo PP
1EHOO - 188400 PROGRAMA MUSICAL "CODIGO X* EN VIVO "AAN™ 184,45 19H0O0 - 19130 SEMANAL
1BHOD - 15H00 TREVISTA FAMILIAR "TARDE A TARDE  TAAA- 15H30 - 201400 “AAAT 176,12 EN LA COMUNIDAD
AL
TOHO0 - 15MeS IMPACTO MUSICAL 176,12 20M00 - 20115 CONTRATADO
" LA NOTICIA DEL DA
19H45 - 20100 TVS NOTICIAS 3ra LA NOTICIA DEL DIA  “AAA™ 176,12 20M15 .- 20130 | SONSEIOS PARAEL 69,02 ARA®
R ——
20M00 - 201415 TVE DEPORTES “AAA™ 20H30 - 21H00
20H15 - 20130 |ESPACIO CONTRATADO s 21H00 - 211430 PAGINAS DEL 148,75 ESP CONTRADO
ENLAMIRAY | MUSICAL EN VWIVO ESPACIO RECUBRDO “AAA" NUEVA DE PAZ (VERBO)
20430 - 21190 | evioescia ENLA DESDE LOS LA NOCHE CON CONTRATADO 176,12 21HI0 - 22H00
o | comunanan [RaRRIOS “AAAT| KANDELA “AAA" .
21H30 - 230400 NI viseOn CINE POF 176,12 22H00 - 22H30 _|TEATRO GBUCRE 69.02 CECREA
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TARIFA Y PROGRAMACION 2013

RIOBAMBA- CHIMBORAZIO

ECUAVISION CANAL 29

B
HORARIO LUMES PAARTES MIERCOLES JUEVES WERMES cATEGORIA | THRIFA POR
SEG UMD
B FOTICERD ERLA 00 RMLIREDAD UOTERED B4 LL OOSILMINE D SOTRCIERT ERI LA EORURITAT WOTKIESD TR LS CORSLEIN D UOBCIEED §M L CORLISD AT AAA 4,5
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ANEXO D: PROFORMA DEL MEDIO RADIAL

e

Proforma N° OZE-FPLP-2012
Fecha: San Pedro de Ricbhambe, 16 de julio d= 2019

Sefores EXPOVALLAS
En =u despacko. -

L= mi consideracion:

For medic de la presente l= hacemos legsr wn cordisl yp afecthuaozo
zalndo comn el desea del mayor de los é&dios en sus actividadess disvizs.

A la wvez, =1 departsmento de Marlketing 3 Publicidad de “Rodio

FPUNTUAL QG F F L4 PODERISA™ con cobsrtura en la Provitucia de
Chimborazc ¥ TV ONLINE, ponse 8 vaesiro conocimiento los sigudentes

pagueiss publicitarios:

SPOTS PUBLICITARIOS MENSUALES

SPOT DIAS H= DIAS T VALOR
CIOTHAS CUNAS
ey LIMES A VIERNES [=] FINES DE SERMATIS =z 15000
= LUNES A VIERNES =] FINES DE SERATIA 3 200,00
[=2 LUNES A VIERNES 10 FINES DE SERATIA 4 230,00
j ] LUNMNES A VIERNES 1= FINES DE SERATIA =] S0.00
Elaboracion d= jingl=s publicitario Cort=oia

Estos costos no inclugren TWVA.

HMota: La empresa contratante podra promocionar su producto mediamte
entrevistas, menciones, ¥ reportgjes cuando requiera para la prormocide
de = producto.

Por la sceptacidém gue se digne dar = la presente propussta v con el
compromiso de trabgjar juritos l= anticipamos nuestro agradecimisnto.

Ing Patricic Qqsiskhpi hicllo
GERENTE DE RADIO PUNTUAL 99.7

i
E

!
]




Proforma N® C2E-FFLP-201%9
Fecha: San Padro de Fichbamba, 16 de julioc d= 2019

Senores EXPOVALLAS

En ru despacho. -

L= mi conxideracidn:

FPor medic de la presents l=2 hacsmos llegsr wun oordisl  afecthuoso
zaludo con el deseo del mayor de los &dtos sus actividadss diariss=s.

A la wes, =] departsmento de AMarleting vy Publicidad de “Rodio
PUNTUAL 90,7 FM [4 PODEROSA™ con cobertura en la Provitucia de
Chimboraze 3 TV ONLINE, pomne a vaestro conccimiento =l sismente
pagquete publicitario:

FAQUETE ESPECILAL “VIF”
12 curfias disrias de lunes a visrnes en horarios rotativos “44847
Bomificaciones los finss de semana
2 activaciones de estudic menzusl (ENTEEVISTAS DIRECTAS)
Transmizicnes Deporbvas.

VALOR TOTAL DEL PAQUETE MENSUAL
# 350 [SIN IVA)

Por la aceptacion gue se digne dar a la presente propussta v comn el
comprornise de trabajar juntos 1= amticipamos nuestro agradscimisnto.

Ing. Patricio Qouislpi ko
GERENTE DE RADIO PUNTUAL 99_7

g
¥

O
19




ANEXO E: PROFORMA DEL MEDIO DE PRENSA ESCRITO

IA PRENSA)

CONFEEN

CHIMBORAZO »CHIMBORAZO

T

Riobamba, Mayo del 2019
Estimado Cliente

Presente

Reciba un cordial saludo de quienes conformamos Diario La Prensa y los mejores deseos
de éxitos en sus actividades.

Chimborazo se prepara a celebrar un afio mas de Provincializacién, este 23 de Junio del
presente afio, motivo por el cual le invitamos a ser parte de la “Revista
Chimborazo - Mi Provincia 20177, en el que puede realizar el saludo
protocolario, promocionar y publicitar sus productos y servicios. Esta revista se
distribuirad con Diario La Prensa de forma Gratuita.

CARACTERISTICAS
FORMATO: A4
CALIDAD DE IMPRESION: COUCHE FULLCOLOR
LECTORIA: 6000 Lectores
FECHA DE CIERRE: 16 DE JUNIO
FECHA DE CIRCULACION: 23 DE JUNIO
COSTOS INCLUYE IVA
ESPACIO INVERSION
1 PAGINA $280.00
% PAGINA $ 150.00
PIE DE PORTADA $200.00
CONTRAPORTADA $310.00

Con la seguridad que su decision este encaminada a la mejor opcion y poder servirle
con la eficiencia que nos caracteriza, anticipo mi agradecimiento.

Cordialmente, ~ /
i’u lf / ,
Ing. Patricia Morocho Soria
DPTO. COMERCIAL
0995685607
patyms13@yahoo.es
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ANEXO F: PROFORMA PARA LA CAPACITACION EN ATENCION AL CLIENTE

SCUELA

FOLITECHICA
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INICHO: 17 SEPTIEMBRE, 201g
FINALIZA 14 OCTUBRE, 201g
MATRICULAS:
MODALIDAD:
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ANEXO G: PROFORMA COSTO DE AFICHES




ANEXO H: PROFORMA COSTO DE CAMISETAS

I Socha

—— textil ———

N°® 00192714

Rlobamba, 19 de septiembre 2019

SENORES EXPOVALLAS

Sacha textsl dabora sus productos con los mejores materiales del mercado, de esta maner
contribuye al dptimo desempesio del deportista.

canT. DESCRIPCION o | vaor FmaL

Camisetas Klana Blanco
50 |con 1 sublimado formato| $3.00 | $ 150.00
A4,

NOTA: De acuerdo a los materiales requendos nos podemos ajustar a su presupuesto.

SERIEDAD Y CUMPLIMIENTO NUESTRO COMPROMISO




ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE
CHIMBORAZO

DIRECCION DE BIBLIOTECAS Y RECURSOS DBRAI
PARA EL APRENDIZAJE Y LA INVESTIGACION

UNIDAD DE PROCESOS TECNICOS
REVISION DE NORMAS TECNICAS, RESUMEN Y BIBLIOGRAFIA

Fecha de entrega: 19 /11 /2019

INFORMACION DEL AUTOR/A (S)

Nombres — Apellidos:

INFORMACION INSTITUCIONAL

Facultad: ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Carrera:

Titulo a optar:

Analista de Biblioteca responsable:




