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RESUMEN

La presente investigacion es una propuesta de Plan de Marketing para mejorar el
posicionamiento de la empresa “Comercial Verdnica — Baby Club” de la ciudad de
Riobamba, Provincia de Chimborazo, su actividad es comercializar articulos de bebes y
nifios de 0 a 14 afios, con la finalidad de proporcionar herramientas competitivas que
ayuden al crecimiento organizacional y por ende a incrementar su nivel de rentabilidad
en el mercado local. La investigacion se fundamenta mediante la Matriz RMG, Ficha de
Observacion, Matriz FODA vy el Estudio de Mercado dirigido a los habitantes de la
parroquia urbana de la ciudad, encontrandose como resultado bajo posicionamiento de
la empresa, al no realizar una adecuada difusién de los productos que oferta, de tal
forma que el usuario sea el beneficiario, ademas se identifica la competencia, como
también los medios de comunicacion a través de los cuales los clientes potenciales
desearian enterarse de los productos, tomando en cuenta esto para crear el plan de
marketing. La propuesta se disefia mediante el aporte de estrategias: innovadoras,
exclusivas y promocionales, buscando de esta manera atraer un mayor ndmero de
clientes. La implementacion de esta propuesta de plan de marketing en “Comercial
Veronica Baby — Club”, permitira mejorar el posicionamiento y rentabilidad en el
mercado, a través de la oferta de productos de alta calidad, con las mejores marcas y

precio del mercado.

Palabras Clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y POLITICAS> <PLAN DE
MARKETING> <RENTABILIDAD> <COMPETENCIA> <POSICIONAMIENTO>
<RIOBAMBA (CANTON)>.

ING. HERNAN PATRICIO MOYANO VALLEJO
DIRECTOR DEL TRABAJO DE TITULACION
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ABSTRACT

The present investigation is a proposal of a Marketing Plan to improve the positioning
of the enterprise “Comercial Veronica — Baby Club” of the city of Riobamba, Province
of Chimborazo, whose activity is to commercialize articles for toddlers and children
from 0 to 14 years, with the aim to provide competitive tools that help to the
organizational growth and in consequence, to increase its profitability level within the
local market. The investigation is based by using the Matrix RMG whose acronym in
Spanish is <Rafael Mufiz Gonzalez>, Observation sheet, the SWOT Matrix and a
marketing study lead to the inhabitants of the urban parish, and as a result was found the
low positioning of the enterprise for not making an adequate spreading of the products,
which are offered, as well as the media, through which the potential customers would
wish to know about the products to take into account this to create the marketing plan.
The proposal was designed by means of the supporting of innovative, exclusive and
promotional strategies, on this way to attract a higher number of customers. The
implementing of this proposal of the Marketing Plan in “Comercial Veronica — Baby
Club” will allow to improve the position and profitability within the market, through the
offering of high quality products with the best brands and market price.

Key Words: <ECONOMIC AND POLITIC SCIENCES> <MARKETING PLAN>
<PROFITABILITY> <COMPETENCE>  <POSITIONING>  <RIOBAMBA
(CANTON)>.

Xiii



INTRODUCCION

En el siguiente trabajo de investigacion se presenta un analisis interno y externo de la
empresa “Comercial Veronica — Baby Club”, ubicada en la ciudad de Riobamba, con el
objetivo de presentar un diagnostico situacional desde el cual se formularon estrategias

enfocadas a posicionar la marca en la ciudad.

La estructura del trabajo investigativo esta conformado de la siguiente manera:
Capitulo I, esta constituido por el Planteamiento del Problema, que se fundamenta en la
contextualizacion, el analisis critico que toma de referencia las causas y efectos, se
determina el objetivo general y los objetivos especificos y finalmente se detalla la

justificacion de la investigacion.

El Capitulo Il, se encuentra estructurado por el Marco Tedrico sustentado en la
bibliografia del andlisis del entorno y las ventas, se encuentra la hipotesis de la

investigacion y se detallan las variables de estudio.

El Capitulo 11, hace referencia a la metodologia que se emplea en la investigacion,
especificando los tipos o niveles investigativos, se determina la poblacion y la muestra,
operacionalizando las variables de estudio y se establece las técnicas e instrumentos que

se utilizaron en la recoleccion de informacion.

Finalmente el Capitulo 1V, se encuentra la propuesta, la cual estd conformada por marco
propositivo presentando resumen ejecutivo, identificacion de la empresa, analisis de la
situacion, descripcién de mercado, analisis de contextos estratégicos (objetivos
organizacion, mision, vision, competencia, posicionamiento, segmentacion), objetivos

de marketing, estrategias y propuestas.



CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La ausencia de un plan de marketing en la empresa “Comercial Veronica — Baby Club”
que permita identificar técnicamente estrategias comerciales, impiden a la empresa
alcanzar los maximos beneficios, la consecucion de una mayor rentabilidad, y la
obtencion de mayores ventajas competitivas. El plan de marketing es la herramienta
basica de gestion que debe utilizar toda empresa orientada al mercado que quiera ser
competitiva. A través de este instrumento la empresa se proyecta para alcanzar
posicionamiento de un sistema multinivel que oferta como novedad, delineando formas
efectivas de dirigirse al mercado, para en un futuro no lejano ser reconocida en el
mercado local y nacional, proyectando liderazgo personal y empresarial con la ayuda de
estrategias que permitan a la imagen de la empresa difundir efectivamente sus productos
y servicios, generando incremento en la rentabilidad. No obstante, la ausencia de un
plan de marketing en la empresa “Comercial Veronica — Baby Club”, donde se plantea
técnicas que pueden ser aplicadas para influir directamente en el comportamiento del
consumidor, permitiendo que decida quedarse o irse del punto de venta, todo depende
de como se sienta el cliente, generandole un ambiente confortante y tranquilo para hacer
sus compras, la ausencia de un plan de marketing ha impedido emplear estimulos que
incidan en el comportamiento de las personas, en especial si se utilizan factores
visuales, por lo tanto a través de la aplicacion del plan de marketing, se pretende
manipular los deseos de las personas mediante el aspecto visual, para que estas tengan

mayor impulso por comprar, generando mayores ventas para la empresa.

1.1.1. Formulacion del Problema

¢Como afecta la ausencia de, un plan de marketing, en la consecucién de alcanzar los
maximos beneficios, en el incremento de la rentabilidad, y el mejoramiento de ventajas
competitivas, de la empresa “Comercial Veronica — Baby Club”, ubicada en la ciudad

de Riobamba, en el periodo 2016 —2017”



1.1.2. Delimitacién del Problema

Tabla 1 Delimitacion

1.1.2.1.Limite de Contenido

Campo Administracion
Area Marketing
Aspecto Ventas

1.1.2.2.Limite Espacial

El desarrollo de la investigacion se la efectuara en “Comercial Verénica — Baby
Club” de la ciudad de Riobamba, Barrio la Estacion, avenida unidad nacional 34-67

y Bolivia, parroquia lizarzaburu
1.1.2.3.Limite Temporal

El tiempo en ejecutarse la investigacion, comprende del 20 de Diciembre del 2016, al
06 de Febrero del 2017.

1.1.2.4. Limite Social

La trascendencia de esta investigacion al aplicar el Plan de Marketing en “Comercial
Verdnica — Baby Club”, permitira administrar de forma eficiente 10s recursos, para
poder proveer a la sociedad la variedad de productos que se oferte, fortaleciendo la
satisfaccion al cliente y garantizando el incremento de las ventas, lo cual beneficiara
a la economia del pais a través de los circulantes de mercado e impuestos
imponibles.

Elaborado por: Lucila Dayanara Ordofiez Abarca



MAPA UBICACION DE LA EMPRESA

Ubicacién Macro

Imagen 1: Plano de la Ciudad de Riobamba
Fuente: Hustre Municipio de Riobamba

Ubicacién Micro

Imagen 2_: Ubicacion de la Empresa
Fuente: llustre Municipio de Riobamba



1.2 JUSTIFICACION

En la actualidad, por impulso de la competencia cobra gran importancia en el desarrollo
de cualquier organizacion PYMES. La aplicacion de un plan de marketing, ayuda a
definir objetivos relacionados con el comportamiento del mercado que conduzcan a un

éxito esperado en ventas, con una excelente ejecucion financiera.

Adicionalmente el plan de marketing proporciona una vision clara del objetivo final y
de lo que se quiere conseguir en el camino hacia la meta, a la vez informa con detalle de
la situacién y posicionamiento en los que nos encontramos, marcandonos las etapas que
se han de cubrir para su consecucion. El beneficiario con esta investigacion, es el
propietario de la empresa “Comercial Verénica - Baby Club”, pues, cuenta con un
documento que sustente, como las personas que adquieren este tipo de productos,
responden a las estrategias de marketing, y por tanto conocer cdmo esta respuesta incide

sobre las ventas de su empresa, y la posicion de la marca en el mercado.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo General

Disefiar un plan de marketing para la empresa “Comercial Verénica - Baby Club”, de la

ciudad de Riobamba

1.3.2 Objetivos Especificos

e Fundamentar tedricamente la influencia del Plan de Marketing en la empresa
“Comercial Verdnica - Baby Club”.

e Realizar un analisis de la competencia que comercializa lo mismo o productos
similares, para identificar sus aspectos cualitativos y cuantitativos.

e Disefar estrategias de marketing orientadas a dinamizar la comercializacion de los

productos de la empresa en el mercado.



CAPITULO Il: MARCO TEORICO

2.1 FUNDAMENTACION TEORICA

2.1.1 Plan

Define (Pérez & Merino, 2009). “Un plan es una intencién o un proyecto. Se trata de un
modelo sistematico que se elabora antes de realizar una accion, con el objetivo de
dirigirla y encauzarla. En este sentido, un plan también es un escrito que precisa los
detalles necesarios para realizar una obra”. Enuncia (AzOcar, 2009) “Plan es un
conjunto coordinado de metas, directivas, criterios y disposiciones con que se
instrumenta un proceso, pudiendo ser integral o sectorial y en distintos niveles:
comunal, urbano, local, regional, nacional, etc. EI Plan se define como el conjunto
coherente de metas e instrumentos que tiene como fin orientar una actividad humana en
cierta direccion anticipada”. Por lo tanto al hablar del plan estratégico de la
organizacion, nos estamos refiriendo al plan maestro en el que la alta direccién recoge
las decisiones estratégicas corporativas que ha adaptado “hoy” en referencia a lo que
hara en los tres proximos afios (horizonte més habitual del plan estratégico), para lograr
una organizaciéon mas competitiva que le permita satisfacer las expectativas de sus
diferentes grupos de intereses (stakeholders). (Vicufia, 2012) . Plantea (Daft, 2004). “La
planeacion indica dénde quiere estar la empresa en el futuro y la manera de llegar alli.
Planeacion significa definir las metas del desempefio futuro y seleccionar las
actividades y recursos necesarios para alcanzarlas”. Aportando que la planeacion es la
funcién administrativa que determina anticipadamente cuales son los objetivos que
deben alcanzarse y qué debe hacerse para alcanzarlos. Se trata entonces de un modelo
tedrico para la accion futura. Empieza por la determinacién de los objetivos y detalla los

planes necesarios para alcanzarlos de la mejor manera posible. (Chiavenato, 1998).



2.1.2 Plan de Marketing

El plan de mercadotecnia (marketing), es la formulacidn escrita de una estrategia de
mercadotecnia y de los detalles relativos al tiempo necesario para ponerla en practica.
Debera contener una descripcion pormenorizada de lo siguiente: 1) qué combinacién de
mercadotecnia se ofrecerd, a quién (es decir, el mercado meta) y durante cuanto tiempo;
2) que recursos de la compafiia (que se reflejan en forma de costes) seran necesarios, y
con queé periodicidad (mes por mes, tal vez); y 3) cudles son los resultados que se
esperan (ventas y ganancias mensuales o semestrales, por ejemplo). El plan de
mercadotecnia debera incluir ademas algunas medidas de control, de modo que el que lo
realice sepa si algo marcha mal. (Carthy & Perrault, 1996)Se menciona que el plan de
marketing es una herramienta vital y necesaria para toda empresa del S.XXI.
Actualmente nos encontramos ante un entorno altamente competitivo y dindmico, donde
la empresa debe afrontar continuamente nuevos retos. Sin duda, la globalizacion de
mercados, internet, la inestabilidad econdémica y un continuo desarrollo y avance
tecnoldgico producen una serie de cambios que determinan el éxito de toda empresa. La
adaptacion de las empresas a este nuevo paradigma no puede ser improvisada y es
necesario elaborar un plan de marketing que permita anticiparse y afrontar los cambios
del entorno. (Espinoza R. , 2014) . Para (Kotler P. , 2006). “Un Plan de marketing es un
documento escrito en el que se recogen los objetivos, las estrategias, los planes de
accion relativos a los elementos de Marketing-Mix, que facilitardn y posibilitaran el
cumplimiento de la estrategia dictada en el ambiente corporativo, afio tras afio, paso a
paso”. Aportando que el plan de marketing es la herramienta bésica de gestion que debe
utilizar toda empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en
marcha quedaran fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el area del
marketing, para alcanzar los objetivos marcados. Este no se puede considerar de forma
aislada dentro de la compafiia, sino totalmente coordinado y congruente con el plan
estratégico, siendo necesario realizar las correspondientes adaptaciones con respecto al
plan general de la empresa, ya que es la unica manera de dar respuesta véalida a las

necesidades y temas planteados. (Marketing, 2007) .



Acotando que plan de marketing es una herramienta de gestion por la que se determina
los pasos a seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos
determinados, nos permite marcarnos el caminopara llegar a un lugar
concreto. (Hiebamun, 2004) . Es asi que seguramente, visto de esta forma, el marketing
puede parecer algo muy sencillo, abstracto y de escasa aplicaciéon a la empresa. Para
convertir el marketing en algo tangible y con resultados para la empresa, se debe
recurrir a los instrumentos del marketing: el Plan de Marketing y el Plan de Accion
Comercial. Elaborar un Plan de Marketing es tan sencillo como contestar a estas tres
preguntas: ;Donde estd la empresa?, ;Ddénde quiere llegar la empresa?, ;Como va a
llegar? (Publicaciones, 2008). Acotando asi que, un plan de marketing debidamente
preparado produce mucho con una cantidad relativamente pequefia de esfuerzo
concentrado. Entre las utilidades figuran las siguientes: Sirve de mapa, es util para el
control de la gestion y la puesta en practica de la estrategia, informa a los nuevos
participantes de su papel en la realizacion del plan y el logro de los objetivos, permite
obtener recursos para la realizacion del plan, estimula la reflexion y el mejor empleo de
los recursos limitados, ayuda a la hora de organizar y asignar responsabilidades y tareas
y definir los plazos, sirve para darse cuenta de los problemas las oportunidades y las
amenazas futuras. (Cohen, 2008). La necesidad de un plan de marketing integrado,
flexible y tecnoldégicamente dependiente no es un lujo es esencial. A medida que los
negocios van entrando en el siglo XXI, el famoso concepto de las 4P podria casi
traducirse en penetracion, participacion, prioritizacion y posicionamiento. La demanda
para que las empresas sobrevivan y tengan éxito en el mercado se han transferido
directamente al plan de marketing y al departamento / organizacion de marketing.
(Parmerlee, 2000). Ademas en una empresa orientada a la demanda y, por tanto, al
consumidor o cliente, el plan de marketing es —o deberia ser- la pieza fundamental del
plan de empresa y, por tanto, toda la organizacion debe colaborar y participar en su
construccion. Recomendamos para abordar el desarrollo de un plan de marketing
establecer un equipo de trabajo multidisciplinar formado por personal de marketing,
trade-marketing, ventas, produccion, 1+D, logistica, servicio al cliente, agencia de
investigacion, agencia de publicidad, agencias de medios, etc, donde todos se sientan

participes del mismo y, por tanto, co-responsables del resultado final.



Consiguiendo que el output sea de mayor calidad y también en el momento de su
implementacién, los actores se sentirdn mucho mas involucrados que si fuera un input
que hubieran recibido unilateralmente. (Jordana, 2014). Finalmente las etapas del
proceso de elaboracion de un Plan de Marketing son: Definicion del objeto de andlisis,
andlisis estratégico (Andlisis Externo y Analisis Interno), Diagndstico de la situacion,
Fijacion de objetivos, Planificacion estratégica (Determinacion de Estrategias,
Determinacion de Acciones), Redaccion del plan de marketing, Presentacion del Plan de

Marketing. (EducaMarketing, 2005). Por lo tanto se debe enfocar en lo siguiente:

Cobertura del Plan de Marketing:

El plan de marketing es un instrumento que puede servir a toda la empresa u
organizacion, sin embargo, es mas frecuente que sea elabore uno para cada divisiéon o
unidad de negocios. Por otra parte, también existen situaciones en las que son
imprescindibles planes mas especificos, por ejemplo, cuando existen marcas clave,
mercados meta muy importante o temporadas especiales (como ocurre con la ropa de

moda o de temporada).

Alcance del Plan de Marketing:

Por lo general, el plan de marketing tiene un alcance anual. Sin embargo, pueden haber
excepciones, por ejemplo, cuando existen productos de temporada (que pueden
necesitar planes especificos para 3 0 6 meses) o cuando se presentan situaciones
especiales (como el ingreso de nuevos competidores o cuando se producen caidas en las
ventas como consecuencia de problemas sociales 0 macroeconomicos) que requieren de

un nuevo plan que esté mejor adaptado a la situacion que se esta presentando.

Propositos del Plan de Marketing:

El plan de marketing cumple al menos tres propdsitos muy importantes:

Es una guia escrita que sefiala las estrategias y tacticas de mercadotecnia que deben

implementarse para alcanzar objetivos concretos en periodos de tiempo definidos.
Esboza quién es el responsable de qué actividades, cuando hay que realizarlas y cuanto
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tiempo y dinero se les puede dedicar (Stanton, Etzel, & Walker, 2004). Sirve como un
mecanismo de control. Es decir, establece estdndares de desempefio contra los cuales se
puede evaluar el progreso de cada division o producto (Guiltinan, Paul, & Madden,
1998).

El Contenido del Plan de Marketing:

No existe un formato o férmula Unica de la cual exista acuerdo universal para elaborar
un plan de marketing. Esto se debe a que en la practica, cada empresa u organizacion,
desarrollara el método, el esquema o la forma que mejor parezca ajustarse a sus
necesidades (Guiltinan, Paul, & Madden, 1998). Sin embargo, también es cierto que
resulta muy apropiado el tener una idea acerca del contenido basico que debe tener
un plan de marketing. Por ello, diversos autores presentan sus opciones e ideas al

respecto; las cuales, se sintetizan en los siguientes puntos:

Resumen Ejecutivo: En esta seccidn se presenta un panorama general de la propuesta
del plan para una revision administrativa (Kotler P. , 2006). Es una seccion de una o dos
paginas donde se describe y explica el curso del plan. Esta destinado a los ejecutivos
que quieren las generalidades del plan pero no necesitan enterarse de los detalles
(Stanton, Etzel, & Walker, 2004).

Analisis de la Situacion de Marketing: En esta seccion del plan se incluye la

informacidn mas relevante sobre los siguientes puntos.

e Situacion del Mercado: Aqui se presentan e ilustran datos sobre su tamafio y
crecimiento (en unidades y/o valores). También se incluye informacion sobre las

necesidades del cliente, percepciones y conducta de compra.

e Situacion del Producto: En ésta parte, se muestran las ventas, precios, margenes de

contribucion y utilidades netas, correspondientes a afios anteriores.

e Situacion Competitiva: Aqui se identifica a los principales competidores y se los
describe en términos de tamario, metas, participacion en el mercado, calidad de sus
productos y estrategias de mercadotecnia.
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e Situacion de la Distribucion: En ésta parte se presenta informacion sobre el

tamafo y la importancia de cada canal de distribucion.

e Situacion del Macroambiente: Aqui se describe las tendencias generales del
macroambiente (demogréficas, econdmicas, tecnoldgicas, politico legales vy
socioculturales), relacionadas con el futuro de la linea de productos o el producto
(Kotler P. , 2006).

Anélisis FODA: En esta seccion se presenta un completo andlisis en el que se identifica
1) las principales Oportunidades y Amenazas que enfrenta el negocio y 2) las
principales Fortalezas y Debilidades que tiene la empresa y los productos y/o servicios.

Luego, se define las principales Alternativas a las que debe dirigirse el plan.

Objetivos: En este punto se establecen objetivos en dos rubros:

Objetivos Financieros: Por ejemplo, obtener una determinada tasa anual de
rendimiento sobre la inversion, producir una determinada utilidad neta, producir un

determinado flujo de caja, entre otros.

Objetivos de Marketing: Este es el punto donde se convierten los objetivos financieros
en objetivos de mercadotecnia. Por ejemplo, si la empresa desea obtener al menos un
10% de utilidad neta sobre ventas, entonces se debe establecer como objetivo una
cantidad tanto en unidades como en valores que permitan obtener ese margen de
utilidad. Por otra parte, si se espera una participacién en el mercado del 5% en unidades,

se deben cuadrar los objetivos en unidades para que permitan llegar a ese porcentaje.

Otros objetivos de marketing son: Obtener un determinado volumen de ventas en
unidades y valores, lograr un determinado porcentaje de crecimiento con relacion al afio
anterior, llegar a un determinado precio de venta promedio que sea aceptado por el
mercado meta, lograr o incrementar la conciencia del consumidor respecto a la marca,

ampliar en un determinado porcentaje los centros de distribucion (Kotler P. , 2006).
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Cabe sefialar que los objetivos anuales que se establecen en el plan de marketing, deben
contribuir a que se consigan las metas de la organizacion y las metas estratégicas de
mercadotecnia (Stanton, Etzel, & Walker, 2004).

Estrategias de Marketing: En esta seccion se hace un bosquejo amplio de la estrategia
de mercadotecnia o "plan de juego" (Kotler P. , 2006). Para ello, se puede especificar

los siguientes puntos:

e El mercado meta que se va a satisfacer.
e El posicionamiento que se va a utilizar.

e El producto o linea de productos con el que se va a satisfacer las necesidades y/o

deseos del mercado meta.

e Los servicios que se van a proporcionar a los clientes para lograr un mayor nivel de

satisfaccion.

El precio que se va a cobrar por el producto y las implicancias psicolégicas que puedan
tener en el mercado meta (por ejemplo, un producto de alto precio puede estimular al
segmento socioeconémico medio-alto y alto a que lo compre por el sentido de

exclusividad).

Los canales de distribucidn que se van a emplear para que el producto llegue al mercado

meta.

La mezcla de promocién que se va a utilizar para comunicar al mercado meta la
existencia del producto (por ejemplo, la publicidad, la venta personal, la promocién de

ventas, las relaciones publicas, el marketing directo).

Tacticas de Marketing: También Ilamadas programas de accidn, actividades
especificas o planes de accidn, son concebidas para ejecutar las principales estrategias
de la seccion anterior (Stanton, Etzel, & Walker, 2004). En esta seccién se responde a

las siguientes preguntas:
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¢ Qué se hara?
¢Cuando se hara?
¢Quién lo hard?

¢ Cuanto costara?

Programas Financieros: En esta seccion, que se conoce también como “proyecto de

estado de pérdidas y utilidades"”, se anotan dos clases de informacion:

1) El rubro de ingresos que muestra los prondsticos de volumen de ventas por unidades

y el precio promedio de venta.

2) El rubro correspondiente a gastos que muestra los costos de produccion, distribucion

fisica y de mercadotecnia, desglosados por categorias.

La "diferencia"” (ingresos - egresos) es la utilidad proyectada (Kotler P. , 2006).

Cronograma: En esta seccion, que se conoce también como calendario (Stanton, Etzel,
& Walker, 2004), se incluye muchas veces un diagrama para responder a la pregunta —
cuando se realizaran las diversas actividades de marketing planificadas (Stanton, Etzel,
& Walker, 2004). Para ello, se puede incluir una tabla por semanas 0 meses en el que se

indica claramente cuando debe realizarse cada actividad.

Monitoreo y Control: En esta seccion, que se conoce también como procedimientos de
evaluacion, se responde a las preguntas: qué, quién, como y cuando, con relacion a la
medicion del desempefio a la luz de las metas, objetivos y actividades planificadas en
el plan de marketing (Kotler P. , 2006).

2.1.3 Marketing Antes y Despues

Se conceptualiza el marketing como “el proceso social, orientado hacia la satisfaccion
de las necesidades y deseos de individuos y organizaciones, para la creacion y el
intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios generadores de

utilidades” (Lambin, Marketing Estratégico, 1991). De forma similar “formula su propia
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definicion, considerando que el marketing es un sistema de actividades empresariales
encaminado a planificar, fijar precios, promover y distribuir productos y servicios que
satisfacen necesidades de los consumidores actuales o potenciales” (Staton,
1969).Ademas se enuncia al marketing como “la actividad humana dirigida a la
satisfaccion de las necesidades y deseos a través de un proceso de intercambio” (Kotler
P. , Marketing, 1980). Se “presenta como herramientas del marketing para satisfaccion
de los objetivos de la empresa y de los consumidores: producto, comunicacion y
distribucion (no se hace referencia al precio de forma explicita)” (McCarthy, 1964).
(American Marketing Asociation, 1985) Define que marketing “es el proceso de planear
y ejecutar la concepcidn, el precio, la promocion y la distribucion de ideas, bienes y
servicios para crear intercambios que satisfagan tanto los objetivos individuales como

los organizacionales”.

2.1.4 Marketing Estratégico

Segun Luque (1997). EI marketing estratégico lo denomina como: Cables, orientados
hacia grupos de consumidores determinados, teniendo en cuenta la competencia y
procurar alcanzar una ventaja competitiva defendible a largo plazo” (pag. 10). Es asi
que (Lambin, Marketing Estratégico, 1990) “Establece que es seguir la evolucion del
mercado de referencia e identificar los diferentes productos — mercados y segmentos
actuales o potenciales, sobre la base de un analisis de la diversidad de las necesidades a
encontrar”. Ademas el marketing estratégico nos sirve para que la empresa pueda
aprovechar todas las oportunidades que le ofrece el entorno, superando las amenazas del
mismo, haciendo frente a los retos constantes que se le presentan. Se le pide que tome
decisiones en el presente pero teniendo en cuenta como pueden afectar nuestras
acciones al futuro de la empresa, contemplando los cambios que se prevé que surjan en
el entorno y aprovechando al maximo los recursos internos de los que dispone y que han
de representar una ventaja competitiva clave con respecto a la competencia. (Mufiz,
2016). Por lo tanto (Wind & Robertson, 1983)“el desarrollo de una estrategia de
marketing, fundamentada en el anélisis de los clientes, competidores y otras fuerzas del
entorno, debe combinarse desde la Optica del ambito interno con otros inputs
estratégicos potencial financiero, capacidades de 1+D, calidad de los recursos humanos,
etc”. Finalmente el marketing estratégico “busca fines lucrativos, por lo que uno de sus

objetivos es alcanzar mayores niveles de posicionamiento en los mercados, para lo cual
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es importante el conocimiento del cliente y el enfoque de todo el sistema global de
actividades de la empresa para conseguir la satisfaccion del mismo. (Stanton, Etzel, &
Walker, Fundamentos de Marketing, 1996)

2.1.5 Marketing Operativo

(Munuera & Rodriguez, 2002). Afirma: que “el marketing operativo desciende al plano
de la accion para hacer frente a la puesta en marcha de las estrategias de marketing.
Desde la optica del marketing estratégico no se niega la importancia de las acciones
dirigidas a la conquista de los mercados existentes, sino que se resalta que para ser
eficaz, toda actuacion concreta debe ir precedida de un profundo anélisis del mercado y
de una rigurosa reflexion estratégica”. Plantea (Sainz de Vicuiia, 2008) “El marketing
operativo es mas urgente, ya que sobre un rumbo ya trazado, trata de cumplir con los
objetivos fijados -trata de hacer bien lo que hay que hacer. Es el brazo comercial de la
empresa en su contribucion al logro de objetivos” (p.39). Enuncia (Globales, 2015)
“marketing operativo es crear el volumen de negocio (lo que todos conocemos como
vender) y utilizar, para lograr este objetivo, los medios de ventas més eficaces
minimizando sus costes ya que es un elemento determinante en la rentabilidad acorto
plazo. Todo producto o servicio cual fuera su calidad, debe tener un precio aceptable
por el mercado, estar disponible para sus demandantes y comunicar todas sus cualidades
que lo hacen diferente del de la competencia”. Asi también con el marketing operativo
se pasa a la accion para conseguir los objetivos fijados. Por tanto, podriamos decir que
“se basa en traducir el plan de marketing estratégico en una serie de decisiones tacticas
complementadas con politicas de producto; precio, distribucién y comunicacion que
sirvan para garantizar la compra del producto por parte del publico objetivo
seleccionado” (Roca, 2016). Finalmente el marketing operativose basa en el
conocimiento de los entornos de mercado mundial y local para lograr una mejor
comprension de las necesidades del cliente, por lo tanto es el responsable de la
implementacion de estrategias para la gestion de marca local y su activacion. En este
proceso, incluye la evaluacion, priorizacion, planificacion, ejecucion y analisis de las
tacticas dentro del marketing mix, asi como la maximizacion de la rentabilidad de las

inversiones con miras a la mejora continua. (Chain, 2015)
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2.1.6 Mix de Marketing

El término marketing mix fue acufiado en los afios 50 por Neil Borden, profesor de la
Universidad de Harvard. Afios mas tarde seria Edmund Jerome McCarthy quien
adoptase el concepto de las “cuatro p's”, es decir, “las cuatro variables que la empresa
.maneja para lograr la respuesta deseada en el consumidor. Ofrecer un producto
adecuado, a un precio conveniente, que se dé a conocer a través de un mensaje
apropiado y cuyo sistema de distribucion lo coloque en el lugar y momento oportunos,
es el objetivo de todo negocio. Para alcanzarlo basta con combinar acertadamente los
elementos del marketing mix”. (Barragan, 2016)Es asi que “el marketing mix es uno de
los elementos clasicos del marketing, es un término creado por McCarthy en 1960, el
cual se utiliza para englobar a sus cuatro componentes basicos: producto, precio,
distribucién y comunicacion. Estas cuatro variables también son conocidas como
las 4Ps por su acepcién anglosajona (product, price, place y promotion)”. (Espinoza R.
, 2014)

Imagen 3 Marketing Mix

Producto Precio

Marketing
Mix

Distribucion Comunicacion

www/.RobertoEspinosa.ed)

Define (Kotler & Armstrong., 2003) la mezcla de mercadotecnia como “el conjunto de
herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina para
producir una respuesta deseada en el mercado meta. Lamezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de
su producto”. El marketing mix o mezcla de mercadeo es “un concepto que se utiliza
para nombrar al conjunto de herramientas y variables que tiene el responsable de
marketing de una organizacion para cumplir con los objetivos de la entidad, el

marketing mix apela a diversos principios, técnicas y metodologias para incrementar la
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satisfaccion del cliente a partir de la gestion de las mencionadas Cuatro P”. (Manene,
2012) . Segun (Vallet & Frasquet, 2005) El marketing-mix es “es el conjunto de
variables, instrumentos o herramientas, controlables o a disposicion del gerente de
marketing, que se pueden coordinar, manejar, manipular o combinar en un programa de
marketing y que tienen los siguientes objetivos: producir, alcanzar o influir sobre la
respuesta deseada en el mercado objetivo, lograr los objetivos de marketing de la

empresa o satisfacer al mercado objetivo”.

2.1.7 Producto medio de satisfaccion de una necesidad o deseo.

Segun (Cervero, Iglesia, & Villacampa, 2002) “Las funciones principales de la actividad
de marketing Investigacion, Innovacion y creacion de nuevos productos y servicios;
Determinacion de los precios; Intermediacion o distribucion de los servicios turisticos;
Comunicacion; Marketing interno, y Planificacion”, por lo tanto (Solomon, 1983), es
quien sostiene que “los productos son, ademas de una respuesta a la satisfaccion de una
necesidad, un estimulo o causa del comportamiento Comunicacion”, determina Cooper,
(Cooper & Kleinschmidt, 1987), que “la ventaja diferencial de un producto ha sido
considero por algunos autores un elemento clave del éxito”, enuncia (Hotelling, 1929)
“establece sobre la diferenciacion espacial que han surgido numerosos estudios de la
fijacion de precios en industrias con producto diferenciado”. Aporta (Cuatrecasas,
2012) “El ciclo de vida es el periodo de tiempo de presencia de un producto en el
mercado, desde que se lanza hasta que se ve superado por otros mas nuevos o deja de

interesar o estar <<de moda>>y desaparece”.

2.1.8 Precio

Para (Kerin, Berkowitz, Hatley, & Rudelius, 2004) “Desde el punto de vista del
marketing, el precio es el dinero u otras consideraciones (incluyendo otros bienes y
servicios) que se intercambian por la propiedad o uso de un bien o servicio”. Plantea
(Lamb, Hair, & Mc Daniel, 2006). “El precio es aquello que es entregado a cambio para
adquirir un bien o servicio, también puede ser el tiempo perdido mientras se espera
adquirirlos”. Ademas el precio de referencia interno del consumidor es el estandar de
precio existente en la mente del consumidor y especifico de cada individuo que éste
utiliza para evaluar la informacién externa de precios. Este referente interno se deriva
17



del recuerdo de precios del consumidor como consecuencia de su experiencia de
compra, y/o estd derivado de la informacion de precios consultada o recibida por el
consumidor en el pasado a través de los sentidos (Moon, Russell, & Duvvuri, 2006) .Es
asi que la variable precio ha sido tradicionalmente una de las que mas atencion ha
recibido por parte de los economistas teoricos. Los estudios llevados a cabo en el
ambito de la teoria econdmica se han centrado en aspectos tales como: la determinacion
de los precios a través de la confluencia de la oferta y la demanda, la eficiencia
econdmica del sistema de precios, y los problemas de equilibrio de mercado (Simon,
1989) Enuncia (Cabrejos, 1980), el precio “es el valor monetario por el cual, quien
ofrece un producto o servicio esta dispuesto a participar en un proceso de intercambio;
por otra parte, representa la parte de los ingresos que un individuo debe dedicar a la
obtencion de unos beneficios esperados, derivados de la adquisicion del bien o servicio

ofrecido”.

2.1.9 Plaza o Distribucion

(Parrrefio & Ruiz, 2013)Es la variable de marketing que permite poner en contacto el
sistema de produccién con el de consumo de forma adecuada; es decir, la distribucién
tiene como mision poner el producto a disposicion de los consumidores en la cantidad,
el lugar y el momento apropiados, y con los servicios necesarios. EI cumplimiento de
este objetivo justifica la existencia de un sistema de intermediacion entre la empresa
productora (produccién) y el consumidor (consumo), que se denominara sistema de
distribucion comercial. Define (Gronross, 1994) El marketing de relaciones consiste en
identificar y establecer, mantener y desarrollar y cuando sea necesario también concluir,
relaciones con los consumidores y otros agentes, con beneficio, de modo que los
objetivos de todas las partes se alcancen mediante intercambio mutuo y cumplimiento
de las promesas. Plantea (Tim & Lee, 2006) “La distribucidn oficial serd, por tanto, un
grupo de referencia que gestionara el canal de acuerdo a la cultura organizacional y a
sus interacciones con el entorno”. Define (Arellano, 2004) a la comercializacion, “como
todas aquellas acciones que le permiten cumplir con la funcion de facilitar la
distribucion y entrega de productos al consumidor final”. Finalmente (Stanto, Etzel, &
Walker, 2004) “Indican que se refiere a todas las gestiones necesarias para transferir la
propiedad de un producto y transportarlo de donde se elabora a donde finalmente se

consume”.
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2.1.10 Comunicacién factor de intercambio de informacion.

Teniendo en cuenta que la comunicacion es un factor critico en el intercambio de
informacidn entre las partes, la consideracion del proceso de comunicacion entre dos o
mas organizaciones distintas resulta de maximo interés en el contexto de las relaciones
interorganizativas. En este &mbito, la comunicacion se define como el intercambio de
informacidn, conceptos o ideas entre sujetos que pertenecen a organizaciones distintas.
(Nobel & Birkinshaw, 1998). Ademas se manifiesta en el acto comunicativo se produce
una interaccion entre varios individuos, interaccion que se da en el orden simbolico que
construye las diversas instancias de las redes sociales. El individuo es visto como un
“actor social”, como un participante de una entidad que lo subsume. Las actividades
comunicativas son actividades de control, de confirmacion, de “integraciéon”, donde la
redundancia juega un papel importante. (Goffman, 1994). Para (Aced, 2013). La
comunicacion corporativa significa “gestionar la reputacion de la organizacion entre sus
publicos”. Para ello, siempre segun la autora, esa comunicaciéon “se basa en la
persuasion”, sin embargo la presencia de empresas y marcas en los nuevos entornos
digitales es una realidad motivada por las grandes ventajas de las plataformas sociales
en el &mbito de la comunicacion empresarial, en cuanto a las posibilidades de gestion
empresarial basada en las relaciones (la filosofia del cliente first), generacion de
Branding social, segmentacion personalizacién de mensajes, evangelizacion a través de
la prescripcion y la viralidad y la puesta en marcha de un experimental marketing que
genere Customer Engagement. (Castillo & Carreton, 2010). Entonces el objetivo basico
es informar al mercado-objetivo sobre la oferta de la empresa. (David, 2000) “propuso
un modelo del proceso de comunicacion generalmente aceptado, cuyos elementos son:
el emisor, el receptor, la fuente, los canales y el mensaje, a los que usualmente se

agregan la retroalimentacion y el ruido”.

2.1.11 Investigacién de Mercados

Se determina que la investigacion de mercado es una técnica que permite recopilar
datos, de cualquier aspecto que se desee conocer para, posteriormente, interpretarlos y
hacer uso de ellos. Sirven al comerciante o empresario para realizar una adecuada toma
de decisiones y para lograr la satisfaccion de sus clientes. (Secofi, 2000) .Enuncia

(Gerencia, 2001). “Existen varios tipos de investigacion de mercado: cuantitativa,
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cualitativa, documental de marketing. Cada una de ellas arrojara diferentes resultados,
dependiendo de las caracteristicas y variables que se deseen estudiar”. El proceso de la
investigacion de mercados es el proceso a traves del cual se realiza una investigacion de
mercados, desde la determinacion de la necesidad de la investigacion y el
establecimiento de los objetivos de la misma, hasta el analisis de la informacion
recolectada y la toma de decisiones. (Negocios, 2014) . Ademés la investigaciéon de
mercados es la identificacion, recopilacion, analisis y difusion de la informacién de
manera sistematica y objetiva, con el proposito de mejorar la toma de decisiones
relacionadas con la identificacién y solucién de problemas y oportunidades de
mercadotecnia. (Malhotra & Prentice, 1997). Por lo tanto es un enfoque sistematico y
objetivo del desarrollo y la obtencion de informacién aplicable al proceso de toma de
decisiones en la gerencia de mercados. La investigacion de mercados es un proceso
sistematico de recopilacion e interpretacion de hechos y datos que sirven a la direccion
de una empresa para la toma adecuada de decisiones y para establecer asi una correcta
politica de mercado. (Kinnear & Taylor, 1989).

22 MARCO CONCEPTUAL

2.2.1 Marketing

Es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo
gue necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor
con sus iguales.

2.2.2 Gestion

Consiste en concebir, planificar, ejecutar y controlar la elaboracion, tarificacion
(precio), promocion y distribucidn de una idea, bien o servicio, con el objeto de llevar a

cabo intercambios mutuamente satisfactorios, tanto para la organizacion como para los

individuo.
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2.2.3 Cliente

Es la persona o empresa receptora de un bien, servicio, producto o idea, a cambio de

dinero u otro articulo de valor

2.2.4 Comunicacion Comercial

Se define como cualquier forma de comunicacién destinada a promocionar, directa o
indirectamente, bienes, servicios o la imagen de una empresa, organizacion o persona

con una actividad comercial, industrial o artesanal o que ejerza una profesion regulada.

2.2.5 Estrategias

Constituye un medio para establecer el propdsito de una organizacion en términos de
sus objetivos a largo plazo, sus planes de accion y la asignacion de recursos, la
estrategia representa una respuesta las fortalezas y debilidades internas y a las

oportunidades y amenazas externas con el fin de desarrollar una ventaja competitiva.

2.2.6 Modelo

Es aquel que permite representar cémo los servicios producen resultados para tus
clientes. Organizan las cosas de una manera l6gica y simple, de una forma que tiene

sentido y es facil de seguir.

2.2.7 Muestra

Es un subconjunto de casos o individuos de una poblacion estadistica. En diversas
aplicaciones interesa que una muestra sea una muestra representativa y para ello debe
escogerse una técnica de muestreo adecuada que produzca una muestra aleatoria

adecuada.
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2.2.8 Investigacion de mercados

Es la herramienta necesaria para el ejercicio del marketing. Podemos decir que este tipo
de investigacion parte del andlisis de algunos cambios en el entorno y las acciones de
los consumidores. Permite generar un diagndéstico acerca de los recursos, oportunidades,

fortalezas, capacidades, debilidades y amenazas (DAFO) de una organizacion.

2.2.9 Punto de venta

Es el punto de contacto del consumidor con las marcas o productos para su compra. Es

el lugar idoneo donde las marcas pueden posicionarse, sin embargo por la relevancia

que ha tomado, el PDV va més alla.

2.3 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

2.3.1 Antecedentes Historicos

Para el desarrollo del proceso de investigacién se contara con el apoyo de trabajos

previos al tema, de los cuales se tomaré los principales objetivos y conclusiones:

Sarmiento J, Suarez C (2009). Disefio e implementacion de un plan de marketing para la

empresa de familia “Confecciones Suarez”. Bogota. Universidad de la Salle.

Conclusiones:

o EIl desarrollo de las estrategias formuladas en el plan de mercadeo como la
elaboracion de un logo permitira a la empresa lograr un posicionamiento de Marca,

y causar un efecto de recordacion en el cliente.

e La empresa desconoce su situacion actual frente a la competencia asi como también

las preferencias y necesidades del cliente.

Villa, Andres (2012). Disefio de un plan estratégico de marketing para la empresa

“Diego Panesso Catering”. Pereira. Universidad Tecnologica de Pereira.
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Conclusiones:

El plan de marketing es un documento administrativo que hace las veces de carta de
navegacion para las empresas, permite ajustar, encaminar y unificar los objetivos
fundamentales de la organizacién con sus acciones, involucrando cada area de la
compaiiia, la mayoria de los empresarios toman decisiones gerenciales de manera
intuitiva sin contar con un analisis serio y concienzudo de la situacién actual de su
empresa y del entorno en el cudl la organizacion debe moverse, debido a esto y sin
las herramientas e instrumentos adecuados no pueden medir el impacto positivo o
negativo de la gestion que se esta llevando a cabo. Es por estos que se debe generar

una cultura diferente de marketing dentro de las empresas de la region.

La empresa Diego Panesso Catering es una empresa que hasta el momento ha
trabajado de manera responsable y diligente en su desarrollo y posicionamiento en el
mercado, pero como toda empresa que esta en proceso de crecimiento y
consolidacion debe realizar ajustes a nivel administrativo y de produccion. Para lo
anterior es importante agilizar y difundir los procesos y las alianzas Universidad-
Empresa, mucho mas en sectores tan poco conocidos y explorados como el
gastronémico que tiene un gran potencial de desarrollo para el pais y en especial

para la region cafetera.

Carranza, Raul (2015). Plan de marketing para la empresa “Comercial Carranza”,

cantén Quevedo. Universidad Técnica Estatal de Quevedo.

Conclusiones:

La empresa Comercial Carranza no realiza analisis situacional interno (FODA) y
externo, no realiza ningln tipo de estudios de su mercado, ni analiza la competencia,
tampoco la ha sometido a un andlisis técnico, ni de posicionamiento diferencial con

su empresa.

El plan de marketing propuesto empleara una campafa publicitaria de un afio de

duracion. Tendra 2 etapas. Cada una tendrd una duracion de 30 dias: La primera

empezara en Junio del 2015; la segunda empezara en el mes de Octubre del 2015. El
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producto se comunicara a través de un plan de medios que empleard las siguientes
herramientas publicitarias: Television (spot); Radio (cufias) Redes sociales (Facebook, y

YouTube) y Prensa escrita (Anuncio).

2.4  HIPOTESIS

La implementacién de un plan de marketing permitira el incremento de la rentabilidad
en “Comercial Verénica - Baby Club”, de la ciudad de Riobamba, con la aplicacion de
estrategias comerciales, que faciliten a la empresa la consecucién a maximos beneficios,

y la obtencion de ventajas competitivas.

2.5 VARIABLES

2.5.1 Variable Independiente

Plan de Marketing

2.5.2 Variable Dependiente

Incremento en la Rentabilidad, Consecucién de Maximos Beneficios, y Obtencién de

ventajas competitivas.
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CAPITULO I11: MARCO METODOLOGICO

3.1 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

Investigacion Cualitativa.  Se utilizara para desarrollar el analisis sobre la
informacion recopilada, comprendiendo como las personas realizan las compras en las
empresas comerciales, y cual es la influencia que tiene el plan de marketing para

motivar esta compra.

Investigacion Cuantitativa._ Se utilizard al momento de aplicar la encuesta, entrevista
y observacion, estos instrumentos permitirdn obtener, datos numéricos que permitiran

medir la informacidn obtenida para asi poder emitir criterios, analizarlos y compararlos.

3.2 TIPOS DE INVESTIGACION

3.2.1 Investigacion Descriptiva

Consiste en la identificacion de los problemas de marketing, situaciones o mercados,
tales como el potencial de mercado de un producto o los parametros demograficos y
actitudes de los consumidores que adquieren los productos que comercializa

“Comercial Veronica — Baby Club”.
3.2.2 Investigacion Exploratoria
Se obtendra datos reales que faciliten la toma de decisiones, definir el problema con
precision, identificar las acciones pertinentes u obtener conocimiento adicional antes de

establecer un método y la investigacion descriptiva, para la descripcion de algo por lo

general caracteristicas o funciones del mercado.
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3.2.3 Investigacion Bibliografica — Documental

Se utilizara libros, articulos de internet, ademas se hace referencia algunos documentos
de investigacion como tesis de grado el cual servira de respaldo en la técnica de la
lectura comprensiva, parte fundamental para el desarrollo de este proceso investigativo,
evidenciando los aspectos mas importantes para lograr la adecuada solucion del

problema, a fin de ampliar y profundizar el conocimiento sobre el mismo.

3.2.4 Investigacion de Campo

La informacién se obtendrd con la ayuda de los clientes, permitiendo interactuar
directamente con los involucrados en la problematica planteada, con la finalidad de
poder proponer estrategias de solucién a la realidad del caso de estudio, empresa

“Comercial Veronica — Baby Club”.

3.3 POBLACION Y MUESTRA

3.3.1 Poblacién

La ciudad de Riobamba esta formada por cinco parroquias urbanas (veloz, Maldonado,
Velasco, Lizarzaburu, Yaruquies.) las parroquias urbanas estan conformadas por 146
barrios. La poblacion de la ciudad de Riobamba es de 246.891 habitantes. Segun datos
proporcionados por el Gltimo censo del Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC, 2010).

3.3.2 Muestra
La muestra se seleccionara aplicando el muestreo aleatorio simple (muestreo

probabilistico), es decir, aquel que permite a cada comprador de productos para recién

nacidos y nifios, tener la misma probabilidad de ser incluido en la muestra
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La formula que utilizaremos para encontrar el tamafio de la muestra es:

Z2PQN

N =
E2(N — 1) + Z2PQ

Doénde:

Z=nivel de confianza (1.96)
P=variabilidad de aceptacion.
Q= variabilidad de rechazo.
N= tamafio de la poblacién.
E= margen de error. (5%)

_ (1.96)2(0.5)(0.5)(246.891)
~(0.05)2(246.891 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

N

N 237.1141164
T 0.6147275 + 0.9604

_ 237.1141164
~ 1.5751275

N =150
3.4 METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS
3.4.1 Métodos

Los métodos utilizados para el desarrollo de la investigacién, sera

la observacion

cientifica, con la cual se podra recopilar datos de las diferentes actividades que realizan

los clientes dentro de la empresa comercial, asi como también la agilidad y eficiencia

de sus empleados en la atencién al cliente. De igual manera, se podra observar y

establecer cuéles son las necesidades mas prioritarias de los consumidores. Se utilizara

el método inductivo, a través, de la investigacion de mercados para lograr obtener un

conocimiento global de las empresas comerciales en sus diferentes funciones y servicios

en base a la recopilacion de datos obtenidos de los diferentes departamentos y de los

consumidores como parte integrante de las empresas.
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Para la aplicacion del método deductivo, de los conocimientos obtenidos se puede
referir de manera mas concreta cada uno de los problemas y hechos que se presentan
dentro de las empresas comerciales, por ultimo para el procesamiento de la informacion
se utilizara el método sistémico, que ayudara a obtener datos en porcentajes, de acuerdo

a diferentes periodos de tiempo.

3.4.2 Técnicas

Las técnicas de investigacion que se utilizaran son los siguientes:

Entrevistas.  Se aplica para obtener datos precisos, y se realizd al gerente de la

empresa.

Encuestas._ Se destinaran encuestas personales a la poblacion objeto de estudio para
obtener datos e informacion necesaria, que seran posteriormente tabulados y analizados

con el fin de adquirir resultados confiables.

Observacion._ La informacion se podra obtener conforme ocurren los eventos, o de
registros de eventos pasados. Los métodos de observacién pueden ser estructurados o no

estructurados, directos o indirectos y se puede realizar en un entorno natural o artificial.

3.4.3 Instrumentos

Guia de Entrevista

Se realizo la entrevista al propietario de la empresa “Comercial Veronica-Baby Club”.

MATRIZ RMG

La MATRIZ te ayuda a conocer la situacion de marketing y comunicacion, indicando la
tendencia clara de la situacion actual de tu empresa o institucion a través de un breve
cuestionario que analiza, entre otras variables, el nivel de innovacion, testea la
comunicacion externa e interna de la compafiia, su posicionamiento en internet, valora

el equipo comercial, la atencidn y conocimiento que se tiene del usuarios.
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Esta herramienta estratégica de trabajo nos ofrece una visién aproximada de donde
estamos, ya que complementa las auditorias de marketing, que son las que nos dan a
conocer la situacién real y actual de la empresa o institucion, asi como sus areas de

mejora y soluciones concretas.

Cuestionario

La encuesta de la investigacion de mercado se dirigié principalmente a los integrantes
de la poblacién urbana econémicamente activa de la ciudad de Riobamba, representada

por una muestra.
Ficha de Observacion
La observacion se desarrolld en la empresa “Comercial Veronica — Baby Club”, dos

dias y a diferente horario, para analizar los aspectos que son esenciales aplicarlos en el

plan de marketing.
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3.3. RESULTADOS

Tabla 2: Género

GENERO
MASCULINO FEMENINO
40% 110%
TOTAL 150%

Fuente: Habitantes de la parroquia urbana, de la ciudad de Riobamba 2017
Elaborado por: Dayanara Ordofiez Abarca

Grafico 1: Género

GENERO

= MASCULINO
H FEMENINO

Fuente: Habitantes de la parroquia urbana, de la ciudad de Riobamba 2017
Elaborado por: Dayanara Ordofiez Abarca

INTERPRETACION:

El mayor nimero de personas encuestadas pertenecen al sexo femenino, debido a que es
este el género el que fundamenta en las decisiones de adquisicion de productos paras sus

hijos
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Tabla 3: Edad

EDAD
17-22 | 23-28 | 29-35 36-42 | 43-50 |  51-més
NUMERO DE PERSONAS
8% | 40% |  60% 21% | 8% | 13%
TOTAL 150%

Fuente: Habitantes de la parroquia urbana, de la ciudad de Riobamba 2017
Elaborado por: Dayanara Ord6fiez Abarca

Grafico 2: Edad

EDAD

m17-22
m23-28
m29-35
m36-42
m43-50

M 51-mas

Fuente: Habitantes de la parroquia urbana, de la ciudad de Riobamba 2017
Elaborado por: Dayanara Ordéfiez Abarca

INTERPRETACION:

A través de los datos obtenidos en la investigacion se puede determinar que la mayoria de
la poblacion encuestada comprende una edad de veinte y nueve, y treinta y cinco afios, debido a
que posee un poder adquisitivo con responsabilidad, asi como también con obligaciones

laborales que ayudan a mejorar la economia en la ciudad.
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Tabla 4: Estado Civil

ESTADO CIVIL
MADRE
SOLTERO | CASADO | DIVORCIADO | VIUDO | UNION LIBRE SOLTERA
30% 80% 10% 3% 7% 20%
TOTAL 150%
Fuente: Habitantes de la parroquia urbana, de la ciudad de Riobamba 2017
Elaborado por: Dayanara Ord6fiez Abarca
Graéfico 3: Estado Civil
ESTADO CIVIL
B SOLTERO
B CASADO
m DIVORCIADO
m VIUDO
® UNION LIBRE
B MADRE SOLTERA

Fuente: Habitantes de la parroquia urbana, de la ciudad de Riobamba 2017
Elaborado por: Dayanara Orddfiez Abarca

INTERPRETACION:

Es de gran importancia conocer el estado civil de los encuestados, ya que nos permitira
plantear estrategias para mejorar las ventas de la empresa. Las cuales incentiven a la

adquisicion inmediata del producto para su hijo.
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Tabla 5: Ocupacién

OCUPACION
ESTUDIANTE | EMPLEADO PUBLICO | COMERCIANTE | MEDICO | EMPLEADO PRIVADO
15% 65% 22% 10% 38%
TOTAL 150%

Fuente: Habitantes de la parroquia urbana, de la ciudad de Riobamba 2017
Elaborado por: Dayanara Ord6fiez Abarca

Gréfico 4: Ocupacion

OCUPACION

m ESTUDIANTE
= EMPLEADO PUBLICO
= COMERCIANTE

= MEDICO

® EMPLEADO PRIVADO

Fuente: Habitantes de la parroquia urbana, de la ciudad de Riobamba 2017
Elaborado por: Dayanara Ordéfiez Abarca

INTERPRETACION:

Con los datos de las encuestas se puede concluir que la mayoria de las personas
pertenecen al sector publico, puesto que reciben un ingreso mensual estable, que le

permite satisfacer facilmente sus necesidades.
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Tabla 6: ¢Donde adquiere Ud. Los productos para su hijo / a?

1) ¢ Dénde adquiere Ud. Los productos para su hijo/ a?
Comercial . .
Sggg’e Verénica— | Childrencitos iﬁ?cbc;?:: NINA Bebitos | Totto | Condamine STour)e
Baby Club g
6% 15% 60% 13% 17% 11% | 1% 17% 10%
TOTAL 150%

Fuente: Habitantes de la parroquia urbana, de la ciudad de Riobamba 2017
Elaborado por: Dayanara Orddéfiez Abarca

Gréfico 5: ¢ Ddnde adquiere Ud. Los productos para su hijo / a?

1) ¢D6nde adquiere Ud. Los productos para su hijo/a?

H Baby House

B Comercial Verdnica —
Baby Club

H Childrencitos

B Creaciones
Amiguitos

H NINA

1 Bebitos

m Totto

= Condamine

Rio Store

Fuente: Habitantes de la parroquia urbana, de la ciudad de Riobamba 2017
Elaborado por: Dayanara Ordofiez Abarca

INTERPRETACION:

La empresa que dispone de una mayor frecuencia de clientes en la ciudad es
Childrencitos, ya que esta organizacion se encuentra en una zona estratégica y realiza
promociones periddicamente, también brindan facilidades en las compras y sus precios

son accesibles.
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Tabla 7: ¢Por qué motivo adquiere Ud. Los productos en este lugar?

2) ¢Por qué motivo adquiere Ud. Los productos en este lugar?

Innovacion | Calidad Variedad Ubicacion Otro (Especifique)
17% 83% 27% 23% 0%
TOTAL 150%

Fuente: Habitantes de la parroquia urbana, de la ciudad de Riobamba 2017
Elaborado por: Dayanara Ordofiez Abarca

Graéfico 6 : ¢Por qué motivo adquiere Ud. Los productos en este lugar?

2) éPor qué motivo adquiere Ud. Los productos en este
lugar?

M Innovacion
M Calidad
1 Variedad

M Ubicacion

Fuente: Habitantes de la parroquia urbana, de la ciudad de Riobamba 2017
Elaborado por: Dayanara Ordofiez Abarca

INTERPRETACION:

Segun los datos de la investigacion al acceder a un punto de venta especializado en
productos para sus hijos, lo primero que eligen es que sea producto de alta calidad, ya
que de esta manera aseguran que va a durar, a su vez brindar seguridad y confianza a los

clientes.
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Tabla 8: ¢ Con que frecuencia adquiere Ud. productos para su hijo?

3) ¢Con que frecuencia adquiere Ud. productos para su hijo?

Semanal Mensual Trimestral Semestral Ocaspnes
Especiales
8% 14% 22% 16% 90%
TOTAL 150%

Fuente: Habitantes de la parroquia urbana, de la ciudad de Riobamba 2017
Elaborado por: Dayanara Ord6fiez Abarca

Grafico 7: ¢ Con que frecuencia adquiere Ud. productos para su hijo?

3) éCon que frecuencia adquiere Ud. productos para su
hijo?

B Semanal
B Mensual
I Trimestral
B Semestral

M Ocasiones Especiales

Fuente: Habitantes de la parroquia urbana, de la ciudad de Riobamba 2017
Elaborado por: Dayanara Orddéfiez Abarca

INTERPRETACION:

Segun los datos obtenidos, del total de encuestados la mayor parte adquieren productos para sus
hijos en ocasiones especiales, lo cual motiva que se tengan que fijar estrategias por temporada y
para productos exclusivos.

36



Tabla 9: ¢ Qué atributos busca Ud. En los productos que adquiere para su hijo?

4) ¢ Qué atributos busca Ud. En los productos que adquiere para su hijo?

Variedad Calidad Precio Exclusividad
13% 33% 80% 24%
TOTAL 150%

Fuente: Habitantes de la parroquia urbana, de la ciudad de Riobamba 2017
Elaborado por: Dayanara Ordéfiez Abarca

Gréfico 8: ¢ Qué atributos busca Ud. En los productos que adquiere para su hijo?

4) ¢{Qué atributos busca Ud. En los productos que
adquiere para su hijo?

B Variedad
m Calidad
I Precio

B Exclusividad

Fuente: Habitantes de la parroquia urbana, de la ciudad de Riobamba 2017
Elaborado por: Dayanara Ordofiez Abarca

INTERPRETACION:

Con los resultados de la investigacion se puede determinar que al momento de adquirir
productos para sus hijos el atributo que prevalece en la decision de compra de las personas es

fundamentalmente el precio, ya que la cultura de la ciudad es ser ahorradora.
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Tabla 10: ¢ Cudles son los valores agregados que Ud. Prefiere del lugar donde realiza sus
compras?

5) ¢ Cuales son los valores agregados que Ud. Prefiere del lugar donde realiza
sus compras?
Relacion | Servicio Atencion Presentacion
Calidad Post Promociones | Obsequios | Personalizada .
) Final

— Precio Venta en el punto

86% 13% 19% 5% 25% 2%

TOTAL 150%

Fuente: Habitantes de la parroquia urbana, de la ciudad de Riobamba 2017
Elaborado por: Dayanara Ordofiez Abarca

Gréfico 9: ¢ Cuales son los valores agregados que Ud. Prefiere del lugar donde realiza sus
compras?

5) éCudles son los valores agregados que Ud. Prefiere del
lugar donde realiza sus compras?

1%

M Relacién Calidad — Precio

M Servicio Post Venta

® Promociones

H Obsequios

m Atencidn Personalizada
en el punto

m Presentacion Final

Fuente: Habitantes de la parroquia urbana, de la ciudad de Riobamba 2017
Elaborado por: Dayanara Ordofiez Abarca

INTERPRETACION:

De los resultados obtenidos permiten visualizar que las actividades relacionadas con las
promociones y obsequios no son una prioridad para los clientes al momento de pensar
en un valor agregado, los potenciales consumidores prefieren obtener un producto de
calidad, que no presente problemas en lo posterior ya que se los adquiere para el
cuidado especial de los hijos, y con una alta durabilidad en funcién del precio,
precautelando con ello la inversion y asi como también brindar el bienestar y

comodidad de su hijo
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Tabla 11: ;Cémo considera Ud. La atencion al cliente?

6) ¢ Como considera Ud. La atencion al cliente?

Muy . . . Poco Nada
Satisfactorio Satisfactorio Indiferente Satisfactorio Satisfactorio
19% 81% 28% 12% 10%

TOTAL 150%

Fuente: Habitantes de la parroquia urbana, de la ciudad de Riobamba 2017
Elaborado por: Dayanara Orddfiez Abarca

Grafico 10: ;Cémo considera Ud. La atencion al cliente?

6) ¢Como considera Ud. La atencidn al cliente?

B Muy Satisfactorio
| Satisfactorio

@ Indiferente

B Poco Satisfactorio

m Nada Satisfactorio

Fuente: Habitantes de la parroquia urbana, de la ciudad de Riobamba 2017
Elaborado por: Dayanara Ordofiez Abarca

INTERPRETACION:

En la investigacion la mayoria de las personas califican que la atencion que brinda la
empresa a la que asisten es Satisfactorio, ya que sus vendedores son amables y atienden
oportunamente las necesidades de los clientes, asi como también por la diversidad en

los productos que oferta.
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Tabla 12: ¢ Influye en Ud. Los precios al momento de realizar sus compras?

7) ¢ Influye en Ud. Los precios al momento de realizar sus compras?

Siempre | Casi Siempre Muchas veces Muy pocas veces Nunca
67% 35% 21% 17% 10%
TOTAL 150%

Fuente: Habitantes de la parroquia urbana, de la ciudad de Riobamba 2017
Elaborado por: Dayanara Ord6fiez Abarca

Grafico 11: ¢ Influye en Ud. Los precios al momento de realizar sus compras?

7) éInfluye en Ud. Los precios al momento de realizar sus
compras?

B Siempre

B Casi Siempre
 Muchas veces

B Muy pocas veces

® Nunca

Fuente: Encuesta dirigida a los habitantes de la parroquia urbana, de la ciudad de Riobamba 2017
Elaborado por: Dayanara Ordofiez Abarca

INTERPRETACION:

Del total de encuestados, un porcentaje importante considera que al momento de adquirir
productos para sus hijos influye directamente en la decision de compra el precio, lo que

impulsa al analisis de varias opciones, y lograr asi elegir la mas adecuada y accesible a su

economia. Por lo tanto la empresa debe conservar sus precios los cuales sean relativos a la

competencia para incrementar ventas y lograr fidelizar a los clientes.
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Tabla 13: ;Qué promociones influye para su compra?

8) ¢ Qué promociones influye para su compra?

. Mayor . . . Promociones
Mayor Cantidad Calidad Mejor Precio | Rifasy Sorteos Indirectas
11% 45% 83% 8% 3%
TOTAL 150%

Fuente: Habitantes de la parroquia urbana, de la ciudad de Riobamba 2017
Elaborado por: Dayanara Orddfiez Abarca

Gréfico 12: ; Qué promociones influye para su compra?

8) ¢{Qué promociones influye para su compra?

2%

m Mayor Cantidad
® Mayor Calidad
= Mejor Precio

M Rifas y Sorteos

B Promociones Indirectas

Fuente: Habitantes de la parroquia urbana, de la ciudad de Riobamba 2017
Elaborado por: Dayanara Ordéfiez Abarca

INTERPRETACION:

Con los datos obtenidos en la investigacion, se ha determinado que prevalece en la decision de
compra el precio, es asi que prefieren contar con descuentos en los productos que adquieren
para sus hijos, lo cual le genere un beneficio de satisfaccion, ademas tener presente la calidad
en lo que se oferta para garantizar y dar seguridad a los clientes.
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Tabla 14: ;Cémo considera Ud. La ubicacion de la Empresa para adquirir sus productos?

9) ¢Como considera Ud. La ubicacion de la Empresa para adquirir sus productos?

Muy Importante | Indiferente Poco Nada Importante
Importante Importante
26% 95% 19% 4% 6%
TOTAL 150%

Fuente: Habitantes de la parroquia urbana, de la ciudad de Riobamba 2017

Elaborado por: Dayanara Ordofiez Abarca

Gréfico 13: ¢ Coémo considera Ud. La ubicacion de la Empresa para adquirir sus

productos?

3%

9) ¢ Como considera Ud. La ubicacion de la Empresa para
adquirir sus productos?

B Muy Importante
H Importante
© Indiferente
B Poco Importante

= Nada Importante

Fuente: Habitantes de la parroquia urbana, de la ciudad de Riobamba 2017

Elaborado por: Dayanara Ordofiez Abarca

INTERPRETACION:

Con los datos obtenidos en la investigacion, del total de encuestados mas de la mitad

considera importante la ubicacién de la empresa, ya que esto beneficia a la cobertura de

mercado, y permite la oportuna satisfaccion de las necesidades de los consumidores.
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Tabla 15: ¢ En qué medio prefiere Ud. Recibir informacién acerca de la empresa?

10) ¢ En que medio prefiere Ud. Recibir informacion acerca de la empresa?

: - Hojas i Vallas
Radio | Television Prensa | Internet Volantes Dipticos Publicitarios
2% 3% 5% 123% 7% 6% 4%
TOTAL 150%

Fuente: Habitantes de la parroquia urbana, de la ciudad de Riobamba 2017
Elaborado por: Dayanara Ordofiez Abarca

Gréfico 14: ¢En qué medio prefiere Ud. Recibir informacidn acerca de la empresa?

10) ¢En qué medio prefiere Ud. Recibir informacidn acerca
de la empresa?

3%_ 1% 2%
3%

4%
1

5%

M Radio

H Television

M Prensa

M Internet

M Hojas Volantes
H Dipticos

Vallas Publicitarios

Fuente: Habitantes de la parroquia urbana, de la ciudad de Riobamba 2017
Elaborado por: Dayanara Ordofiez Abarca

INTERPRETACION:

El medio de comunicacion mas utilizado por las empresas para difundir sus propuestas en la
ciudad es el Internet. En los datos obtenidos se refleja que es accesible por el publico objetivo
de la empresa, ya que genera en el cliente potencial un vinculo de identificacion, ayudando asi

al cuidado del medio ambiente.
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3.4. VERIFICACION DE HIPOTESIS

A través de la investigacion realizada se ha obtenido informacion importante, la que
permite establecer que la ausencia de un plan de marketing, ha impedido el incremento
de la rentabilidad en “Comercial Veronica — Baby Club”, de la ciudad de Riobamba. Al
mismo tiempo los datos de las encuestas determinan que el no contar con estrategias
diferenciadoras ha perjudicado al posicionamiento de la empresa, lo que le da
desventaja para no poder ser mas competitiva en el mercado, desmotivando al

crecimiento empresarial.
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CAPITULO IV: MARCO PROPOSITIVO
41 TITULO

DISENO DE UN PLAN DE MARKETING PARA LA EMPRESA
“COMERCIAL VERONICA - BABY CLUB”, DE LA CIUDAD DE
RIOBAMBA, EN EL PERIODO 2016 — 2017.

4.2 CONTENIDO DE LA PROPUESTA
4.2.1 Resumen ejecutivo

El presenta proyecto tiene como objetivo desarrollar los conceptos basicos de marketing
a través del disefio de un plan estratégico de marketing para la empresa “Comercial
Veronica —Baby Club”, encargada de satisfacer la necesidad de vestimenta y
complementos indispensables para el crecimiento de los hijos. Para esto se hard un
recorrido por la fundamentacién tedrica actual del marketing. En un primer momento se
construye la filosofia empresarial correspondiente al direccionamiento estratégico de la
empresa, luego se hace el analisis de la biosfera de marketing comprendida por el macro
ambiente, microambiente y ambiente interno, identificando las fortalezas,
oportunidades, amenazas y debilidades de la compafiia. Posteriormente a través de una
investigacion de mercados de tipo descriptivo se mide el nivel de satisfaccion de los

clientes corporativos de la empresa para realizar la segmentacion y el posicionamiento.

Por ultimo se disefian las estrategias de precio, producto, plaza y promocion o mezcla de

marketing con el fin de mejorar la propuesta para el mercado corporativo actual.
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4.2.2 Generalidades de la empresa

4.2.2.1. Resefia Historica

La empresa “Comercial Veronica” (Baby Club) inici6 su actividad como una
microempresa establecida en la ciudad de Riobamba, por iniciativa del Sr. Cesar
Reategui y su esposa la Sra. Veronica Salazar el 07 de Julio de 1998. Se invirtié un
pequefio capital para, la comercializacion de productos para el hogar, colchones, camas,
edredones en las calles Av. Unidad Nacional y Bolivia, con un éarea de treinta metros
cuadrados y trabajo de un solo ayudante. La administracion estaba a cargo del duefio del
negocio. Con el paso del tiempo y el crecimiento del negocio el propietario vio la
necesidad de incrementar su stock de productos, en linea eléctrica, donde se
mantuvieron por 5 afios, al pasar un tiempo se procedié al arriendo de un local en la Av.
Unidad Nacional y Lavalle por un periodo de 4 afios, incrementando jugueteria y ropa,
se cred una sucursal en Santa Rosa estuvieron por 3 meses, luego tuvieron que cerrarlo
por la inseguridad que se presentaba en la zona, asigndndose un presupuesto para

incorporar a la empresa talento humano que agilite la comercializacion.

Hace dos afios se remodelo el local el cual cuenta con doscientos veinte metros
cuadrados para la exhibicion y venta de la mercaderia, decidimos abrirlos como
especialidad de articulos de bebe, manteniéndose vigente y en funcionamiento hasta hoy

en dia.

La empresa ofrece diversos productos a sus clientes y a toda la sociedad Riobambefia,
entre ellos: Coches, corrales, colchones para bebe, andadores, comedores, bafieras, ropa,
biberones, gimnasios para bebe, corre pasillos, entre otros. Estos productos poseen una
alta demanda razon por la cual la empresa se mantiene en un punto de equilibrio estable,
teniendo en cuenta que ésta es la principal meta por un largo periodo de tiempo, debido

a la fuerte crisis econdémica por la que atraviesa el pais.
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4.2.2.2.Imagen corporativa

Imagen 4: Imagen Corporativa

=

Comercial Veronica

Marca Patronimica: Ya que se basa en la utilizacion de nombres

Identificador Visual: Imago tipo, aplica letras e imagenes.

MISION

Satisfacer las necesidades y deseos del mercado local, a través de la comercializacion

en variedad de productos, basandonos en la exclusividad y precios médicos.

VISION

Convertirse en una empresa lider en el mercado, mediante la ampliacién de la gama de

productos, que permita lograr el 6ptimo nivel de satisfaccion de los clientes.

NUESTROS VALORES

Responsabilidad

Es la obligacion moral de hacer el mejor esfuerzo por conseguir los objetivos
empresariales con un manejo eficiente de los recursos, asegurando el desarrollo
sostenible del entorno y el auto cuidado, prevaleciendo el bien comudn por encima del

interés particular.
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En Comercial Veronica “Club Baby” asumimos y aceptamos las consecuencias de los
actos inherentes a nuestras funciones, cuidando su impacto en los demas, la
organizacion, la sociedad y el medio ambiente, y preocupandonos por el aprendizaje

continuo.

Integridad

Es el valor que redne nuestros comportamientos visibles y nuestras acciones diarias; lo
que nos muestra como personas consistentes porque decimos, pensamos y actuamos de
forma coherente en los distintos &mbitos de nuestra vida personal, laboral y empresarial.
Somos creibles en la medida de nuestra claridad en la gestidn, nuestra transparencia en

el actuar, nuestro compromiso con la verdad y nuestro rechazo a la corrupcion.

Respeto

Es el valor base para la construccién de las relaciones interpersonales, grupales,
empresariales y con el entorno que nace de la propia autoestima y del reconocimiento de
la existencia del otro. Toda persona, toda comunidad y sus entornos ecol6gicos merecen

de nosotros la mas alta consideracién y cuidado, sin exclusiones ni discriminaciones.

Innovacion

Buscamos y adquirimos productos que sean lo mas actuales para que cumplan con las

expectativas de nuestros clientes.

NUESTROS PRINCIPIOS

Respeto entre el Personal

En Comercial Veronica “Club Baby” nuestro principal objetivo es lograr que las
relaciones derivadas del trabajo estimulen al personal para la colaboracion y la
participacion en equipo, son retos esenciales para superar con éxito los desafios que se
presentan dentro de la organizacion. Se debe incentivar el trabajo en equipo
proporcionando ayuda entre todos los que forman la empresa, y llegando asi a ser
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expertos en todo, Bajo conocimiento, experiencia y dando lo mejor de si mismos.
Ademés se los debe reconocer que una competencia sana entre todos es base
fundamental ya que fortalece el desempefio y permite crecer personal y

profesionalmente.

Honestidad

Comercial Verdnica “Club Baby” motiva para que se practique este principio que
genera calidad humana que consiste en comportarse y expresarse con coherencia y
sinceridad, de acuerdo con los valores de verdad y justicia, por lo que, en nuestra
empresa nos basamos la total sinceridad entre todos los que formamos parte del area de

trabajo.

4.2.2.3.1dentificacion de la empresa

Ubicacion de la empresa

COMERCIAL VERONICA - BABY CLUB

Imagen 5: Ubicacion Croquis

.

Av. Unidad Nacional |

Av. Unidad Nacional y Bolivia
RIOBAMBA - ECUADOR
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4.2.3 Andlisis de la situacion actual de la empresa

Sin lugar a dudas Riobamba en los ultimos afios ha experimentado grandes
transformaciones en materia de infraestructura, renovacion urbana, movilidad, en la
forma de hacer negocios y en la manera como los Riobambefios buscan una mejora de
su ciudad, esta se est4 consolidando como una ciudad intermedia que ha dado muestras
de su fortalecimiento comercial, turistico y de negocios. Su envidiable posicion
geografica hace de ella un paso obligado para turistas ademas de convertirla en sitio
estratégico para la inversion y puesta en marcha de proyectos que impulsen de manera
definitiva la economia. Por lo anterior es necesario que los empresarios de la region
tengan claro para donde apunta el mercado de bienes y servicios y se identifiquen
posibilidades de negocio que puedan ser desarrolladas de la manera mas pertinente,
optimizando los recursos y maximizando los beneficios para hacer de las empresas
regionales un ejemplo de emprendimiento y aprovechamiento del potencial tan elevado

pero a su vez tan inexplorado que hay en el territorio ecuatoriano.

La empresa se encuentra 29 afios dentro del mercado, donde todo este tiempo se ha
dedicado a la comercializacién de varias lineas, hasta que hace 20 afios decidio
establecerse como empresa especializada en productos de recién nacidos, hasta nifios de
15 afos, llegando a si a satisfacer las diferentes necesidades y deseos que presenta la

ciudadania de Riobamba para sus hijos, o para realizar un obsequio.

“Comercial Veronica — Baby Club”, desde su creacion hasta el momento no ha
realizado un estudio de mercado, para poder analizar su situacion frente a la
competencia, y posicionamiento de la empresa en el mercado local, ademas no ha
ejecutado un andlisis de su FODA, ni tampoco la aplicacion de estrategias de marketing

enfocadas al mix de marketing.
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Ventas — Cuota de Mercado

Imagen 6 : Férmula Cuota de Mercado

CALCULO DE LA CUOTA DE MERCADO

VENTAS DE LA COMPARNIA
EN EL MERCADO

VENTAS TOTALES
DEL MERCADO

CUOTA DE MERCADO =

UNIDADES VENDIDAS POR LA
EMPRESA EN EL MERCADO

TOTAL DE UNIDADES VENDIDAS
EN EL MERCADO

FORMULA UNIDADES VENDIDAS EN EL MERCADO

0
x 100

CUOTA DE MERCADO = =000

CUOTA DE MERCADO = 0.41 x 100
CUOTA DE MERCADO = 41%

Se determina que se tiene 41% del mercado el cual acude a la empresa y la reconoce, lo
que impulsa a la aplicacion de plan de marketing para abarcar més parte del mercado y

a su vez incrementar la rentabilidad en las ventas.
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Tabla 16: Calculo Cuota de mercado

NUMERO DE UNIDADES

MES CLIENTES VENDIDAS
SEPTIEMBRE 80 150
OCTUBRE 100 300
NOVIEMBRE 150 500
DICIEMBRE 250 800
ENERO 100 300

Segln en el cuadro de cuota de mercado, con los datos proporcionados por el
propietario de la empresa se puede identificar que existe una temporada donde las
ventas aumentan, y permiten el incremento de la rentabilidad. Es en ese momento donde
beneficia la aplicacion de las diferentes estrategias, para que la empresa tenga mayor

participacion en el mercado y genere un adecuado flujo de ventas.

4.2.3.1 Descripcion del Mercado

La industria de la moda infantil se ha desarrollado con fuerza durante los ultimos afios,
presentando ofertas para mas segmentos. Algunas mas orientadas al disefio
vanguardista, otras mas casuales, estilo urbano, pero ninguna a lo fuera de lo
tradicional. Ademas se comercializa accesorios complementarios para el crecimiento de
recién nacidos y nifios, con disefios exclusivos, material de alta calidad, garantizando la

seguridad y bienestar de los hijos.
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4.2.3.2 Productos que se comercializa

Andadores, Canguros

Baby Carrier

Beautiful Baby

Parialeras

balby

PICOLINDO.

Baby Picolino

Andadores, Corrales, sillas para el auto

Crecer
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Canguros para bebes y coches

Jerry Baby
Andadores, Corre pasillos, sillas para
comer
MTX ol > !
. ;7 :@ %
o B
Andadores, Biberones, Pafialeras, sillas
para comer sencillay tres en uno
G e
crecer
Soyoda
Ropa de 0 a 14 afios
Bambinos
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4.2.3.3 Evolucion de los Entornos General y Especifico

General.
Tabla 17: Gastos Servicios
Consumo Costo mes

Luz $80

Agua $80

Total $160

Tabla 18: Costos Variables
Materia prima Costo unitario
Movilidad $50
Productos de Aseo $100
Gastos material para
o $50
Oficina
Total $200
Tabla 19: Costos Fijos
Sueldo de empleados Mensual Total mensual
Contadora $366 $366
Secretaria $366 $366
Asesor de ventas $183 $183
Gastos por servicio $1000
Total $1.915
Especifico

Clientes._ La demanda de los que adquieren productos para recién nacidos y nifios, ha
incrementado, gracias al beneficio de presentar las ultimas tendencias de acuerdo a la
eleccion de sus padres, como también de amigos, generando asi que los ingresos

incrementen en la empresa.




Proveedores. Los proveedores con los que cuenta la empresa son ya establecidos por
la calidad del producto. Ademéas la adquisicion de mercaderia por parte de los
proveedores es regularmente eficaz sea por la cercania y rapidez mas o por la

disponibilidad y formas de pagos que faciliten la adquisicion de mercaderia.

Competencia._ “Comercial Veronica — Baby Club”, se encuentra en un punto
estratégico para la accesibilidad de los clientes actuales y potenciales, lo que representa
un beneficio ya que la ciudadania elije comodidad al comprar un producto, alcanzando

asi a tener activa competencia con las empresas cercanas a la zona.

4.2.3.4 Servicios

La empresa busca complacer a sus clientes con variedad en sus productos, variedad en
precio, pero manteniendo la calidad, llegando asi a la mayor parte de la ciudad, y que

permite que quede satisfecho y genere mayor frecuencia por sus clientes.

4.2.3.5 Distribucion

El producto de la empresa “Comercial Veronica — Baby Club”, se vende de una manera
personalizada teniendo contacto directo con nuestra clientela, porque queremos que se

logre satisfacer al maximo las expectativas del cliente.

Por lo tanto la distribucion es basicamente directa hacia el cliente, es decir.

Empresa Consumidor

Anhelamos que a largo plazo se pueda ampliar nuestra distribucion a nivel nacional a

boutiques, almacenes.
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Empresa ~———m—> Detallista — > Consumidor.

Estableciendo que mediante la aplicacion de estos sistemas de distribucion se logra

satisfacer a todo nuestro mercado, adquiriendo también el adecuado posicionamiento.

4.2.3.6 Comunicacioén

La comunicacion comprende un conjunto de actividades que se desarrollan con el
propdsito de informar y persuadir a las personas que integran los mercados objetivos de
la empresa, asi como también a los canales de comercializacion y al publico en general.
La forma en que se combinaran los distintos instrumentos promocionales dependera de
las caracteristicas del producto y/o servicio, mercado y competencia y de la estrategia

perseguida por la empresa.

Las decisiones sobre promocion incluyen el disefio y puesta en practica de politicas

relativas a:

a) Venta personal._ incluye decisiones de tipo estratégico, como la configuracion del
equipo de ventas, la determinacion de su tamafio, el disefio de las zonas de venta, la
asignacion a las mismas de los vendedores, la fijacion de cuotas de venta y la
planificacion de las visitas de los vendedores. También incluye las decisiones méas
cotidianas como la seleccion, formacién, motivacion, supervision y remuneracion de

los vendedores.

b) Marketing Directo._ utiliza los medios de comunicacion directa (correo, teléfono,
fax y redes sociales) para hacer proposiciones de venta dirigidas a segmentos de

mercados especificos, generalmente a traves de sistemas de bases de datos.

c) Publicidad, propaganda y relaciones publicas. estas actividades persiguen,
conseguir una imagen favorable del servicio y de la empresa que lo vende a través
de los medios de comunicacion con el fin de que se adquiera el producto ofertado
y/o se mejore la aceptacion social de la entidad anunciante.

57



d) Promocion de Ventas._ incluye un conjunto de actividades, no canalizadas a través
de los medios de comunicacion, que tratan de estimular las ventas a corto plazo. Van
dirigidas a distintos puablicos (vendedores, intermediarios, consumidores) y los
métodos utilizados consisten, fundamentalmente, en descuentos del precio, ofertas
de mayor cantidad de producto por igual precio, cupones o vales de descuentos,

regalos, concursos, entre otros.
4.2.4 Andlisis del contexto estratégico
4.2.4.1 Objetivos de la Organizacién
Objetivo General
Proveer a la empresa “Comercial Veronica — Baby Club”, las herramientas adecuadas
para la implementacién de la propuesta del Plan de Marketing, a fin de incrementar el
posicionamiento en el mercado.

Objetivos Especificos

e Utilizar los medios de comunicacién como instrumento para brindar la informacion

de la empresa “Comercial Veronica — Baby Club”.

e Establecer responsables para una adecuada implementacién de la propuesta de un

plan de marketing.

e Definir las acciones necesarias a seguir para la ejecucion de la propuesta de un plan

de marketing.
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4.2.4.2 Segmentacion

Geogréafico

Pais

Regién

Ciudades
Demograéfico
Nacionalidad
Ocupacion

Género

Edad

Ingresos Econdmicos
Conductual

Tasa de Utilizacion
Beneficios Deseado
Motivo de Compra
Psicograficos

Clase Social

4.2.4.3 Competencia

Competencia Indirecta: La competencia indirecta son todas aquellas empresas

comerciales que ofrezcan producto para bebes y nifios, sin contar con accesorio

complementarios.

Competencia Directa: La competencia directa caracteriza a todas las empresas
comerciales que ofrezcan producto similares a “Comercial Veronica — Baby Club” es
decir, aquellos establecimientos que cuenten con

entretenimiento, complementarios para su crecimiento (Andadores, coches, cunas —

Tabla 20: Segmentacién Empresa

Ecuador
Sierra, Costa, Oriente.

Quito, Guayaquil, Cuenca

Ecuatorianos

Empleado Publico, Privado, Funcionarios
Hombre y Mujer

Entre los 20 afios a los 70 afios

Ingresos entre $200 a $2000

Cliente Frecuente y Medio
Calidad, Exclusividad, Cercania, Precios

Necesidad, Actualizacion

Media y Media Alta

corrales, sillas de comer, asientos de autos, entre otros)

59

los productos vestimenta,



4.2.4.4 Posicionamiento

El posicionamiento es el lugar que ocupa en la mente de los consumidores respecto de
los productos y/o servicios de la competencia; es decir, que es la manera en que los
consumidores definen el producto en cuanto a sus caracteristicas fundamentales con lo
cual se da a conocer el lugar que tiene el producto y/o servicio en la mente del

consumidor.

Es muy vital planificar las posiciones que den al servicio mayor ventaja en el segmento

meta.

% Estrategia de Posicionamiento. Para colocar un producto/servicio es fundamental
que se base en las principales ventajas competitivas que posee el establecimiento

son las siguientes:

Ubicacion
Infraestructura

Precios

OB T I

Servicios

4.2.5 Analisis situacional

Macroentorno de la Empresa

El analisis del entorno es una técnica de evaluacion en el cual se desarrolla la empresa.
Se trata de identificar los factores sociales, econdémicos, politicos, tecnologicos y
ecologicos que influyen en la organizacion. Cuando la empresa hace un analisis puede
determinar con mayor precision aquellos aspectos que la convierten en mas o menos

vulnerable.
Microentorno: Conjunto de fuerzas presentes en el horizonte inmediato de la

compafiia, existen seis tipos; la propia compafiia, proveedores, intermediarios, clientes,

competidores y grupos de personas con intereses comunes.
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Macroentorno: Fuerzas las cuales son externas del mundo industrial. El éxito de una

compafiia seria poder preverlas y consecuentemente sacar cosas positivas de ellas

Entorno demografico; Factores de poblacion, tamafio, crecimiento, edades, natalidad,

mortalidad.

4.2.5.1 Macroentorno de la empresa

Factores

Demograéfico

Econdmicas

Naturales

Tecnoldgicas

Tabla 21: Macroentorno

Comportamiento

Los clientes que desean
adquirir el producto son
todos los que forman
parte de la poblacion de
Riobamba y el Ecuador,
de 20 a 70 afios de edad,
sea hombres o mujeres,
que estén dispuestos
adquirir productos para

sus hijos

La economia de las
personas que pueden
adquirir nuestros
productos cuenta con

salario medio-alto- alto.

No se utiliza materia
prima para la
comercializacién de los

productos.

La tecnologia relacionada
ha evolucionado, y por

ende brinda actualmente
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Impacto o respuesta

La empresa esta dirigida a
hombres y mujeres. De 20 a 70
afios de edad. Con una
distribucion a nivel local y
nacional, sin distincion de raza
y cultura. Cubriendo las
necesidades de estudiantes,
ejecutivos, empresarios, y

demas consumidores.

Los productos estan dirigidos a
clientes que cuentan con un

poder adquisitivo.

La empresa comercializa

materia prima ya procesada.

La empresa utiliza tecnologia,
para facilitar los pedidos a los

diferentes proveedores.



Politicas

Culturales

sistemas que agilizany
optimizan los procesos

de comercializacion.

El gobierno ecuatoriano
impone varias leyes que
afectan a la empresa
como: pago de
impuestos, patentes

municipales, aranceles.

La poblacién presenta
diferentes percepciones,
y preferencias al

momento de adquirir

productos para sus hijos.
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La empresa cumple con sus
obligaciones tributarias como:
pagos de impuestos, patentes

municipales.

La empresa dirige sus productos
con el fin de satisfacer las
preferencias y percepciones de

sus clientes.



4.2.5.2 Microentorno de la Empresa

Factores

La Empresa

Proveedores

Tabla 22: Microentorno

Comportamiento

La empresa cuenta con una
estructura organizacional
definida basica, la cual cuenta
con su Gerente, su respectiva
Secretaria, el Area de
Contabilidad y Finanzas, y su

respectiva area de ventas.

Los Proveedores que tiene la
empresa realizan métodos de
promocion y publicidad de sus
productos de manera creativa y
de facil entendimiento para el
gerente de la  misma.
Ofreciendo  innovacion  en
disefios de sus productos y a la
vez ofertando promociones por
la compra de los mismos.
También se puede recalcar que

se ofrecen facilidades de pago.
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Impacto o respuesta

Este modelo de estructura
organizacional bésico,
establece niveles de
participacién en la empresa
definidos; los cuales son muy
importantes para la misma.
Generando un ambiente de

confianza.

Este tipo de servicio que
entregan los proveedores a la
empresa, hace que la misma
se fidelice por las ventajas
adjuntas que estas empresas
emiten al momento de la

compra del dispensador.

e Bambinos

e Soyoda

e Baby Carrier
Beautiful Baby

e Baby Picolino

e Crecer

e Jerry Baby

e MTX, Gerardo Ortiz



Intermediarios

de marketing

Clientes

Competidores

Publicos

La empresa cuenta con varios
intermediarios que facilitan la
distribucion de los productos
local

tanto a nivel como

nacional.

Se cuenta con clientes de
consumo, los clientes que
adquieren los productos para

revender en el mercado.

Por encontrarse en una zona
estratégica, y de facil acceso
para el cliente al momento de
adquirir los diferentes
productos que oferta la
empresa, cuenta  con

competencia a su alrededor.

Se cuenta con puablicos que
ayudan a obtener ganancia, que
aportan ideas, publicos que
brindan seguridad y veracidad,
publicos que influyen para las
decisiones  de  marketing,
publicos que cubren el sector
de satisfaccion de necesidades

y deseos que presenten.
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La empresa al contar con este
tipo de intermediarios de
marketing, obtendrd beneficios
como prestigio de marca,
distribucion a gran escala; y por
ende incremento en las ventas y

reconocimiento de la empresa.

Todos los clientes ayudan a
generar mayor ganancia para la
empresa y de esta forma avance
la produccion que ejecute la

empresa.

Con la existencia de un gran
nimero de empresas 0 personas,
las cuales realizan la oferta y
venta de un producto en un
mercado determinado. Bebitos,
Baby

Creaciones Amiguitos, Nina.

Childrencitos, House,

Los publicos Benefician a la
empresa, ya que gracias a ellos
cada vez incrementa una nueva
idea, sea por sus necesidad,
gustos, preferencias que tengan,
logrando presentar un prestigio

de la marca.



4.2.6 Andlisis FODA

4.2.6.1 Matriz cuadratica FODA

La Matriz FODA se realiza con el objetivo de obtener un andlisis de las Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas de la Empresa “Comercial Verdnica — Baby
Club” del objeto de estudio, y poner en claro el problema estratégico y la solucion

respectiva.

Tabla 23: Analisis FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

e Ubicacion en el centro de la

ciudad e Descubrir nuevos segmentos
e Variedad de productos e Inversion (créditos)
e Seguridad en la empresa e Ampliacion en la cartera de
e Infraestructura adecuada productos

e Creacion de una nueva sucursal

DEBILIDADES AMENAZAS

e No contar con area de

estacionamiento o Competencia

o Pagsiel ek e Impuestos (productos importados)

e No cuenta con publicidad para o Leyes

dar a conocer la empresa
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FORTALEZAS

MATRIZ FODA

Ubicacion
estratégica de la
empresa
“Comercial
Verénica — Baby
Club”

La
infraestructura
de la empresa es
adecuada para
ofrecer a su
clientela
variedad de
productos para
sus hijos.

Tabla 24: FODA PONDERADO

OPORTUNIDADES
Aceptacion en el mercado de

la ciudad, para proyectar la
ampliacion de una sucursal

en un punto estratégico.

Entablar conversaciones con

nuevos proveedores que
ayuden ampliar la gama de
productos exclusivos, y que
faciliten la forma de pago por
parte de la empresa.

El beneficio que genera el
tener créditos con empresas
privadas y publicas, permite
los

generar circulante de

ingresos economicos de la

empresa.

O1 02 03
F1 4 5 5
F2 4 4 3
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AMENAZAS
La oferta cada

vez se
incrementa en el
ya que
algunos importan

sector,

directamente el

producto.

La aplicacion de
nuevos
impuestos y

leyes perjudica a

las empresas
comerciales.
Al A2

5 4

5 5

TOTAL

23

21



DEBILIDADES

Garantiza
calidad en sus
productos frente
a la competencia.
Exclusividad y
Variedad en sus
productos, para
recién nacidos
Falta personal
capacitado y con
grado de empatia
para la atencién
a los clientes.

No cuenta con
publicidad para
difundir la
oferta de la
empresa.

No existen
manuales
completos de
procesos para el
mejor desarrollo
de la empresa
“Comercial
Veronica — Baby
Club”

TOTAL

F3

F4

D1

D2

D3

30

22

67

28

31

25

20

22

19

16

15



4.2.7 Anélisis de oportunidades y amenazas para el producto

Se ha realizado un analisis de la situacion actual en la que se encuentra “Comercial
Verénica — Baby Club”, donde se puede encontrar varias oportunidades que dispone,
enfrentdndose a las amenazas existentes, las cuales se puede evitar involucrando a la

empresa y los clientes.

Las grandes oportunidades que beneficia es la accesibilidad de los clientes que se
encuentran en la ciudad de Riobamba, debido a que “Comercial Verénica - Baby
Club”, esta ubicada en una zona estratégica del centro de la ciudad lo cual beneficia la
presentacion de los productos que oferta para recién nacidos y nifios. Adicionalmente
dispone de productos exclusivos, innovador es y lo mas importante accesibles a la

economia de la ciudad.

Pero las amenazas pueden perjudicar al crecimiento de “Comercial Veronica — Baby
Club”, debido a que cada dia se incrementa en el sector la competencia, ademas se
encuentra en un pais donde las leyes y regulaciones cambian permanentemente, donde
incrementandose los aranceles e impuestos a cancelar, perjudicando de esta manera a la
importacion completa del producto elemental para la comercializacién y cumplimiento

al pedido del cliente.
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4.2.8 Plan de acciones de mejora

Acciones
de
mejora

1.- Nuevo
producto
en el
mercado

2.-
Publicidad

Tabla 25: Plan de Acciones de Mejora

Tareas

Realizar la
estrategia de
penetracion
alta.

Realizar la
estrategia
adecuada
para la
comercializa
cion del
producto

Realizar un
video y
subirlo a las
redes
sociales con
la
informacion
de nuestro
producto.

Realizar
vallas
publicitarias
y colocarlas
en los sitios
estratégicos
de la ciudad
de
Riobamba.

Responsable

de tarea

Area de
Marketing

Area de
Marketing

Area de
Marketing,
con
Disefiador
Publicitario

Area de
Marketing,
con
Disefiador
Publicitario
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Tiempos Responsable

inicio final seguimiento

03/04/2017 | 21/04/2017 Gerente de la
empresa

20/04/2017 | 12/05/2017 Gerente de la
empresa

rente de |

15/05/2017 | 08/06/2017 | Corene de
empresa

rente de |

15/05/2017 | 02/06/2017 | CETEMe de 2

empresa



3.- Marca
no
reconocida
en el
mercado
interno y

externo.

4.-
Infraestruc

tura

e Estrategia

de Gerente
posicionami de 05/06/2017
ento de marketing
marca.
e Mejorar la
infraestruct
ura con la
Gerente
que cuenta
de la 02/06/2017
la empresa,
empresa
para generar
mayor flujo
de clientes.
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Indefinida

30/07/2017

Gerente de

la empresa

Gerente de

la empresa



4.2.8.1 Acciones de Mejora

Tabla 26: Acciones de Mejora

ACCIONES

1.- Nuevo producto en el mercado

2.- Publicidad

71

ESTRATEGIA

Realizar la estrategia de penetracion alta.- Esta
estrategia consiste en que se debe ingresar al
mercado con un costo bajo, pero con una

comunicacion alta.

Realizar la estrategia adecuada para la
comercializacion del producto.- esto consiste
en realizar una hoja de ruta para la fuerza de
ventas, para que sea mas facil Ia
comercializacion del producto en puntos

estratégicos.

Realizar un video y subirlo a las redes sociales
con la informacién del producto, para darlo a
conocer y tener mas reconocimiento vy

aceptacion en el mercado.

Realizar vallas publicitarias y colocarlas en los
sitios estratégicos de la ciudad de Riobamba,
para que sea visto por todos los clientes

potenciales.



3.- Marca no reconocida en el .

mercado interno y externo.

4.- Infraestructura °

Estrategia de posicionamiento de marca.- una
excelente estrategia para posicionar el producto
seria dar un excelente trato al cliente para que
se sienta en confianza y ademas brindarle
servicios extras gratuitos como por ejemplo

ensefarle el uso adecuado del producto.

Adquirir una infraestructura apropiada para la
comercializacion del producto; pero esto se lo
hara segun se vaya teniendo rentabilidad del
producto, ya que con la infraestructura
adecuada se optimiza el tiempo, demostrando

eficiencia y eficacia.

4.2.9 Objetivos de marketing “COMERCIAL VERONICA - BABY CLUB”

OBJETIVOS

1. Incrementar el posicionamiento a nivel

local y nacional con una estrategia de

comunicacion intensiva, para incrementar la rentabilidad de la empresa.

2. Ampliar la gama de productos basandose en la innovacion y exclusividad del

mercado, con precios accesibles.

3. Desarrollar un marketing relacional eficaz para conseguir fidelizar y hacer que se

convierta en un portavoz de la marca.
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4.2.10 Formulacién de estrategias de marketing

4.2.10.1 Estrategias de posicionamiento:

Tabla 27: Propuesta # 1
Brindar un buen servicio al cliente

Brindar un buen servicio al cliente significa brindar una buena atencion, un trato
amable, un ambiente agradable, saludar, sonreir, decir gracias, hacer sentir importante y
a gusto al cliente. El brindar un buen servicio o atencion al cliente, permitird ganar la
confianza y preferencia de éste y, asi, lograr que vuelva a visitarnos y que muy
probablemente recomiende. Esto serd posible poniendo atencién en cuanto a su
necesidad y de esta manera sugerir productos para que se genere la compra.

Brindar servicios de post venta

Brindar servicios de post venta consiste en brindar servicios posteriores a la venta, tales
como la asesoria en su uso, mantenimiento y soporte, garantias, etc. El brindar servicios
de post venta tiene un fin similar al de brindar una buena atencién al cliente, que es el
de ganar la confianza y preferencia del cliente; pero ademéas permite mantener contacto
con él después de haberse realizado la venta.

Mantener contacto con el cliente

El primer paso para mantener contacto con el cliente es conseguir sus datos personales
(nombre, direccion, teléfono, correo electronico, fecha de cumpleafios). Una vez que
tenemos sus datos, los utilizamos para mantener contacto con él, por ejemplo,
Ilamandolo y preguntandole qué tal les va con el uso del producto que compro, o

enviarle tarjetas de saludos por su cumpleafios o por alguna festividad.

El mantener contacto con el cliente, permite hacerle sentir que la empresa se preocupa
por él, y ademas permite hacerle saber de los nuevos productos, ofertas y promociones;
por ejemplo, al enviarle folletos o boletines impresos o electronicos sobre dichas ofertas

y promociones (siempre procurando que ello no sea una molestia para él).
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Tabla 28: Propuesta # 1
Buscar un sentimiento de pertenencia

Buscar un sentimiento de pertenencia es procurar que los clientes se sientan parte de la
empresa, para ello debemos brindarle un buen servicio o atencion al cliente, es decir,

brindarle un trato amable, un trato personalizado, etc.

Otra forma de lograr un sentimiento de pertenencia en el cliente, es haciendolo
participar en las mejoras de la empresa, o0 haciéndole sentir Gtil para ésta, por ejemplo,
pidiéndole sus comentarios o sugerencias.

Usar incentivos

Una forma efectiva de posicionamiento es haciendo uso de incentivos o promociones

gue tengan como objetivo que el cliente repita la compra.

Por ejemplo, se puede hacer uso de tarjetas de puntos acumulables, en donde los
clientes vayan acumulando puntos a medida que requieran asesoramiento y que luego,
al llegar a acumular un determinado puntaje, puedan canjear los puntos por algunos de
los productos, o usarlos para acceder a descuentos especiales o servicios, productos

adicionales al producto.

Anexo 1. Propuesta #1

Q‘ BARIEEA DE BONO |

e

Pl

i H v/ . -
Comercial Verdnica

Beneficiarie:
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4.2.10.2 Estrategia de producto

.f,'-}.‘

F-s'

Comercial Veronica

Imagen 7: Propuesta #2

Tabla 29: Propuesta #2

MARCA

Estimular la demanda a través de la inversion publicitaria, ventas personales y otras

formas de promocidn, y mantener una calidad estable y adecuada.
MEDIANTE

La mejora de la marca con una imagen mas llamativa y que permita facil

reconocimiento
ETIQUETA

El disefio de la etiqueta ha sido elaborado con la finalidad de impactar

psicoldgicamente al cliente.
EMPAQUE

Un empaque lo mas 6ptimo posible y biodegradable para cada articulo, con la
funcién de proteccion de nuestro producto, asi como ser un vendedor silencioso para
estos Ultimos, siendo también el promotor del articulo dentro del canal de

distribucion
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Anexo 2: Propuesta #2

Empaque personalizado con la marca de la empresa, para productos o accesorio de
bebés y nifios

Anexo 3: Propuesta #3

Bolsas de regalo con disefio exclusivo y marca de la empresa
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4.2.10.3 Estrategia de precios

Tabla 30: Propuesta #3
ESTRATEGIA DE DESCREMADO DE PRECIOS

El establecimiento de un precio inicial relativamente alto para los productos nuevos se
le denomina asignacion de precios descremados rapido en el mercado, ya que este
producto esta dirigido a una clase social media — media alta, para aquellos compradores
que realmente desean el producto con calidad y desean exclusividad, ademés se aplicara

publicidad alta.

SE LOGRARA:

e Proveer margenes de utilidad sanos (para recuperar los costos de investigacion y
desarrollo),

e Connotar alta calidad.

e Restringir la demanda a niveles que no rebasen las capacidades de comercializacion
de la empresa.

e Proporcionar flexibilidad a la empresa (porque es mucho mas facil bajar un precio
inicial que topa con la resistencia del consumidor que subirlo si ha resultado

demasiado bajo para cubrir los costos)
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4.2.10.4 Estrategias de comunicacion.

Se utilizara varios instrumentos para el cumplimiento de metas y objetivos de la

comunicacion:

Tabla 31: Propuesta #4
VENTA PERSONAL

La presentacion del personal que hace la fuerza de ventas mediante visitas directas con
un catalogo de lo que oferta la empresa, con el proposito de iniciar las ventas multinivel
y de desarrollar relaciones directas empresa - clientes.

MEDIANTE

Presentaciones de ventas, ferias comerciales.

PROMOCION DE VENTAS

Incentivos a corto plazo para fomentar la compra del producto (facilidades de pago).
MEDIANTE

Exhibidores en el punto de venta, descuentos, y demostraciones

RELACIONES PUBLICAS

Se crearan relaciones positivas con los diversos publicos de la compafia, mediante la
favorable creacién de una imagen corporativa positiva y el manejo o la eliminacion de
rumores, historias y eventos desfavorables.

MEDIANTE

Alianzas estratégicas.

Todas estas estrategias serdn actualizadas semestral y anualmente

Banner fisico

Este método de comunicacion puede generar grandes resultados, ya que motiva la
atencion,  asi, la publicidad exterior proporciona una cobertura muy buena.
Practicamente todo el mundo ve los carteles, sin necesidad de ver programas de
television ni de comprar periodicos o revistas. Ademas, estos estan siempre ubicados lo

cual facilita que los mensajes se lean una y otra vez.

La principal ventaja es que pueden provocar un impacto importante, en particular si se

encuentran instaladas junto a centros comerciales, donde atraen a clientes justo cuando
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se disponen a realizar compras, 0 en zonas estratégicas de mucho trafico como un
mercado o una arteria importante. A ello se deberd agregar el color y la enorme
importancia que cobra la imagen y la composicion grafica de los elementos no es de

extrafiar que este medio sea el favorito de muchas empresas.

En esta propuesta de comunicacion se utilizara 4 banners publicitarios que tendran una
dimension de 100x180 cm, 100x160cm y 100x140cm. El costo de cada banner seré de
$20, de acuerdo a esto, el valor total que la empresa invertiria seria de $80. Estos
banners se ubicaran en sitios estratégicos y que tengan gran trafico de personas, para asi

atraer a un mayor namero de clientes.
Lugares para la ubicacion de los banners
Av. Miguel Angel Leén y Av. Daniel Leén Borja. Afuera de la “giralda plaza”

La tradicional Estacion del Ferrocarril - Plaza Alfaro
Feria organizada por el Centro Agricola

> wnp e

Feria organizada por los Artesanos.
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Anexo 4: Propuesta # 4
DISENO DE BANNER

e Estructura: Intro, cuerpo y cierre.
e ldentificador visual: Imagotipo de tipo real.

e Composicion gréafica: Plano americano.

Comercial Verdnica

Exclusividad

ST

0

Precios Accesibles |

(03) 2393 -128 o0 0994287876

Av. Unidad Nacional y Bolivia
Riobamba - Ecuador
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Descripcion

Objetivo

Responsable
Téctica

Frecuencia

Alcance

Desarrollo Tactica

Estimacion Econdmica

Tabla 32: Propuesta #5

La estrategia de comunicacién es una serie
de acciones programadas y planificadas que se
implementan a partir de ciertos intereses y
necesidades, en un espacio de interaccion humana,

en una gran variedad de tiempos.

El objetivo por el que se realiza esta propuesta se
debe a que la empresa necesita promocionar el
servicio que brinda por medio de métodos
Ilamativos y eficaces.

Propietario.
Internet

Esta tactica durara alrededor de 3 meses, después
de este tiempo se cambiara el disefio de la

publicidad.
Ciudad y Pais

Actualizacion de la red social Facebook y la
creacion de una Pagina Web con la informacién
relevante, para dar a conocer los beneficios del

servicio de la empresa.

$100
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4.2.10.5 Redes sociales: Facebook

La principal razon para poner su negocio en Facebook es que sus actuales clientes se

cautiven, y que por lo tanto también existen oportunidades de negocios en una red

concentrando millones de participantes.

—————————————————— JI
Comercial l @ i’

Verodnica - Baby
Club b

Anexo 5: Propuesta #5 RED SOCIAL FACEBOOK

—omercial Verdnica

Inicio

il Te gusta v N\ Siguiendo ¥ Compartir
Informacion

Tienda . g v
# Estado [8] Fotolvideo S Hipermercado en Riobamba

Opiniones 4.9 Y % % % K - Closed Now

< % Escrib ala r
Fotos Sl

Me gusta Invitar a amigos a que indiquen que les gusta

la pagina

Videos Tienda

Variedad de articulos para bebe como corrales
andadores, coches, corrales, triciclos, ropa para
bebes y nifios, entre otros

Publicaciones

Crear una pagina
385 Me gust Chat (desactivado)

Permite crear gratis una comunidad de Negocios.- Facebook brinda a las empresas
la posibilidad de tener una pégina gratuita, por lo que deberia tener la suya para

formar su comunidad e interactuar con sus actuales y potenciales clientes.

Incrementa el trafico del website de un negocio.- Las paginas de Facebook son
ideales para conducir trafico hacia su sitio web. No hay limites para esto, e incluso

Facebook anima a enlazar la pagina web con la pagina de fans de Facebook.

Permite mandar promociones y Cupones.-Puede organizar campafias, concursos,
promociones, eventos Yy utilizar su pagina de Facebook como una herramienta de
promocion. Queda implicito que cuanta mayor cantidad de fans tenga, mayores

seran sus oportunidades de hacer buenos negocios.
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e Ofrecer un lugar para recibir comentarios y sugerencias.- A la gente le encanta
opinar y este sera un lugar donde podran hacerlo facilmente. Generalmente sus
clientes tienen cierto grado de identificacion con su negocio 0 marca y es positivo
darles un lugar para opinar.

4.2.10.6 Péagina web

Su uso es vital para conocer la empresa y lo que oferta, con el objetivo de ir
consiguiendo prospectos y detectar mercados en diferentes ciudades. Son los sitios
méas comunes y su finalidad es invitar a que participen los clientes actuales y

potenciales.

Anexo 6: Propuesta # 6 DISENO PAGINA WEB

Comercial Verénica

Baby Club
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# INICIO @

# Nifios y Nifas

# Accesorios Complementarios

# Nosotros

i Contactos

ial Veronica
B Page transitions: Horizontal » Iaby C[Ub

p._a: ; ) ¢
Change Page Background 9 e

A
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Nuevo producto

Visita la tienda

Mirar productos
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Determinar la estructura del sitio:

e Mi péagina principal
e Acerca de nosotros

e Inform. de servicios
e Inform. contactos

e Hipervinculos

Dimensiones:

width: 10@em |
max-width: 100% |

width: 4@em
max-width: 48%

width: 6@em

max-width: 60%
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4.2.10.7 Estrategias de plaza o distribucién.

Tabla 33: Propuesta #6

DESCRIPCION

Cuando se habla de distribucion se refiere a la manera en que se va a poner un
producto en el mercado teniendo en cuenta al cual se va a dirigir.

OBJETIVO

Para la seleccion de los lugares o puntos de venta en donde se ofertaran productos a
los consumidores, la forma en que los productos seran trasladados hacia estos lugares
0 puntos de venta. Algunas estrategias que podemos aplicar, relacionadas a la plaza o
distribucion.

RESPONSABLE

PROPIETARIO

TACTICA

DISTRIBUCION

FRECUENCIA

Esta tactica funcionara todo el tiempo que se encuentre en servicio la empresa
ALCANCE

Ciudad y Pais

DESARROLLO TACTICA

e Ofrecer via Internet, Ilamadas telefonicas, envios a domicilio
e Ubicar solamente en los puntos de ventas que sean convenientes para el tipo de
producto que se vende (estrategia de distribucion selectiva).
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4.2.11 Plan operativo anual

OBJETIVO

Incrementar el
posicionamiento
yla
rentabilidad de
la Empresa
“Comercial
Veronica —
Baby Club”

ESTRATEGIA

Tarjetas de Bonos

Empaque exclusivo y unico

con beneficios
biodegradables

Estrategia de Precio en

producto nuevo

Banner se utilizara en Ferias
y en puntos principales de
referencia de la Ciudad.

Pégina de red social

Facebook

Pagina Web de la Empresa

Distribucion
TOTAL

Tabla 34: PLAN OPERATIVO ANUAL

FECHA DE
INICIO

05/06/2017

03/04/2017

03/04/2017

20/04/2017
15/05/2017
9/11/2017

15/05/2017
15/05/2017

05/06/2017

FECHA DE

TERMINACION

Indefinida

Indefinida

28/04/2017

22/04/2017
02/06/2017
12/11/2017

09/06/2017
Indefinida

Indefinida
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RESPONSABLE

Area de
marketing /
Gerente

Area de
marketing /
Gerente

FINANCIAMIENTO
PROPIO | AJENO
$800 -

$20 -

$80 -

$100 -

$1.000 -

MEDIOS DE
VERIFICACION

40 tarjetas bono $20

50 Docenas de
empaques

4 banner: 2 colocados
en una feria,y 2 en el
centro de la ciudad

Licencia de uso



CONTROL

Se centra en los controles que se van a utilizar para supervisar los progresos, medir el

retorno de la inversion marketing y emprender acciones correctivas. Incluye indicadores

acerca del retorno de la inversion en marketing.

Tabla 35: Control

INDICADOR FORMULA

Cumplimiento objetivos de Marketing cumplidos

de objetivos objetivos de Marketing formulados

de marketing

Cumplimiento estatégias Marketing cumplidos

de estrategias estatégias Marketing planeados

de marketing.

Presupuesto presupuesto para la funcion de marketing
de Mercadeo. B total presupuesto de la empresa
Particiacion de estartegias comerciales 100

= k
las estrategias estartegias de la empresa

de marketing.

Participacion fuerza de ventas
= 100

de la fuerza de ~ total de personal ’

ventas.
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RESULTADO

§*100
66,7

5*100
71.4

1000
15000

6,7

*100=

l:100 =
3
33,33

$+100 =
33,33



CONCLUSIONES

Mediante la investigacion realizada se observa un bajo posicionamiento de la
empresa “Comercial Verénica — Baby Club”, como resultado de la ausencia de un
plan de marketing el que permita persuadir al publico para que realicen sus compras,
esto se debe a una ineficiente planificacion y ejecucion de las estrategias de
marketing asi como también a la adecuada seleccion de los medios de comunicacion

masivos Yy alternativos.

Es notable que la empresa “Comercial Verdnica — Baby Club”, ha desatendido su
cartera de clientes, al no aplicar marketing directo con estrategias que permitan crear

una relacion de interactividad entre el cliente y la empresa.

En base a la investigacion se identifica que las personas al acceder a una tienda
especializada, analizan la calidad del producto y el precio, para que de esta manera

elijan lo adecuado, cuidando su economia y alcanzando el bienestar de su hijo.

Se establece que la empresa se ha manejado de forma empirica, lo que ha
perjudicado a que no aplique aspectos diferenciadores frente a la competencia, lo
cual ha desmotivado a los clientes a que prefiera de manera inmediata, y a su vez ser

exclusiva en el mercado.

En la investigacion se reconocié que la empresa no tiene una interactividad, la cual
facilite el acceso de los clientes para conocer productos, como para saber el servicio
que brinde a la ciudadania, sabiendo que el medio mas utilizado es el internet, ya

que es de facil acceso y al alcance de todos, optimizando tiempos y recursos.
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RECOMENDACIONES

Se sugiere que la empresa “Comercial Veronica — Baby Club” de la ciudad de
Riobamba, ejecute la implementacion de esta propuesta de un plan de marketing,
con el propo6sito de incrementar el posicionamiento en el mercado local,

ocasionando con ello mejorar su competitividad.

Mediante la implementacion de iniciativa comunicacionales entre la empresa y el
cliente, las cuales admitan reflejar en el corto, mediana y largo plazo, el incremento

cautivo de las ventas.

Es recomendable que la empresa genere una adecuada difusion de los productos y
promociones, con una propuesta novedosa y a su vez atrayendo nuevos clientes
mediante la correcta informacion en la que asegure la calidad de lo que va a adquirir
y a un precio que sea accesible para los clientes, lo que garantizarda obtener el

incremento en la rentabilidad.

La empresa debe aplicar ventajas competitivas con innovacion, calidad y
exclusividad, que satisfagan las necesidades y deseos que presenten los

consumidores, para influir en las decisiones y superar a la competencia.

Dar facilidades a los clientes para que tengan a su alcance, de una manera eficaz y
eficiente la informacion acerca de los productos y servicios que brinda la empresa,
mediante el vinculo con una pagina web o red social, lo que facilite la compra por
tienda virtual, y le permita ser mas participativa en el mercado, obteniendo mayor
rentabilidad.
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ANEXOS

Anexo 7 : Guia de Entrevista

1 ;CONSIDERA QUE SU EMPRESA ES INNOVADORA?

o ] . : . .
a.- Si, consideramos que estamos al mismo del nivel de la competencia y

exigencia del mercado.

- . ] - .
b.- Nuestra empresa posee filosofia tradicional y no creemos necesario ser muy

innovadores. Tenemos muchos afios de experiencia en el sector y no consideramos

necesario por ahora innovar en nuestra empresa/producto.

c.- Nosotros asi lo creemos, pero tampoco nos preocupa ni afecta el grado de

innovacion.

d.- Si, el grado de innovacidn de nuestra empresa y nuestra voluntad de
adecuacion a los cambios del mercado, tanto a nivel social como tecnoldgico es

superior al de la competencia.

2.- tVALORE LA PRESENCIA DE SU EMPRESA EN INTERNET?

a.- Contamos con una pagina bastante actual (menos de 2 afios) que actualizamos
mensualmente y contamos con perfiles en redes sociales.

- . . .
b.- Tenemos un departamento propio para desarrollar contenidos diarios en una

pagina web optimizada para el marketing on-line que junto a nuestras redes sociales
nos permite estar muy bien posicionados.

- : - :
c.- No disponemos de pagina web en nuestra empresa, ya que no tenemos tiempo

y en nuestro sector no es algo importante.

® 4. Nuestra pagina web esta algo antigua (mas de dos afos) pero intentamos

actualizarla cada cierto tiempo con informacion sobre nuestros productos o alguna

noticia de interés.
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3.- tEXISTE COMUNICACION INTERNA EN SU EMPRESA?

a.- Si, pero creemos que es mas pragmatico, en el siglo que vivimos, la gestion
profesional directiva, no permitiendo excesiva democracia en la empresa, quedando
bien entendido que las directrices importantes s6lo pueden salir desde la cupula
empresarial, aun siendo respetuosos con la dignidad personal de nuestros

colaboradores.

b.- Si'y la consideramos fundamental en todos los aspectos, hasta tal punto que la
informacion fluye de manera transversal. La consideramos un pilar basico para la
optimizacion de la gestién en los Equipos Humanos.

- ] : i
c.- Si, la empresa dispone de una intranet.

© d-si y, de hecho, existen herramientas para intentar potenciarlas: boletines

periddicos, tablon de anuncios, correo interno, informes memorando,... No obstante,
creemos que, aun siendo importante, la comunicacion interna no define la cultura
empresarial, que emana de los cuadros directivos y aunque la respetamos, no la

promovemos exhaustivamente.

4.- {REALIZA SU EMPRESA COMUNICACION EXTERNA?

a.- Si, a través de publicidad convencional, promociones, marketing directo e
inclusive en internet.

b.- Si, aunque solemos concentrarnos en el marketing directo o en la produccion

de folletos, catalogos y regalos de empresa.

r . g .
c.- No hacemos comunicacion externa porque es muy Cara y no podemos ni

siquiera plantearnos su produccion y realizacidn, aunque nos gustaria.

d.- Siy a través de campafias de Comunicacion Corporativa y publicidad en los
diferentes medios de comunicacion (Internet, prensa escrita, radio, television,

publicidad exterior,...).
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5.- ;COMO DESCRIBIRIA SU PRESENCIA EN LAS REDES SOCIALES?

a.- Tenemos perfiles en las principales redes sociales pero no actualizamos con
mucha frecuencia. Tenemos pocos seguidores y contenido.

' . i o :
b.- Muy importante. Nuestro community manager solventa las incidencias e

incluso realizamos ventas a través de ellas. Es un pilar basico en nuestra comunicacion
y atencion al cliente y un canal muy importante de comunicacion con nuestro publico.

- . . . .
c.- No estamos presentes en ellas. Consideramos que ni tenemos tiempo ni es

necesario estar presente en nuestro sector.

©" d.- Contamos con una considerable cantidad de seguidores y puntualmente

resolvemos dudas o sugerencias de algunos clientes. Solemos poner noticias,

descuentos y ofertas.

6.- ; CONOCE LA MOTIVACION, VOLUMEN, FRECUENCIA,... DE
COMPRAS DE SUS CLIENTES?

o . . - . -
*  a- Si, tenemos informacién detallada y actualizada del volumen de facturacion y

de solvencia financiera de nuestros clientes. No obstante, desconocemos datos sobre la
motivacion y frecuencia de compras. Consideramos que es un tema importante y

trabajaremos para corregirlo.

b.- Si, por supuesto y, ademas, tenemos un sistema informatico que nos permite
conocer a la perfeccion cualquier informacidn acerca de nuestros clientes. Ademas, los
tenemos clasificados en A, By C.

i ~ . S,
c.- Nuestro mercado es tan pequefio que no necesitamos ningun sistema

sofisticado de clasificacion de datos para conocer perfectamente a nuestros clientes.

P
d.- Dado el segmento en el que nos movemos, creemos gque tenemos la

informacidn justa y necesaria de nuestros clientes, sin necesidad de aventurarnos a

poseer mas de ellos, entendiendo que puede ser un gasto adicional innecesario.
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7.- LOS PRECIOS DE SUS PRODUCTOS SON:

o - i
*  a- Similares a los de la competencia.

- - : . . . . .
b.- Nuestro posicionamiento y calidad nos permite trabajar con precios superiores

a los de la competencia.

i - -
c.- Somos tremendamente competitivos y mantenemos una politica low-cost.

d.- No tenemos competencia y aplicamos politicas de precios en funcién de la

demanda y de nuestra capacidad de oferta

8.- ¢POSEE SU EMPRESA UNA RED DE VENTAS MUY PROFESIONAL?

- : . .
a.- Poseemos un equipo propio de ventas, dado que nuestra cultura empresarial

estd enfocada al marketing y necesitamos un equipo sélido, fiel, bien retribuido y muy
motivado. De ahi que se establezcan convenciones anuales de ventas,
intercomunicacion total entre el equipo y la direccion y se primen objetivos.

- .
b.- Creemos que tenemos una muy buena y profesional red de ventas, aunque

obviamente todo, en esta vida, es mejorable.

o .
*  c.- Tenemos problemas porque, aunque la empresa tiene una red de ventas

suficiente para su cartera de productos, existe una fuerte rotacion de vendedores, dada
la inestabilidad de la economia y la fuerte caida de ventas.

© d.- Nuestros equipos de ventas estan externalizados (outsourcing)
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9.- ¢SU EMPRESA LLEVA A CABO ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION?

i . . .,
a.- No solemos realizar ninguna accion concreta.

S . : . e
b.- La politica de la empresa, precisamente, se caracteriza por su politica

constante de realizacion de acciones de fidelizacion de su clientela, a través de
maltiples acciones.

- ) : . . .
c.- Solo realizamos acciones estacionales como Navidad y fechas muy concretas,

habida cuenta que, hoy en dia, la fidelidad del cliente es muy fragil.

d.- En nuestro mercado es dificil llevar a cabo acciones de fidelizacion de la

clientela, aunque se realizan acciones puntuales como tarjetas con regalos y otras

acciones promocionales, como viajes por objetivos,...

10.- ;CONSIDERA QUE SU EMPRESA Y/O MARCA ESTA BIEN
POSICIONADA EN EL MERCADO?

o . .
* a- Si, dentro de nuestro sector, la empresa Yy sus marcas, estan totalmente

reconocidas y, ademads, nos preocupamos en que asi sea, tanto en el mercado “off y on
line”.

. . .
b.- No lo consideramos un tema importante, ya que nuestro segmento es muy

especial y no nos compran por nuestra posicién, sino por la calidad de nuestros
productos. (0)

- ]
c.- Depende. Algunas marcas si y otras no.

- . . .
d.- Si, pero como deseamos no tener un gran protagonismo, no lo potenciamos al

maximo.

11.- INDIQUE DEL 0 AL 5 EL GRADO DE AUTONOMIA QUE TIENE SU
EMPRESA O SU DEPARTAMENTO PARA REALIZAR LA ESTRATEGIA DE
MARKETING.

4 ]

12.- INDIQUE DEL 0 AL 5 EL GRADO DE PROFESIONALIDAD QUE
CONSIDERA TIENE SU DEPARTAMENTO DE MARKETING O LA
PERSONA QUE ESTE AL FRENTE

5 ]
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Anexo 8: Matriz RMG evaluacién de la Empresa

La matriz BMG ha evaluado el nivel
de competitividad de su empresa

=

Fl
L |
n

Excelencia

Aceptacion

Hechazo

Grado de aceptacion
o rechazo del mercado

®

Grado de Autonomia y Profesionalidad del Departamento de Marketing

INTERPRETACION

La empresa se ubica en la situacion Valle, con una puntuacién de 3 y 4 puntos, lo que
refleja un buen posicionamiento, desarrollando un plan de marketing que se adecua, en
su mayoria, a las condiciones de mercado, pero es necesario e imprescindible continuar
mejorando. EI objetivo, pues, es motivarse, para detectar areas de mejora de su plan de

marketing que este impidiendo alcanzar la excelencia.

En cuanto al eje horizontal, los resultados obtenidos determinan que el grado de solidez
de la compafiia a nivel de marketing es favorable, pero de igual manera debemos

potenciar al madximo porcentaje.
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Anexo 9: Modelo de Cuestionario

ESCUELA SUFERIOR POLITECNICA DE CHIMBOREAZOD
FACULTAD DE ADMINISTREACION DE EMFRESAS
ESCUELA INGENIERIA EN MARKETING

Fa B
P y

ENCLUEST A DIETGIDA A LGOS HABEITANTES DE LA CITDAD DE FIOEAMEA

Encoesta N°

Ob jetive: Idmtificar sl posicionamismto da 1a smpdaza “Comaicisl Verondca - Baby Club™, d= 1a cindad d= Fiobamba
Imstrucciones: Iaa datonidamenta 1a= prosumtas ¥ safislas con una (K)o commacto.

GENEEO:M F_ FDAD:
OCTPACTON: ESTADS CTVIL:
CTESTIONARIO
1} ;Dondeadquiere Ud. Prodoctos pars suhijosa?
Baby House | Comercial Verdmica - Baby Club | Childrencitos Creaciomes Otro (Especifique)
Amirnitos
7y ;Porque motivo adquiere nsted los produoctos en este lngar?
Innovacion Calidad Variedad Ubicacion Otro (Especfique)
3y ;Con quéfrecoenda, ad quiers Ud. Prodoctos pars so hijo'a?
. Creasiomes Otro (Expedfique)
Semanal Alensnal Trimestral Semestral Fspeciales
4y ;Queatributos busca nsted en Jos productes que adquiere para su hjoa?
Variedad Calidad Fredo Exclmsividad Otro (Espedfigue)
&y jCuales son los velores agregados que Ud. Prefiere del Ingear d onde realize sms compras?
Relacion Calid . Atenciom Otro (Espedfique)
Frec ad - 8 “mumf Promocones | Obsequios | Fersomalizeda en el
punio
& ;Como considera Ud. La atencion a1 cliente?,
Moy Satisfactorio SatisTactorio Indiferente Poro SatisTactorio Nada Satisfactorio
Ty influyeen TUd. Los precios al momento de realizarsns compras?,
Siempre Casi Siempre Mhnchas veces Any pocas veces Nonca
§  ;Quepromociones influye para sn compra?
. - - - - Fromociones
Mayor Cantided Meyor Calidad Mejor Precio Eifas ¥ Sorteos Indi
9 ;Como considera Ud. La nhicacion de la Fmpress pare adquirir sus prod nctos?,
My Importante Importante Ind iferente Fooo Importan te Nada Importante
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Anexo 10: Modelo de Cuestionario

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZOD
FACULTAD DE ADMINISTEACION DE EMFEESAS
ESCUELA INGENIERIA EN MARKETING

109 ;En quémedio prefiere Ud. Redbir informacion acerca de laempresa?

Aedios Radio Television Prensa
Tradiconales
Aiedios Internet Hojas Volanfes Vallas Foblictarias
A Hermats Dnpticos {Eapecfique Cual)

Fecha de encnesta:
Investigador:

Anexo 11: Foto encuestando ciudadania
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Anexo 12: Foto encuestando a la ciudadania

Anexo 13: Foto encuestando a la ciudadania
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Anexo 15: Foto encuestando a la
ciudadania
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Anexo 16: Foto encuestando a la ciudadania

107



1. MALO

2. REGULAR
VALORACION | 3. BUENO

4. MUY BUENO
5. EXCELENTE

Anexo 17 Ficha de Observacion

FICHA DE OBSERVACION

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

INGENIERIA EN MARKETING

EMPRESA: COMERCIAL VERONICA — BABY CLUB
HORARIO: 10:00/12:00  16:30/18:00
FECHA: 18/01/2017 - 21/01/2017

OBJETIVO: DETERMINAR SI APLICA LOS ASPECTOS DE PLAN DE
MARKETING EN EL PUNTO DE VENTA

= ~ - _
No ASPECTOS A OBSERVAR EN EL & & |<_t f_t
' PUNTO DE VENTA S S| o o)
K S| F —
ARQUITECTURA
FACHADA 4 5 9 90%
. ENTRADA ADECUADA 3 4 7 70%
ILUMINACION ESTRATEGICA EN o
EL PUNTO 3 |3 68 60%
ROTULO DEL ALMACEN 2 2 4 40%
DECORACION 3 4 7 70%
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PRESENTACION INTERNA

IE/II:A(IZ\IILQEU'\:EE LLAMATIVOS PARA 0 2 5 0%
2 |ADECUADA ILUMINACION 4 4 8 80%

VITRINAJE 2 4 6 60%

DISTRIBUCION DE PERCHAS 2 3 S) 50%

ESPACIO PARA CIRCULACION 2 3 S 50%

FACING

GREDOEINEROE | L y o |  om
; I\_/ﬁ\\IFIQEIIAE\?AD EN DISENOS EN LAS 5 5 10 100%

;/le:l)%%a_\r%gE COLORES EN LOS 4 5 9 90%

VARIEDAD DE TALLAS 4 S 9 90%

PRECIOS DE LOS PRODUCTOS 4 4 80%

ESTIMULOS PARA EL CLIENTE

AROMA 3 5 8 80%
4 COLORES 2 3 50%

MUSICA 0 0 0%

ATENCION AL CLIENTE S S 10 100%

PLV (Publicidad en el lugar de venta) 0 0 0 0%

INTERPRETACION

Después de realizar la ficha de observacion la cual presenta la realidad en la que se
encuentra la empresa, permite tener una vision clara para podernos dirigir con
estrategias de marketing. Por lo tanto indica lo fundamental que es contar con un Plan
de Marketing, a través del cual se puede tener un direccionamiento correcto para el
desempefio de la empresa, es asi, que dentro del plan de marketing se debe enfocar el
mix de marketing, el cual ayudara a persuadir al cliente a través de los distintos puntos a
observados anteriormente, alcanzando asi tener reconocimiento y posicionamiento en el

mercado local.
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