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RESUMEN EJECUTIVO

La investigacion se realizé en la Provincia de Santo Domingo de los Tsé&chilas
con el objetivo de desarrollar un plan estratégico y de marketing para
reposicionar la empresa Estrategos Empresariales, con objetivos especificos
para identificar la aceptacién que tienen los servicios que ofrece la empresa,

realizando un andlisis interno y externo con la matriz foda,

Los métodos que se utilizd en la investigacion, Inductivo que permitio llegar a
conclusiones generales a cerca del comportamiento de los consumidores en el
mercado de Santo Domingo de los Tsachilas, Estadistico de los datos
recolectados se interpretaron de forma estadistica y grafica para una mejor
comprension de los resultados, Analitica por medio del analisis conocer los

factores que influyen para el reposicionamiento de la empresa.

Con la técnica de la entrevista que se realizé al Gerente de la empresa el Sr
Wilson Patricio Delgado con la finalidad de conocer las ventajas y desventajas
del mercado, el instrumento de la investigacibn fue la encuesta a los

potenciales clientes.

Se investigdb una muestra de la poblacién econdmicamente activa realizando
382 encuestas de donde se obtuvo informacién de las preferencias de los

potenciales clientes con la intencion de satisfacer sus necesidades.

De acuerdo al estudio de mercado los potenciales clientes estan de acuerdo en
un 89% con los servicios que ofrece la empresa y el 96% prefiere calidad y
agilidad en el momento de requerirlos. Y una reducida participacién de
mercado (4%) debido al desconocimiento de la empresa y 96% de
competencia, los potenciales clientes debido a su constante publicidad

prefieren la empresa “Disefio y Publicidad” de acuerdo a la investigacion.
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ABSTRACT

The research was conducted in the Province of Santo Domingo de los
Tsachilas order to develop a strategic marketing plan and business strategists
to reposition the company with specific objectives to identify acceptance with
the services offered by the company, analyzing internal and external to the

matrix Foda,

The methods used in the investigation, Inductive allowed to draw general
conclusions about the behavior of consumers in the market of Santo Domingo
de los Tsachilas, Statistical data collected were interpreted statistically and
graphs for better understanding results, Analytics by analyzing understand the

factors that influence the repositioning of the company.

With the art of the interview that the company manager Mr Patrick Wilson
Delgado was performed in order to know the advantages and disadvantages of

market research instrument was a survey to potential customers.

A sample of the economically active population carrying 382 surveys where
information about the preferences of potential customers with the intention of

meeting their needs was obtained was investigated.

According to market research potential customers agree 89% with the services
offered by the company and 96% prefer quality and speed at the time the action
was requested. And a reduced market share (4%) due to ignorance of the
company and 96% proficiency, potential customers because of their constant
publicity prefer the company "Design and Advertising” according to research.
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CAPITULO |
MARCO CONTEXTUAL DE LA INVESTIGACION



1.1 Introduccion

En el mercado publicitario Ecuador aparece, junto a Colombia y Chile, entre los
3 mercados de mayor desarrollo en la region del afio 2010, con la esperanza
puesta a un crecimiento en la inversion publicitaria, cerca de 420 millones de
doélares que significa la inversion publicitaria a nivel pais podrian subir al menos

en 3,3%, segun las expectativas de los expertos.

La inversion publicitaria crecié un 6,9% entre enero y octubre de 2011. Esto
muestra una recuperacion del sector que cada vez mas apunta a la cercania
con el consumidor a través de campafias y medios alternativos de difusion, el
sector publico sigue manteniendo una amplia participacion. Segun las cifras
que se presenta, las Instituciones Publicas, el Gobierno Nacional es el
anunciante que mas aporta a la publicidad, pues tiene el 7,1% de participacion
en el mercado. Los siguientes en la lista son Unilever y Claro, ambos con una
participacion del 3,8%. Otras marcas como Loteria Nacional, Jhonson y
Jhonson, Movistar, Colgate y Coca Cola manejan entre el 2 y 2,8% del
mercado publicitario, el segmento que registra un mayor decrecimiento es

vehiculos.

La competencia de agencias publicitarias en Santo Domingo de los Tsachilas
capta el 96% de los servicios publicitarios los cuales ninguno ofrece
asesoramiento publicitario e imagen corporativa lo que brinda la oportunidad de
incrementar su participacion en el mercado y rentabilidad.

La empresa “Estrategos Empresariales” que se dedica a prestar servicios de
estudio de mercado, disefio de campafias politicas, asesorias, distribucion de
partes y repuestos de maquinaria informatica. Dada la informacidén existente

debera vincularse con las empresas a través de estrategias publicitarias.



1.2 Problematizacion

En la actualidad la empresa manifiesta un decrecimiento en las ventas, por los
cuales no se ha obtenido buenos resultados para asegurar el crecimiento, la
competencia se ha vuelto mas agresiva por ello la empresa al no contar con
publicidad frecuente en cuanto a marca y servicios que ofrece se ve afectado

en su participacion.

Debido a la escasa publicidad de Estrategos Empresariales los clientes
desconocen las actividades o servicios que presta y al momento de adquirirlos
por insuficiente informacién acerca de la empresa, se origina insatisfaccion al
cliente en el cual se ve afectada por la baja demanda de los servicio ya que

impide el crecimiento en el mercado.

Santo Domingo de los Tsé&chilas una provincia competitiva con gran variedad
de lineas comerciales un destino muy atractivo para la Empresa “Estrategos
Empresariales” que no ha tenido acogida en el mercado por lo tanto su
participacion en el mismo es reducida, el propdsito principal de la empresa es
difundir y hacer conocer las ventajas y uso de los servicios al mercado meta,
por ello es necesario realizar un plan estratégico de marketing para

incrementar participacion en el mercado.

1.3 Formulacién del problema

¢Como el alto incide de la competencia afecta el posicionamiento de la
empresa “Estrategos Empresariales” en el mercado de Santo Domingo de los

Tsachilas?



1.4 Delimitacién del problema

1.4.1 Objeto de investigacion

Investigar el nivel de aceptacion de los productos de la empresa “Estrategos
Empresariales” en el mercado de Santo Domingo de los Tséachilas.

1.4.2 Campo de accién

Elaboracion de un plan de marketing

1.4.3 Areadel conocimiento

Marketing

1.4.4 Lugar

Santo Domingo de los Tséachilas

1.45 Tiempo

360 dias

1.5 Justificaciéon y factibilidad

La empresa “Estrategos Empresariales” a través del plan de marketing busca
promover las actividades econdmicas realizando las debidas investigaciones y
de esta manera se conlleve incrementar su participacion y por ende sus

ventas.

Crecer en el mercado, a través de los servicios que presta la empresa, para
ello debe realizar publicidad y asi posicionarse en el mercado elevando su

rentabilidad y diferenciandose de sus competidores realizando un trabajo de



calidad y buen trato, el servicio que brinda debe ser de manera satisfactoria
para los clientes.

“Estrategos Empresariales” que presta sus servicios como lo son, disefios de
campafia publicitaria, estudio de mercado, asesorias, reparacion y
mantenimiento de computadoras. Se ve directamente beneficiado con el plan
de marketing, no dejando de lado a pequefios, medianos empresarios,
emprendedores y clientes potenciales que también se benefician de los

servicios que presta la empresa.

La factibilidad de poner en marcha el proyecto es viable ya que se cuenta con
los dos factores importantes como lo es la colaboracion del gerente de la
empresa que esta dispuesto a brindar con toda la informacion necesaria que le
permitird reposicionar la empresa y fortalecer su actividad econémica, por otra
parte el investigador cuenta con el recurso econdmico para realizar dicho

proyecto.

1.6 Objetivos

1.6.1 General

Desarrollar un plan estratégico y de marketing para reposicionar la empresa
“Estrategos Empresariales” en el mercado de Santo Domingo de los Tsachilas,
2014

1.6.2 Especificos

e |dentificar la aceptacion que tienen los servicios que ofrece la empresa

Estrategos Empresariales , a través de la encuesta

e Realizar un andlisis interno y externo de la empresa Estrategos

Empresariales, con la matriz FODA



e Disefiar un plan de marketing a la empresa “Estrategos Empresariales” para

incrementar sus ventas.

1.7 Hipotesis

El crecimiento de la competencia afecta la participacion de la empresa

“Estrategos Empresariales”, en el mercado de Santo domingo de los Tsachilas



CAPITULO I
MARCO TEORICO



2.1. Investigacién de mercado

Segun los expertos Trespalacios, Vasquez, Vello, Cabot, Merino, Hernandez, la
investigacion de mercados es una proceso mediante el cual se identificay y se
soluciona los problemas mediante analisis mientras que hurtado define g la
formulacion del problema deben ser claros y precisos junto con Mohammad

que dice q los objetivos describen las perspectivas de la investigacion.

Segun Grande y Abascal las técnicas de instrumento de investigacion son
herramientas de para el investigados pueda obtener informacion necesaria

para la investigacion

2.1.1 Definicion.

La investigacibn de mercado implica al diagndstico de necesidades de
informacion y su busqueda sistematica y objetiva mediante el uso de métodos
para su obtencion analisis e interpretacion con el fin de identificar y solucionar
problemas y aprovechar oportunidades en el campo del marketing (Juan

Trespalacios, Rodolfo Vazquez, Laurentino Vello, 2005).

De la definicion se pueden entresacar dos ideas fundamentales.

1. Ayuda al decisor responsable del marketing en la empresa. Tanto en la
toma en consideracion de las necesidades de informacién como los
resultados de la investigacion de mercados se justifican en tanto son
tiles al decisor. Por todo ello en el método seguido para realizar un
estudio de mercados, es decisivo conocer las necesidades de
informacion existentes y adaptar la investigacion a la satisfaccion
rigurosa de las mismas (Juan Trespalacios, Rodolfo Vazquez,
Laurentino Vello, 2005).



2. busqueda sistemética y objetiva de la informacion. La investigacion de
mercados tiene caracter de investigacion cientifica y, como tal, aplica
meétodos cientificos. El conocimiento cientifico se caracteriza por su
objetividad, y su veracidad ha de ser controlable. A tal fin, los
procedimientos para la generacion son aplicados sistematicamente, con
rigor y con conveniente justificacion, de forma que los usuarios de la
misma actien con suficientes garantias (Juan Trespalacios, Rodolfo

Vazquez, Laurentino Vello, 2005).

La metodologia cientifica requiere formular con precision el problema o
situacion objetivo de estudio, proponer hipétesis o conjeturas a contrastar con
hechos empiricos, interpretar de forma razonada los resultados y asumir
siempre una actitud critica ante la complejidad (Juan Trespalacios, Rodolfo
Vazquez, Laurentino Vello, 2005).

Oportunidad de mercado como “En este proceso el andlisis permite determinar
qué posibilidades existen de transformar las ventas potenciales en ventas
reales, y también conocer si la inversion realizada es rentable”. (Cabot, 2011)

2.1.2 Proceso de investigacion de mercados

El primer paso de cualquier investigacion es identificar explicitamente el
problema a resolver. Normalmente el cliente tiene claro su necesidad de
informacion y es importante que el investigador comprenda y comparta la
definicion del problema para planificar la investigacion posteriormente. No se
trata de una tarea sencilla y resulta clave para poder delimitar los objetivos del
proyecto (Maria Merino Sanz,Teresa Pintado, Joaquin Sanchez, lldefonso

Grande, Macarena Estévez, 2010)

Identificar el problema
Fijar objetivos

Disefar la investigacion

vV V VYV V

Recogida y analisis de datos
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> Conclusiones

2.1.2.1 Analisis del mercado objetivo.

Caracteristicas del comportamiento de los clientes (Juan Trespalacios, Rodolfo
Vazquez, Laurentino Vello, 2005).

1) Actitudes y motivos de compra

2) Comportamiento de compra

3) Satisfaccion del cliente

4) Tendencias en los gustos y deseos de los clientes

5) Calidad percibida del producto/servicio (Juan Trespalacios, Rodolfo
Vazquez, Laurentino Vello, 2005)

Calidad “es el conjunto de prestaciones que el cliente espera como

consecuencia de la imagen, el precio y la reputacion del producto o servicio

que recibe” (Torres, 2006)
2.1.2.2 Anélisis de la demanda.
1) Demanda actual y demanda potencial
2) Prevision de la demanda a corto, mediano y largo plazo
3) Segmentos del mercado

2.1.2.3 Analisis de la competencia.

1) Competencia actual y potencial por marcas y segmentos de mercado
2) Posicion competitiva de los productos y servicios de la empresa

2.1.2.4 Anélisis del entorno.

1) Anadlisis de proveedores, detallistas y grupos de presion
2) Relaciones de cooperacion, alianzas estratégicas con otras

organizaciones
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3) Situacion econdmica de los mercados

4) Legislacion, normativas aplicadas en los mercados

5) Evolucién de la tecnologia, 1+D+l

6) Tendencias sociodemograficas y culturales en los mercados (Juan

Trespalacios, Rodolfo Vazquez, Laurentino Vello, 2005)

2.1.3 Demanda.

La demanda comprende todas las personas organizaciones que compran o
pueden ser inducidas a comprar un producto, un servicio, o una idea (Vertice E.

, Marketing para Pymes, 2008).

2.1.3.1 Demanda insatisfecha.

La demanda insatisfecha responde aquella dada cuando los productos o
servicios disponibles no son suficientes ni satisfacen la demanda de los

destinatarios. (Jaime Rivera; Mencia de Garcillan Lopez, 2014)

2.1.3.2 Determinacién de la demanda potencial insatisfecha

Cantidad de bienes o servicios probable que ese mercado consumo en los
afos futuros, sobre el cual se ha determinado que ningun productor actual
podria satisfacer se prevalecen las condiciones en las cuales se hizo el calculo
(Hernandez, 2006).

2.1.3.3 Demanda satisfecha

Se puede afirmar que la demanda esta satisfecha cuando los compradores
encuentran los bienes y servicios en las cantidades y preciosa que estan
dispuestos a pagar. Sin embargo se puede hablar de una satisfaccion de la
demanda saturada cuando el mercado no admite cantidades adicionales del

bien o servicio dado que la oferta supera la satisfecha (Miranda, 2005).
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2.1.4 Oferta.

La oferta de un bien o servicio se define como las cantidades de un bien o
servicio que a gente se encuentre dispuesta a vender a distintos precios dentro
de cierto periodo al mantenerse constantes otros factores distintos al precio
(Paul G. Keat; Philip Kotler; Y. Young, 2004).

2.1.5 Proceso de investigacion de mercados.
» ldentificar el problema

Fijar objetivos

Disefar la investigacion

Recogida y analisis de datos

YV V V VY

Conclusiones (Maria Merino Sanz,Teresa Pintado, Joaquin Sanchez,
lldefonso Grande, Macarena Estévez, 2010)

Segmento de mercado “un grupo de clientes con diferentes deseos,
preferencias de compra o estilo de uso de productos” (Stanton; Etzel; Walker,
2007)

2.1.5.1 Problema.

Es el punto de partida de toda investigacion hipotético deductiva, consiste en
determinar que se va a investigar y bajo qué aspectos iniciales. (Ivan Hurtado,
Josefina Garrido, 2007)

» Variables independientes y dependientes.- La variable que el
investigador desea explicar se considera como la variable dependiente.
La variable dependiente es el resultado esperado de las variables
independientes. A las variables dependientes también se les conoce
como variables de criterio y a las variables independientes. Como
variables predictoras. En términos matematicos. La variable dependiente
es aquella que aparece a la izquierda de una ecuacion. Por ejemplo: en

Y = fI(X), se considera i’ como variable dependiente y X corno variable
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independiente. En este caso se dice que ‘Y es una funcion de X.
Suponga que un investigador quiere explicar por qué algunas personas
participan en la politica mas que otras. Segun las teorias de clasificacion
social. El investigador puede deducir que entre mas alta sea la clase
social de un individuo, la probabilidad de que tal individuo participe en la
politica es mas alta (Mohammad, 2005).

2.1.5.2 Formulacion del problema.

Es la concrecién del mismo en términos definidos, claros y precisos. Para
muchos investigadores solo con una pregunta que resuma y condense todo el
planteamiento del problema, se logra una excelente formulacién. (lvan Hurtado,
Josefina Garrido, 2007)

2.1.6 Objetivos de investigacion

Los objetivos de la investigacién sefialan los elementos del marco conceptual
que se debe investigar. Usualmente los objetivos de la investigacion se
expresan en términos de una serie de objetivos de la empresa. Estos objetivos
describen las perspectivas de la investigacion y especifican lo que se espera de
los resultados de la investigacion (Mohammad, 2005).

Los objetivos deben tener en cuenta factores tales como:

¢, Qué tipo de informacion se necesita?

¢ A quién se debe informar de los resultados finales de la investigacion?

¢, Quién utilizara los resultados para la toma de decisiones?

Ademas, se debe dar respuesta con plena claridad a las siguientes preguntas:

¢, Qué informacion se busca?

¢, Qué tanta informacién se necesita? (Mohammad, 2005)
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2.1.7 Disefo de investigacion.

Un disefio de investigacion es un esquema para llevar a cabo un proyecto de
investigacion de mercados. Expone con detalle los procedimientos necesarios
para la obtener la informacién requerida, y su propdésito es disefiar un estudio
que ponga a prueba las hipétesis de interés, determine las posibles respuestas
a las preguntas de investigacion y proporcione informacion que se necesita

para tomar una decisiéon (Mohammad, 2005).

2.1.7.1 Tipos de la investigacion

La clasificacidbn mas conocida es la que se centra en la naturaleza del problema
a estudiar que considera la investigacibn como exploratoria, descriptiva y
casual (Maria Merino Sanz,Teresa Pintado, Joaquin Sanchez, Ildefonso

Grande, Macarena Estévez, 2010).

» Investigacion exploratoria.- Es una investigacion inicial para definir con
mas precision el problema a analizar: su objetivo es suministrar al
decisor o investigador una primera orientacion sobre la totalidad o una
parte del tema que se va a estudiar. Se caracteriza por su flexibilidad y
versatilidad. Por ejemplo, una entrevista en profundidad con un directivo
de una empresa para analizar el clima laborar de dicha compafiia (Maria
Merino Sanz,Teresa Pintado, Joaquin Sanchez, lldefonso Grande,

Macarena Estévez, 2010).

» Investigacion descriptiva.- Permite analizar las caracteristicas de una
poblacion o del tema a estudiar e intentar dar respuestas a interrogantes
como quien, que, donde, cuando, como. El proceso de investigacion es
mas formal y estructurado que en la investigacion exploratoria. Las
muestras son amplias y representativas y los datos se analizan (Maria
Merino Sanz,Teresa Pintado, Joaquin Sanchez, lldefonso Grande,

Macarena Estévez, 2010)
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» Investigacion casual.- Trata de identificar las relaciones causa-efecto
entre variables, determinando cuales son las causas y cuales son los
efectos y la naturaleza de la relacion entre las variables causales y el
efecto a predecir. Poe ejemplo, analizas el efecto que ha tenido el
cambio de envase de un perfume consolidado en el mercado (Maria
Merino Sanz,Teresa Pintado, Joaquin Sanchez, lldefonso Grande,

Macarena Estévez, 2010).

» Investigacion cualitativa.- Proporciona informacion de grupos
reducidos por lo que no es posible realizar andlisis estadisticos. Se
orienta a conocer y comprender el comportamiento del consumidor. Se
suele utilizar en las primeras fases del estudio. Para las mediciones
cualitativas prefieren métodos cualitativos para conocer la opinion del
consumidor, puesto que la conducta de los consumidores no siempre
coincide con sus respuestas a los cuestionarios. Las técnicas de
investigacion cualitativa son métodos relativamente estructurados que
permiten un amplio abanico de respuestas posibles. Las técnicas de
investigacion cualitativa son una forma creativa de determinar las
percepciones de los consumidores que son dificiles de detectar con
otros métodos (Maria Merino Sanz,Teresa Pintado, Joaquin Sanchez,

lldefonso Grande, Macarena Estévez, 2010).

2.1.7.2 Métodos de lainvestigacion.

» Método inductivo.- La condicion es el método de las ciencias
experimentales consiste en inferir que lo determinado en ciertas
situaciones se cumplira siempre que se presenta las mismas
condiciones, segun este método, las hipétesis cientificas, son
generalizaciones de la experiencia que pueden confirmarse mediante su

contrastacion en la naturaleza.

» Método deductivo.- Este método tuvo su origen en la necesidad de

elaborar hipotesis, el método hipotético — deductivo sostiene que las
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hipétesis se admiten o se rechazan segun sea el resultado de la
contratacion de las mismas una hipétesis se justifica y se acepta si

gueda confirmada, y se rechaza si es refutada.

» Método de analisis- sintesis es un método de investigacion que
consiste en la separacion de las partes de un todo con la finalidad de
estudiarlos en forma individual (analisis) para después efectuar la
reunion racional de los elementos dispersos y estudiarlos en su totalidad

(sintesis)

2.1.7.3 Fuentes de informacion.

Fuentes de informacién en una investigacion de mercado pueden ser primarias

y secundarias (Juan Trespalacios, Rodolfo Vazquez, Laurentino Vello, 2005).

a. Fuentes secundarias.- Son aquellas que recogen informacién
procesada y elaborada previamente ya sea por la propia empresa o por
persona o entidad ajena a las mismas, de hecho, cualquier investigacion
debe empezar por una busqueda de fuentes secundarias debido al
ahorro de tiempo y esfuerzo que suponen en el desarrollo de las
investigaciones, asi como un ahorro econémico importante. En algunas
ocasiones la informacién secundaria es la Unica informacion que se
puede emplear para alcanzar los objetivos propuestos (Juan

Trespalacios, Rodolfo Vazquez, Laurentino Vello, 2005).

b. Fuentes primarias.- Son aquellas que necesitan ser elaboradas por el
investigador porque la informacion no esta disponible se trata de buscar
informacion relevante << a la medida>> para el desarrollo de la estrategia
comercial y supone entrar en contacto con los clientes, intermediarios,
competidores, etc. Estas fuentes suponen tiempo, esfuerzo y un coste
elevado por lo que es aconsejable agotar las posibilidades que ofrecen
las fuentes secundarias. Las fuentes primarias son obtenidas a través de

la observacion o de técnicas cualitativas o cuantitativas que seran
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desarrolladas en capitulos posteriores (Juan Trespalacios, Rodolfo
Vazquez, Laurentino Vello, 2005).

2.1.7.4 Técnicas e instrumento de investigacion.

Lo constituye todas las herramientas que utiliza el investigador para obtener la
informacion necesaria para sustentar su investigacion (Idelfonso Grande, Elena
Abascal, 2011).

a. Entrevista.-. Es una técnica cualitativa, primaria, estética, personal y
directa que suele aplicarse en investigaciones de naturaleza
exploratoria. Una entrevista no es mas que una conversacion entre dos
personas, frente a frente, para intercambiar informacion, ideas,
opiniones 0 sentimientos. La entrevista, como técnica cualitativa de
informacion, persigue unos propoésitos bien definidos; es mas que una
simple conversacion. Puede ser varias clases, es funcién de la rigidez
con se siga el guion que la conduce (ldelfonso Grande, Elena Abascal,
2011).

b. Encuesta.- La técnica de la encuesta para obtener informacion se basa
en el interrogatorio de los individuos, a quienes se les plantea una
variedad de preguntas con respecto a su comportamiento, intenciones,
actitudes, conocimiento, motivaciones, asi como caracteristicas

demograficas y de su estilo de vida (Malhotra, 2008).

Estas preguntas se pueden hacer verbalmente, por escrito, mediante
una computadora, y las respuestas se pueden obtener en cualquiera de
estas formas. Por lo general, el interrogatorio es estructurado, lo cual se
refiere al grado de estandarizacion impuesto por el proceso de
recoleccion de datos. En la recoleccion de datos se prepara un
cuestionario formal, y las preguntas se plantean en un orden
predeterminado, de manera que el proceso también es directo (Malhotra,
2008).
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b.1 Cuestionario.- Una vez que el investigador de mercado ha identificado y
clasificado el tipo de informacién que necesita para resolver su problema de
manera concluyente, tiene que proceder a reunir dicha informacion. Para ello,
necesitara algun método, teniendo presente que la calidad de las respuestas
obtenidas dependera, en gran medida, de la forma en que se planteen las

preguntas a los grupos que esté dirigida la encuesta (Benassini, 2009).

b.1.1 Tipos de preguntas.

Con la finalidad de obtener la informacion necesaria para la investigacion se
debe establecer el tipo de peguntas adecuadas para que estas contribuyan de
la forma adecuada y estas no generan informacién engafiosa (Benassini,
2009).

b.1.1.1 Preguntas abiertas

Puede proporcionarse mucha informacion que no obtendriamos con las

preguntas cerradas.

Una variante de las preguntas abiertas es la posibilidad de anotar respuestas
posibles desde que se disefa el cuestionario, sin que el entrevistado lo sepa.
Por ejemplo, podemos preguntarle su nivel de ingreso mensual y anotar con

una equis una de las tres opciones. .

Entre _ 'y  Entre___ 'y

Otra variante son las preguntas de opcion con opcién multiple:

¢ Se afeita usted con maquina eléctrica o con navaja de rasurar?

¢,Lo compro o se lo regalaron? (Benassini, 2009)

b.1.1.2 Preguntas cerradas

Preguntas dicotomicas.- es una pregunta de opcion multiple que solo tiene

dos posibilidades para escoger.
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¢ Prefiere comprar el atun fresco o en lata?

¢ Esté usted contento con el servicio que esta recibiendo de esta pizzeria?
Sl No

Si se abriera una nueva pizzeria a 20 calles de aqui, ¢acudiria usted?

SI No (Benassini, 2009)

Preguntas de control.- Las preguntas de control permiten verificar la
coherencia de las respuestas de los sujetos entrevistados (Beatriz Guaragna;
Alejandro Fridman, 2013).

Si se pregunta:
¢, Qué tipo de establecimiento prefiere para la educacion de sus hijos?
Publico

Privado

Mixto

» Escala de likert.- Generalmente las compafiias aéreas pequefias dan
un mejor servicio que las grandes.
Totalmente de acuerdo De acuerdo Ni acuerdo ni desacuerdo
(Arellano, 2001).

» Escala de importancia.- Se considera la importancia de diferentes
atributos.
El servicio de comida a bordo para mi es:
Muy importante importante indiferente  poco

importante (Arellano, 2001)
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2.1.7.5 Poblacion y muestra

Es importante definir la poblacidon en estudio; es decir quién se va a estudiar. Si
la poblacion en estudio es pequefia deben estudiarse todos sus miembros;
pero si es grande es conveniente escoger una muestra representativa con base

en los siguientes cuatro criterios (Mohammad, 2005).

Cual es la poblacién deseada como meta especificar los sujetos de quienes se
desee obtener la informacion.

Cuantos muestrear. El tamafio de la muestra es resultado de negociar o
conciliar dos conceptos: a) la precisidbn que requiere una muestra grande y b)

las restricciones de costos que obligan a reducir la muestra.

Cdmo entrar en contacto con los sujetos. Existen varios medios para establecer
contacto con los miembros de la poblaciébn bajo estudio, como contacto
personal, por teléfono, por correo, etcétera.

Cbémo extraer de la poblacion a los sujetos para la muestra. Es otra decision
que se ve restringida por el presupuesto; la aspiracibn de escoger los
componentes de la muestra en forma completamente al azar (que es muy
costosa y casi nunca se emplea) se ajusta a la realidad a través de métodos
disefiados para asegurar que haya representacion en grupos clave; por

ejemplo. Estratificados o por cuotas (Mohammad, 2005).

2.1.7.6 Técnicas de muestreo.

a). Muestreo.- Una muestra es un subgrupo de la poblacién, que se selecciona
para participar de un estudio. Después se utilizan las caracteristicas de la
muestra, llamadas estadisticos, para hacer inferencias sobre los parametros de
la poblacién. Las inferencias que vinculan las caracteristicas de la muestra y
los parametros de la poblacion son procedimientos de estimacion y pruebas de
hipotesis (Malhotra, 2008).
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N mMm 3 Z2 O T

N m > O T

> Tamarfo de la muestra

B Z?>(P.Q.N)
"TEN_-1+ 22.P.Q

. es la probabilidad de ser escogido (0.50 o 50%)

. es la no probabilidad de ser escogido (0.50 o 50%)

. es el total poblacional

. es el valor muestra que se desea encontrar

. es el error maximo que se admite, es muy aplicado el (0.05 o 5%)

. es el valor de la constante para el 95%de confiabilidad y es de 1,96

» Formula infinita.

Z*(P.Q)
n= T

. es la probabilidad de ser escogido (0.50 o 50%)

. es la no probabilidad de ser escogido (0.50 o0 50%)

. es el valor muestra que se desea encontrar

. es el error maximo que se admite, es muy aplicado el (0.05 o 5%)

. es el valor de la constante para el 95%de confiabilidad y es de 1,96

2.1.8 Recopilaciones de datos.

Los procedimientos de medicidn o recopilacion mediante los cuales es posible

recopilar datos o mediciones exactos, es decir, validos, fiables y objetivos y por

tanto de utilidad cientifica sobre los objetos de estudio, con el fin de resolver la

pregunta planteada en la investigacion (Heinemann, 2003)

2.1.8.1 seleccidn de lainformacion e interpretacion
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De la incalculable variedad de la realidad se escoge una variable y se
determinan sus valores, y no como son sino como la escala los prevé. Todas
las demas informaciones son irrelevantes a efectos de la medicién, no se
seleccionan y se pierde. Asi la mayor seleccion de informacion se da a través

de escalas nominales (Heinemann, 2003).

2.1.8.2 Elaboracion y presentacion del informe.

Ademas, debe hacerse una presentacion oral para la administracion, en la cual
se usen tablas, figuras y gréficas para mejorar su claridad e influencia (Pere,
2001).

2.1.9 Conclusién

El dltimo paso de un proceso de investigacion bien ordenado es obtener la
interpretacion de los andlisis y llegar a conclusiones. El valor expost de las
conclusiones depende de qué ten bien ayuden a resolver el problema.
Lamentablemente. A veces las investigaciones llegan a la conclusién de que
(Mohammad, 2005):

2.2 Andlisis interno y externo

Segun los expertos Casado, Seller, Martinez, Milla el analisis interno y externo
de una empresa es un marco ampliamente utilizado para obtener informacién

de la institucién

2.2.1 Anaélisis interno

Dentro de la etapa de andlisis de la situacion, junto con el analisis externo
debera realizarse un analisis interno de los recursos y capacidades de la
empresa, que debe considerar una gran diversidad de Factores (Ana Casado;
Ricardo Sellers, 2006).
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e Fortalezas.

e Debilidades.

2.2.2 Anaélisis externo

El andlisis externo parte del estudio de los distintos dementes que componen el
sistema comercial. Deben conocerse quiénes son los protagonistas, qué
caracteristicas los definen, como se clasifican y qué comportamiento llevan a
cabo en el desarrollo de la relacién de intercambio (Ana Casado; Ricardo
Sellers, 2006)

e Oportunidades.

¢ Amenazas.

2.2.3 Matriz foda

2.2.3.1 Definicion

Un marco ampliamente utilizando para organizar los fragmentos de
informacion, obtenidos del sistema interno de informacién de la empresa y del
entorno de macro marketing, es el analisis FODA, un acrénico de: fortalezas
(F), oportunidades (O), debilidades (D) y amenazas (A) desarrollado en
Harvard por Andrews (1971), es, en realidad, un analisis multicriterios similar a
los dos métodos anteriores, con la siguiente diferencia (Daniel Martinez; Pedros
Milla, 2005).

a) El andlisis es puramente cualitativo y no se basa en mediciones
objetivas o informacién dura.

b) Otorga una definicién diferente de los dos conceptos de atractividad de
mercado (factores externos) y competitividad de la empresa (factores

internos).
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El analisis FODA es un modelo simple y directo, que provee orientacion y sirve
como catalizador del desarrollo de un plan viable.

2.2.3.2 Fortalezas.

a) Recursos financieros abundantes

b) Cualquier competencia clave

c) Reconocido como el lider del mercado
d) Economias de escala

e) Posesion de tecnologia

f) Costos mas bajos

g) Buenaimagen de mercado

h) Talento de gestion superior (Daniel Martinez; Pedros Milla, 2005)
i) Mejores habilidades de marketing

j) Calidad de producto sobresaliente

k) Sociedad con otras empresas

I) Buenas habilidades distributivas

m) Empleados comprometidos

2.2.3.3 Debilidades.

a) Falta de direccion estratégica

b) Débil inversion en lyD

c) Linea de productos muy estrecha
d) Distribucion limitada

e) Costos mas altos

f) Productos desactualizados

g) Problemas operativos internos

h) Débil imagen de mercado

i) Pocas habilidades de marketing
j) Habilidades de gestion limitadas

k) Empleados subcalificados (Daniel Martinez; Pedros Milla, 2005)
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a)
b)
c)

Oportunidades.

Rapido crecimiento de mercado
Las empresas rivales estan satisfechas

Necesidades y gustos cambiantes de los clientes

d) Apertura de mercados extranjeros

e)
f)
9)
h)
i)
)
k)

Contratiempos de los competidores
Descubrimiento de nuevos usos del producto
Prosperidad economica

Desregulacion

Nuevas tecnologias

Cambios demograficos

Blsqueda de alianzas por parte de otras empresas

l) Alto cambio de marcas

m)

n)

2.2.3.5

a)
b)
c)
d)

Caida de las ventas de un producto sustituto

Nuevo método de distribucion (Daniel Martinez; Pedros Milla, 2005)

Amenazas.

Estrada de nuevos competidores

Introduccion de nuevos productos sustitutos
Declive del ciclo de vida del producto
Necesidades y gustos cambiantes de los clientes

e) Adaptacion de nuevas estrategias por parte de las empresas rivales

f) Aumento de la regulacién

9)
h)
i)
)
k)

Recesion

Nueva tecnologia

Cambios demograficos

Barreras comerciales extranjeras (Daniel Martinez; Pedros Milla, 2005)

Desempefio pobre de todas las empresas
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2.3. Plan estratégico de marketing

Segun los expertos Munuera Escudero, Rojas, Kotler, Keller definen al plan de
marketing como un elemento principal para incrementar participacion en las
empresas

Segun Arellano define al marketing como una disciplina que concierne a la
filosofia de la empresa.

231 Definicién

La planificacion estratégica se revela como un sistema de direccion que
permite la incorporacion de los resultados de las evaluaciones formales del
mercado y de las circunstancias internas de la empresa como paso previo a la
formulacion de objetivos, estrategias y acciones (Luis Munuera; Isabel
Escudero, 2007).

Planificar, en cualquier ambito, significa trazar o describir un curso de accion
para obtener un objetivo determinado. La reflexion estratégica encabeza el
proceso de planificacion y debe clarificar cuales son los objetivos y los medios
para lograr el desarrollo futuro de la empresa (Luis Munuera; Isabel Escudero,
2007).

2.3.2 Elementos del plan estratégico

2.3.2.1. Mision.

Uno de los papeles importantes que abarca la misién es la de proporcionar una
identidad de la compafiia a aquellos que se mueven en el entorno externo de la
empresa. Por tanto se mueve con una actuacion que conlleva un perfecto
acondicionamiento del producto que se consolidan en la empresa, mercado en
todos sus aspectos, clientes que son abastecidos por la compafia, niveles de

produccion cuotas de distribucién, competencia (Rojas, 2004).
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2.3.2.2 Objetivos de productos

Fundamentalmente segun la naturaleza de los productos se graduara el

desdoblamiento de las cifras globales

2.3.2.3 Objetivos de ventas.

Se resefian todos los que ventas o marketing tienen que tener en cuenta como
antecedente obligado para la concepcion de su plan, muy frecuentemente es
una mera transcripcion literal, pero inevitable (Rojas, 2004)

2.3.3 Plan de marketing

1. Resumen ejecutivo y tabla de contenido.-El plan de marketing debe
comenzar con un breve resumen de los principales objetivos y
recomendaciones. El resumen ejecutivo permite a la alta direccién

detectar los puntos principales del plan (Philip Kotler, Keller Kevin, 2006)

2. Analisis de la situacion.- En este apartado se presenta la informacién
relevante de las ventas, costos, mercado, competidores y las diferentes
fuerzas del macro entorno. ¢(COmo se define el mercado, cual es su
tamafio y a qué ritmo crece? ¢ Cuales son las principales tendencias que
afectan al mercado? ¢Cudl es nuestra oferta de producto y cuéles son
los aspectos criticos a los que se enfrenta la empresa? En esta seccion
se puede incluir la informacién histérica pertinente para ofrecer un

contexto de la situacion (Philip Kotler, Keller Kevin, 2006).

3. Estrategia de marketing.- En este apartado, el gerente de producto
define la misién y los objetivos financieros y de marketing. Asimismo,
debe especificar a qué grupos se dirige la oferta y que necesidades
pretenden satisfacer. A continuacion debe definirse el posicionamiento
competitivo de la linea de producto, que sire para trazar el “plan de juego
“‘que permitira alcanzar los objetivos (Philip Kotler, Keller Kevin, 2006).
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4. Seguimiento de la aplicacion.- El dltimo apartado del plan de
marketing destaca los controles que se realizaran para comprobar y
ajustar a la aplicacion del plan. Normalmente, las metas y el presupuesto
se elaboran con caracter mensual o trimestral, de modo que la direccién
pueda revisar los resultados de cada periodo y, en su caso, tomar
medidas correctivas. Para evaluar el progreso del plan y sugerir posibles
modificaciones sera necesario evaluar diversos indicadores internos y
externos (Philip Kotler, Keller Kevin, 2006)

2.3.4 Marketing estratégico

El marketing estratégico orienta a la empresa hacia oportunidades econémicas
mas atractivas en funcidbn de sus capacidades, recursos, y el entorno
competitivo, ofreciendo un potencial de crecimiento y rentabilidad. Nuestras
funciones dentro del campo del marketing estratégico son creacion de una

estrategia competitiva (Picasso, marketing_estrategico.html).

Se necesita disefiar una estrategia competitiva y para eso se necesita
comprender todo el contexto donde se desarrolla el negocio, esta estrategia
debe comprender las acciones de marketing operativo, largo, medio y corto
plazo.

Delimitar el mercado relevante:

Delimitar el mercado para ser mas eficientes requiere una analisis complejo
basado datos histéricos y la utilizacion de multiples factores que van desde la
medicion de la elasticidad de la demanda, a la madurez del producto.
Segmentacion del mercado y productos, Andlisis de la competencia y su
posicionamiento, Crear ventajas competitivas, Analisis interno, Direccion y
Control de la  implantacion del plan estratégico (Picasso,

marketing_estrategico.html).

» Mercados objetivos y segmentaciéon.- Es casi imposible satisfacer a

todos los participantes en el mercado no todo el mundo quiere el mismo
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refresco, la misma habitacion de hotel, el mismo restaurante, coche,
facultad o pelicula. Por lo tanto el director de marketing deberd empezar
realizando una segmentacién del mercado: identifica y define el perfil de
distintos grupos de compradores que pueden preferir 0 necesitar
distintos productos o distintas combinaciones de marketing (Vertice,
2005)

2.3.5 Marketing.

La disciplina del marketing tiene dos grandes orientaciones. La primera
concierne al marketing como filosofia de empresa y la segunda como actividad
empresarial. Comenzaremos por el aspecto filosofico del marketing y luego

analizaremos su funcién empresarial. (Arellano, 2001)

1. Funcion empresarial.- La definicion del marketing como funcién
empresarial se deriva indudablemente de la filosofia del marketing. Ahi,
desde un punto de vista operativo, la funcion de marketing es la de
asegurar la relacion entre las empresa y el cliente. El marketing se
encargara de recolectar y procesar informaciones sobre las necesidades
y deseos de los consumidores, de procesar esos deseos y de proponer
productos y servicio para satisfacerlos, de fijarles un precio adecuado a
las posibilidades de los consumidores, de organizar su puesta fisica en
el mercado asi como de comunicar a los clientes la existencia de los
productos e instarlos a los de los competidores (publicidad y venta)
(Arellano, 2001).

2. Creacion de necesidades.- Ademas de lo sefalado anteriormente, es
bastante comiUn en nuestros tiempos escuchar comentarios en los
cuales se acusa al marketing de crear necesidades superfluas en los
individuos y por ello fomentar el consumismo. El marketing seria
entonces una especie de arma secreta que utiliza el sistema comercial
para lucrar mediante la manipulacién de los individuos. Nada mas lejos
de la realdad (Arellano, 2001).
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Adaptacién de productos.- En el caso de las empresas nuevas o
aguellas que tienen gran flexibilidad para cambiar de productos, la
adopcion del concepto de marketing resulta ser relativamente facil. Para
ello es necesario estudiar las necesidades del mercado y crear
productos o servicios expresamente para satisfacerlas. En caso de las
empresas antiguas y/o con cierta rigidez productiva, la adopcion del

concepto del marketing es mucho mas dificil (Arellano, 2001).

Seleccion de mercados.- En el otro extremo del continuo, se
encuentran aquellas empresas que existen desde hace mucho tiempo y
que tienen grandes dificultades Para cambiar sus orientaciones
productivas. No pueden crear facilmente nuevos productos que se
adapten a las necesidades de los consumidores. Su Unica opcién de
adoptar el concepto de marketing es seleccionar los mercados a cuyas
necesidades responde mas adecuadamente a su producto (Arellano,
2001).

Comportamiento de los consumidores.- Es posible decir que el
consumidor constituye el elemento méas relevante de la teoria del
marketing, puesto que esta concepcion establece la diferencia entre la
orientacion comercial hacia la produccién o la venta y la dirigida hacia el

mercado (Arellano, 2001).

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

otras variables relacionados con esto aspectos (Arellano, 2001).

Consumidor y precio.- Si consideramos que el precio, en términos
econdmicos, significa la valoracion que el individuo asigna al bienestar
gue recibira por el bien o servicio que esta decidido a cambiar, veremos

que la determinacibn misma de este es una variable altamente
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10.

11.

psicoldgica y tiene significados diferentes para cada individuo (Arellano,
2001).

Consumidor y plaza.- En relacién a la tercera P de la mercadotecnia,
debe reconocerse que el vendedor tiene que ser un gran conocedor del
consumidor: sus habitos, su utilizacién del tiempo, su capacidad de
gasto, sus gustos, sus deseos, todo ello con el fin de poder abordarlo de
manera congruente y terminar interesandolo y comprometiéndole a

comprar el producto (Arellano, 2001).

Consumidor y publicidad.- La publicidad y promocion, la cuarta P es
quizd a la mas importancia se le ha atribuido en relacion con la
aplicacion de las técnicas de comportamiento del consumidor,
probablemente debido a que el elemento principal de la actividad es la
persuasion, es decir, la influencia directa sobre los aspectos
intelectuales, perceptuales, sensitivos y emotivos de consumidor
(Arellano, 2001).

Servicio de postventa.- Este es un aspecto que resulta ser decisivo
para muchos productos, especialmente en los paises de América Latina,
en las cuales existen con gran frecuencia dificultades de abastecimiento
de piezas refacciones o servicio para productos importados (Arellano,
2001).

Necesidades.- El principal objetivo del marketing es satisfacer las
necesidades de los consumidores con el fin de conseguir, por su
intermedio, beneficios para las empresas por lo cual, es imperativo que
todo hombre de marketing conozca profundamente este concepto y la
clasificacion la mayoria de las propuestas de clasificaciones de las
necesidades giran alrededor de una diferencia basica entre necesidades
de tipo fisiolégico o primarias y necesidades estimuladas socialmente o

secundarias (Arellano, 2001).

32



» Necesidad de movimiento.- Esta subcategoria se refiere al movimiento
como caracteristica vital. Se puede ejemplificar con el conocido axioma

de que el 6rgano que no funciona se atrofia y muere (Arellano, 2001).

» Necesidad de respiracion.- Es la mas urgente de todas la necesidades
humanas luego del movimiento. Su satisfaccion se realiza mediante

actos reflejos (sin participacion consciente) (Arellano, 2001).

» Necesidad de alimentacion.- Esta es quiz4, la que se considera mas
importante por la mayoria de las personas. Si bien se trata de una sola
actividad la nutricion suele dividirse en dos: sed y hambre, segun se

trate de la ingestidn de liquidos o de solidos (Arellano, 2001).

12.Servicios.- Se lo define como: "todo acto o funcién que una parte
puede ofrecer a otra, que es esencialmente intangible y no da como
resultado ninguna propiedad. Su produccion puede o0 no vincularse a un
producto fisico (Albrecht & Bradford, 2009).

2.3.6 Mezcla de marketing

Las cuatro P reflejan la perspectiva que tiene el vendedor sobre las
herramientas de marketing disponibles para influir sobre los compradores.
Desde el punto de vista del comprador. Cada herramienta de marketing esta

disefiada para ofrecerle beneficios. (Arellano, 2001)

2.3.6.1 Producto

Para enfocar correctamente este tema, el primer paso debe ser distinguir entre
las dos ideas diferentes que el concepto de producto abarca. La primera esta
vinculada a idea del producto como un todo, con sus atributos
correspondientes, incluidas las otras P del mix de marketing. En la realidad no

existe un producto sin distribucion, sin una comunicacion(Dvoskin, 2009)
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Por lo tanto, de hecho, cuando nos referimos a producto hablamos de un objeto

amplio, que resulta de la combinacion de las herramientas del marketing en

una oferta determinada de un bien o de un servicio (Dvoskin, 2009)

a)

b)

d)

f)

Bienes y servicios.- toda actividad empresarial conduce a un producto,
gue puede ser un bien o un servicio. Podemos entender entonces, que
los productos y los bienes son materializaciones de actividades
diferentes. Un servicio es algo que se puede ofrecer un deseo o una
necesidad. Incluye objetos fisicos, productos, personas, lugares,
organizaciones e ideas (Grande, 2005).

Productos tangibles.- estos productos tangibles normalmente
requieren venta y servicio mas personales, tienen un margen mas
amplio y requieren méas garantias por parte de la vendedora (Kotler,
2002)

Productos intangibles.- existen servicios totalmente intangibles como
los consejos legales, los que proporcionan las agencias de empleo, la
visita a un museo o la docencia. Otros servicios son aquellos que se

afiaden a un producto tangible (Grande, 2005)

Productos duraderos.- que normalmente sobreviven a muchos en
general de mediano y largo plazo. Por ejemplo los electrodomésticos

como los refrigeradores. (Kotler, 2002)

Productos no duraderos.- se consumen en un solo uso 0 unos cuantos
usos (jabon). Dado que se consumen con rapidez y se compran a
menudo, la estrategia apropiada es ofrecerlos en muchos lugares
(Kotler, 2002)

Ciclo de vida del producto.- es el curso de las ventas y utilidades de

un producto durante su existencia. Consta de 5 etapas bien definidas:
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9)

desarrollo del producto, introduccion, crecimiento, madurez y decadencia
(Philip Kotler; Gary Armstrong, 2003)

Desarrollo de producto.- inicia cuando la empresa encuentra y
desarrolla una idea de un producto nuevo. Durante el desarrollo del
producto, las ventas son nulas y los costos de inversion de la empresa
aumenta. (Philip Kotler; Gary Armstrong, 2003).

Introduccidn.- es un periodo de crecimiento lento de las ventas a
medida que el producto se introduce en el mercado. Las utilidades son
nulas en esta etapa a los gastos considerables en que se incurre por la

introduccién del producto. (Philip Kotler; Gary Armstrong, 2003)

Crecimiento.- es un periodo de aceptacion rapida en el mercado y de
aumento en las utilidades. (Philip Kotler; Gary Armstrong, 2003)

Madurez.- es un periodo en el que se frena el crecimiento de las ventas
porque el producto ha logrado la aceptacion en la mayoria de los
compradores potenciales. Las utilidades se nivelan o bajan a causa del
incremento en gastos de marketing para defender al producto de los

ataque de la competencia. (Philip Kotler; Gary Armstrong, 2003).

Declinacién.- es el periodo en el que las ventas bajan y las utilidades se
desploman. (Philip Kotler; Gary Armstrong, 2003)

Marca.- las marcas son aspectos importantes de la estrategia de productos
por un lado, desarrollar un producto marca requiere una fuerte inversion a
largo plazo, sobre todo publicidad, promocién y presentacién. La American
Marketing Association define una marca como un nombre, un término,
signo, simbolo o disefio, 0 una combinacion de los anteriores, cuyo
propésito es identificar los bienes o servicios de un vendedor, o grupo de

vendedores, diferenciandolos de los de la competencia. (Kotler, 2002)

35



Nombre de marca.- conformado por el sistema verbal dando lugar al
nombre de la empresa o producto con el cual se manifiesta y se da a
conocer comercialmente en el mercado o bien para que la identifiquen y

diferencien de sus competidores (Kotler, 2002).

Logotipo.- convierte el nombre linglistico audible, en una imagen visible
formada por un grupo de letras, simbolos, cifras, etc., es decir que
puede estar conformado por el nombre verbal mas simbologia grafica
fusionada a través de una imagen para facilitar una composicion

tipogréfica representada por la firma de la empresa (Borja, 2012).

Isotipo.- corresponde a los simbolos iconicos una teniendo en cuenta
que la capacidad de impacto, pregnhancia de un simbolo iconico es muy
superior al de un linglistico, ya que las imagenes son mas impactantes

que las palabras (Borja, 2012)

Tipos de marcas.- Segun su funcion, pueden ser marcas de comercio,
marcas de empresas, marca de precedencia y marcas de garantia.
(Borja, 2012)

Marca de comercio.- un buen nombre puede contribuir mucho al éxito
de un producto. Sin embargo, encontrar el mejor nombre de marca es
una tarea dificil, que inicia con una resefia minuciosa del producto y sus
beneficios, el mercado meta y las estrategias del marketing propuestas
(Philip Kotler; Gary Armstrong, 2003).

Marca de empresa.- Las marcas no sélo son nombres y simbolos, sino
que son elementos fundamentales de las relaciones que tienen la
compafiia con sus clientes. Las marcas representan las percepciones y
los sentimientos de los consumidores acerca de un producto y su
desemperio, es decir, todo lo que el producto o servicio significa para los
consumidores (Philip Kotler; Gary Armstrong, 2012).
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En el analisis final, las marcas existen en la mente de los consumidores.
Como sefald una ocasion un mercadologos respetado: “los productos se
crean en la fabrica, pero las marcas se crean en la mente”. Jason Kilar,
director general del servicio de video en linea Hulu afiade: “la marca es
lo que la gente dice de ti cuando no estas presente”. Una marca
poderosa tiene un alto valor de marca (Philip Kotler; Gary Armstrong,
2012).

El valor de marca es el efecto diferencial positivo que el conocimiento del
nombre de la marca tiene en la respuesta del cliente ante el producto o
su comercializacion. Es una medida de la capacidad que tiene la marca
para obtener la preferencia y lealtad del cliente. Una marca tiene un
valor positivo cuando los consumidores reaccionan de manera mas
favorable ante ella que ante una versién genérica o privada del mismo
producto; tiene un valor negativo si los consumidores reaccionan de
manera menos favorable que una version privada (Philip Kotler; Gary
Armstrong, 2012).

Posicionamiento de Marca.- Los mercaddlogos deben posicionar sus
marcas con claridad en la mente de los clientes meta. Pueden posicionar
las marcas en cualquiera de tres niveles. En el nivel mas bajo, la
posicionan de acuerdo con los atributos del producto. Por ejemplo, P&G
inventd la categoria de pafales desechables con su marca Pampers
(Philip Kotler; Gary Armstrong, 2012).

El marketing de los primeros Pampers se enfocé en atributos tales como
la absorcién de fluidos, el ajuste y la facilidad para desecharlo. Sin
embargo, en general los atributos son el nivel menos deseable del
posicionamiento de la marca. Los competidores llegan a copiar con
facilidad los atributos y, aln mas importante, los clientes no se interesan
en los atributos como tales, sino en lo que éstos hacen por ellos (Philip
Kotler; Gary Armstrong, 2012).
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En ocasiones los clientes hacen vinculos muy estrechos con marcas
especificas. Quizéds la maxima expresion de devocion a una marca sea
tatuarsela en el cuerpo (Philip Kotler; Gary Armstrong, 2012).

Una marca se posicionaria mejor al asociar su nombre con un beneficio
deseable. De esta manera, Pampers puede ir mas all4 de los atributos
técnicos de la marca y hablar acerca de la contencion y los beneficios de
la salud de la piel, debido a que se conserva seca. (Philip Kotler; Gary
Armstrong, 2012).

h) Etigueta.- las etiquetas pueden ser desde simples etiquetas pegadas a
los productos hasta graficos complejos que forman parte del empaque.
El etiquetado desempefia varias funciones. Como minino, la etiqueta
identifica el producto o marca, como el sello Sunkist en la cascara de las
naranjas. (Philip Kotler; Gary Armstrong, 2003)

La etigueta también puede describir varias cosas acerca del producto;
quien lo hizo, donde lo hizo, cuando lo hizo, que contiene, como debe
usarse y que precauciones habra que tomar al usarlo. (Philip Kotler;
Gary Armstrong, 2003)

2.3.6.2. Precio.

Las estrategias de fijacibn de precios suelen cambiar conforme el producto
atraviesa su ciclo de vida. La etapa de introduccion es muy desafiante. Las
compafias que lanzan un nuevo producto enfrentan el reto de fijar los precios
por primera vez, y pueden utilizar dos estrategias generales: la de fijar el precio
para capturar el nivel mas alto del mercado existente y la de fijar el precio para

penetrar en el mercado (Philip Kotler; Gary Armstrong, 2012)

a) Fijacion.- A menudo la estrategia para fijar el precio de un producto
debe modificarse cuando éste forma parte de una mezcla de productos.
En este caso, la compafiia busca un conjunto de precios que

incrementen al maximo las utilidades de toda la mezcla de productos. Es
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b)

dificil fijar precios porque diversos productos tienen demandas y costos
relacionados, y porque enfrentan distintos grados de competencia.
(Philip Kotler; Gary Armstrong, 2012).

Legislaciéon.- La competencia de precios es un elemento fundamental
de nuestra economia de libre mercado. Por lo general, al fijar los
precios, las compafias no son libres de cobrar los precios que desean.
Muchas leyes federales, estatales e incluso locales determinan las
reglas de juego limpio en la fijacion de precios. Ademas, las empresas
deben tomar en cuenta aspectos sociales generales de los precios
(Philip Kotler; Gary Armstrong, 2012)

Seleccion de los Objetivos del Precio.- en primer lugar, la empresa
debe decidir donde quiere posicionar su oferta. Cuanto mas claros sean
sus objetivos, mas facil resultar fijar el precio para sus productos. Una
empresa puede perseguir cualquiera de los cinco objetivos siguientes a
través de sus precios; supervivencia, maximizacion de utilidades,
maximizacion de la participacion de mercado, maximizacion del mercado
por descremado o liderazgo en calidad de producto (Philip Kotler, Keller
Kevin, 2006).

Supervivencia: las empresas persiguen la supervivencia como su
principal objetivo si se encuentran con un exceso en capacidad o una
competencia feroz, o cuando los deseos de los consumidores cambian
constantemente. Mientras que los objetivos cubran los costos variables y
parte de los costos fijos, la empresa podra seguir en el negocio (Philip
Kotler, Keller Kevin, 2006)

Maximizacion de las utilidades: muchas empresas intentan fijar un
precio que sirva para maximizar las utilidades actuales. Asi, calcular la
demanda y los costos asociados con las distintas alternativas de precio,

y seleccionan el precio que genere un maximo de utilidades, flujo de
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efectivo, o tasa de rendimiento de la inversion (Philip Kotler, Keller
Kevin, 2006).

» Maximizacién de la participacion de mercado: algunas empresas
tratan de maximizar su participacion en el mercado, animadas por la
idea de que un mayor volumen de ventas permitira reducir los costos
unitarios e incrementara las utilidades a largo plazo (Philip Kotler, Keller
Kevin, 2006)

» Maximizacién del mercado por descremado: las empresas que
descubren algun avance tecnolégico suelen favorecer los precios altos
para maximizar el mercado por descremado (Philip Kotler, Keller Kevin,
2006)

Esta estrategia tiene sentido en las siguientes condiciones: Exista una
gran demanda por parte de un numero suficiente de compradores, los
costos unitarios de producir un volumen reducido de unidades no son
tan altos como para desestimar la produccion, el alto precio inicial no
atrae a mas competidores al mercado, e precio alto transmite la imagen

de producto superior. (Philip Kotler, Keller Kevin, 2006).

> Liderazgo en calidad de producto: una empresa que aspiras ser lider
en el mercado en calidad de productos. Muchas marcas refuerzan por
convertirse en lujos accesibles, es decir, en productos o servicios que
se caracterizan por niveles elevados de calidad percibida, gusto y
estatus, pero con un precio no demasiado alto como para poder estar al
alcance de los consumidores. (Philip Kotler, Keller Kevin, 2006)

d) Laelasticidad precio

La elasticidad-precio depende de la magnitud y direccion de cambio del
precio contemplado; puede ser despreciable, si se da un pequefo

cambio en el precio o considerable si el precio cambia en forma
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dréstica. Puede diferir en el supuesto de una reduccién del precio o del
incremento, y es posible que exista una franja de indiferencia al precio
en la que los cambios de precio apenas tienen consecuencia, Si es que
las tienen (Philip Kotler, Keller Kevin, 2006).

e) El Analisis de los Precios y Ofertas de los Competidores

f)

El precio que la compafia cobra cae entre uno que es demasiado alto
para producir cualquier demanda, y uno que es demasiado bajo para
producir utilidades. Las principales consideraciones en la fijacion de
precios. La forma en que los clientes perciben el valor del producto
establece el limite maximo para los precios (Philip Kotler; Gary
Armstrong, 2012).

Si los consumidores perciben que el precio del producto es mayor que
su valor, no lo compraran. Los costos del producto establecen el limite
minimo de los precios. Si la compaiiia fija un precio por debajo de los
costos del producto, sus utilidades se veran afectadas. Para fijar un
precio entre estos dos extremos, la compafiia debe considerar varios
factores internos y externos, incluyendo las estrategias y precios de los
competidores, la estrategia y la mezcla generales de marketing, y la
naturaleza del mercado y la demanda (Philip Kotler; Gary Armstrong,
2012).

La Seleccion de la técnica de fijacién de los precios

Teniendo como base las tres C en funcion de demanda, costes y
precios de los competidores- la empresa se encuentra preparada para

seleccionar un precio para sus productos servicios.

La fijacion de precios basada en el valor revierte este proceso. La
compariia primero determina las necesidades y las percepciones de

valor de los clientes y luego establece un precio meta basado en las
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9)

h)

percepciones que tienen los clientes del valor del producto. De este
modo, el valor y el precio meta determinan las decisiones acerca del
disefio del producto y en qué costos se podria incurrir. Como resultado,
la fijacidbn de precios inicia con el analisis de las necesidades de los
consumidores y sus percepciones de valor, mientras que el precio se fija
para que coincida con el valor percibido por los clientes (Philip Kotler;
Gary Armstrong, 2012).

Fijacion de precios basada en la competencia

La fijacion de precios basada en la competencia implica establecer
precios con base en las estrategias, costos, precios y ofertas de
mercado de los competidores. Los consumidores basaran sus juicios
sobre el valor de un producto segun los precios que los competidores

cobran por productos similares (Philip Kotler; Gary Armstrong, 2012).

Al evaluar las estrategias de precios de sus competidores, la compafiia
deberia plantear varias preguntas. Primero, ¢ la oferta de mercado de la
empresa es comparable con la oferta de los competidores en términos
del valor para los clientes? Si los consumidores perciben que el producto
0 servicio de la empresa proporciona mayor valor, la compafiia podria
cobrar un precio mas alto. Si los consumidores perciben un menor valor
con respecto a los productos de la competencia, la compafiia debe
cobrar un precio mas bajo o cambiar las percepciones de los clientes

para justificar un precio mas alto (Philip Kotler; Gary Armstrong, 2012)

La seleccion del precio final.- La libertad que tiene el vendedor para
fijar los precios varia segun los diferentes tipos de mercados. Los
economistas reconocen cuatro tipos de mercados, cada uno de los
cuales representa un

Reto diferente en cuanto a la fijacion de precios. Si hay competencia

pura, el mercado consiste en muchos compradores y vendedores que
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comercian con algun producto basico uniforme como trigo, cobre o

valores financieros. (Philip Kotler; Gary Armstrong, 2012)

Ningun comprador o vendedor individual tiene un efecto importante
sobre el precio vigente en el mercado. En un mercado puramente
competitivo, la investigacion de mercados, el desarrollo de productos, la
fijacion de precios, la publicidad y la promocion de ventas desempefian
un papel menor o nulo. Asi, los comerciantes en estos mercados no
dedican mucho tiempo a la estrategia (Philip Kotler; Gary Armstrong,
2012)

Precios promocionales.- Con la fijaciébn de precios promocionales las
compafiias fijan temporalmente sus productos por debajo del precio de
lista y en ocasiones incluso por debajo del costo para crear urgencia y
excitacion por comprar. La fijacion de precios promocionales adquiere
varias formas. Un vendedor podria sélo ofrecer descuentos de los
precios normales para incrementar las ventas y reducir los inventarios;
también podria emplear la fijacion de precios por evento especial en
ciertas temporadas para atraer a mas clientes (Philip Kotler; Gary
Armstrong, 2012)

Sin embargo, en ocasiones la fijacion de precios promocionales tiene
efectos adversos. Si se emplea con demasiada frecuencia y los
competidores la copian, crearia clientes “proclives a las gangas”, que
esperan a que las marcas tengan rebajas para comprarlas. O bien, la
reduccién constante de precios llega a deteriorar el valor de una marca a

los ojos de los consumidores. (Philip Kotler; Gary Armstrong, 2012)

Lo importante es que la fijacion de precios promocional pueda ser un
medio eficaz para generar ventas para ciertas empresas, en ciertas
circunstancias. Sin embargo, podria ser dafino para otras compaiiias, o

si se realiza de forma constante. (Philip Kotler; Gary Armstrong, 2012)
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j) Fijacion de precios dinamica.- A lo largo de la mayor parte de la
historia, los precios se establecian mediante una negociacion entre los
compradores y los vendedores. La politica de precios fijos, es decir,
establecer un precio para todos los compradores, es una idea
relativamente moderna que surgié con el desarrollo de las ventas
minoristas de gran escala al final del siglo xix. (Philip Kotler; Gary
Armstrong, 2012)

En la actualidad, la mayoria de los precios se asignan de esta manera.
Sin embargo, algunas compafiias ahora estan regresando a la tendencia
de los precios fijos, y estan utilizando una fijacion de precios dinamica,
que implica ajustar los precios de forma continua para satisfacer las

caracteristicas y las necesidades de clientes y situaciones individuales.

La fijacidbn de precios dinamicas tiene sentido en muchos contextos;
ajusta los precios de acuerdo con las fuerzas del mercado, y a menudo
funciona a favor de los clientes. Sin embargo, los mercadélogos deben
tener cuidado de no utilizar esta estrategia para sacar ventaja de ciertos
grupos de clientes, dafiando las importantes relaciones con los mismos
(Philip Kotler; Gary Armstrong, 2012)

2.3.6.3. Plaza o distribucion.

Justificada la utilizaciéon de los intermediarios y explicados los principales
aspectos de interés relacionados con los canales de distribucion, la empresa
debe plantearse la eleccion del canal o canales que utilizara para distribuir sus
productos. Para tomar la decision, los responsables de marketing deben
sopesar un gran numero de variables, como los objetivos comerciales
perseguidos y las caracteristicas del mercado y/o del producto (Josefa Parrefio
Selva; Enar Ruiz Conde; Ana Belen Casado, 2008) .

a) Objetivos de la distribucion.- cuando la empresa se plantea elegir el

canal de distribucion debe fundamentarse ante todo en los objetivos
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b)

d)

f)

establecidos por | politica de distribucién de la empresa (Josefa Parrefio
Selva; Enar Ruiz Conde; Ana Belen Casado, 2008)

Cobertura del mercado.- la empresa debe garantizar el abastecimiento
en el mercado objetivo seleccionado, es decir, la cobertura hace
referencia al nimero de puntos de venta donde se puede encontrar el
producto (Josefa Parrefio Selva; Enar Ruiz Conde; Ana Belen Casado,
2008)

Distribucion selectiva.- consiste en ofrecer los productos en un nimero
concreto del punto de venta, dentro de una determinada zona
geografica. Como se puede observar, esta es una estrategia de
distribucién intermedia entre la intensiva y la exclusiva (Josefa Parrefio
Selva; Enar Ruiz Conde; Ana Belen Casado, 2008).

Logistica.- Dentro del tema de plaza es muy importante que entiendas
que es la logistica, ya que lo que realmente nos debe de interesar como
mercaddlogos es cumplir con los requerimientos del cliente final. La
logistica nos ayudara a cumplir con este objetivo, pues la logistica es
el proceso de implementar y controlar un flujo de materia
prima, inventario en proceso, productos terminados e informacién
relacionada desde el punto de origen hasta el punto de consumo de una

forma eficiente y lo mas econdmica posible.

Distribucion y canales.- La distribucion.- La misién de la distribucion es
poner el producto que el mercado requiere a su disposicion. Si entiendes
y utilizas bien este concepto, podras facilitar y estimular la adquisicion de
un producto por parte del consumidor. Canales de distribucion.-
Los canales de distribucién son los caminos que sigue un producto

desde el productor hasta el consumidor.

Tipos de canales de distribucién.- pueden existir cinco canales de

distribucion.
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» Canales de distribucién para productos de consumo.- Este tipo de
canal se divide a su vez en cuatro tipos de canales: Canal directo o
canal 1. Del productor o fabricante a los consumidores sin ayuda de un
intermediario. Canal detallista o canal 2: Del productor al detallista y del
detallista a los consumidores. Canal mayorista o canal 3: Del productor
al mayorista, del mayorista al detallista y del detallista al consumidor.
Canal/agente intermediario o canal 4: Del productor a los agentes
intermediarios, de estos a los mayoristas, de estos a los detallistas y de

estos a los consumidores.

» Canales para productos industriales.-Este tipo de canal tiene
usualmente los siguientes canales de distribucion: Canal directo o canal
1: Del productor o fabricante al usuario industrial. Distribuidor industrial o
canal 2: Del productor o fabricante a distribuidores industriales y de este
al usuario industrial. Canal agente/ intermediario o canal 3: Del productor
o fabricante a los agentes intermediarios y de estos a los usuarios
industriales. Canal agente/ intermediario-Distribuidor industrial o canal 4:
Del productor a agentes intermediarios, de estos a los distribuidores
industriales y de estos a los usuarios industriales.

» Localizacion y Dimension.- Tal vez en alguna ocasion te has
cuestionado como hacer para emprender un negocio. Como estudiante
de mercadotecnia te puedo decir que existen muchos indicadores que te
guian al momento de crearlo, uno de los mas importantes es la
localizacion y dimension del punto de venta. Te hablare de esto. La
localizacion de los puntos de venta es una decision de suma importancia
y trascendencia, ya que si es adecuada contribuira a la eleccion del
comprador. Los factores que determinan la localizacion de los puntos de

venta se pueden clasificar en los dos grupos siguientes:

» Factores que afectan al costo: terrenos, edificios, salarios, transporte,

etc.
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» Factores que afectan a la demanda: proximidad del mercado,
servicios, competidores, etc. (Jaime Rivera; Rolando Arellano; Victor
Molero, 2013).

2.3.6.4. Promocién

Cuando se habla del término de promocion dentro de los conceptos utilizados
en el marketing mix, una de las primeras cosas que nos llama la atencién es el
uso que se hace de la para determinar diversas técnicas. Algunos autores
entienden por promocion toda aquella accion orientada a impulsar una venta.
De forma que dentro de la promocidén se encuentran entre otras técnicas, la
publicidad y la venta personal. En cambio, el uso que vamos hacer en este
apartado es bastante mas limitado; nos referimos a la promocién en el sentido
de ventas, que van acompafiadas de algun regalo; por eso, preferimos unir el
termino promocion con el de ventas, por lo que hablaremos de promocion de

ventas (Vertice E. , Marketing para Pymes, 2008).

a) Promocion de ventas.- Si se trata de una promocién de ventas, los
tipos de promocion utilizados pueden ser (Arellano, 2001).

a.l Al consumidor.- Se diferencian a corto y largo plazo. A corto plazo
pueden ser: Rebajas de precio, bonificaciones en el producto,
bonificaciones en otros productos, concursos y sorteos por compra y
utilizacién de precios de atraccion (gancho). Las de largo plazo: Muestras
gratis, carnets de cliente leal, organizacion de actividades especiales en el
local y apoyo a la organizacién de actividades comunitarias (Arellano,
2001)

a.2 Al distribuidor.- Se diferencian a corto y Largo plazo a corto plazo
pueden ser: Distribuidores (premios por venta especial, concursos de
ventas) de largo plazo. Carnets de cliente leal, Reuniones de motivacion,
Diplomas y reconocimientos, Financiamiento de publicidad de imagen
(Arellano, 2001).
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a.3 A la fuerza de ventas.- Se diferencian a corto y Largo plazo a corto

plazo pueden ser: Concursos de ventas, Primas en comisiones por venta

excepcional, Premios por venta excepcional, Jornadas de motivacion (largo

plazo), Premios de lealtad, Concursos de nuevos clientes, Concursos de

metraje de exposicion logrado, Campafas de reclutamiento de otros

vendedores (Arellano, 2001).

b) Disefio y ética en la publicidad actual.- existe una rama en la que se

1.

2.

evidencia una mayor aportacion de los presupuestos pos moderados
esta es la direccion de arte. Favorecidos (como es habitual) por el
constante crecimiento tecnoldgico y también, por el agotamiento de
muchas férmulas clasicas y la caducidad de muchos modelos, se asiste
a una absoluta libertad formal y a la ruptura de algunas de las
convenciones mas elementales que hasta ahora era tanticamente
acatadas, en mayor o menor medida, por emisores y receptores
(Manuela Catala, Oscar Diaz, 2014).

Auge del kitsch.- dentro de Ila subjetividad que promulga el
posmodernismo y la relatividad de los criterios estéticos, y como
extension de la premisa de <<todo vale>>, se produce un interesante

retorno en el feismo disefo grafico (Manuela Catala, Oscar Diaz, 2014)

Apuesta por el <<no disefio>>.- surgen soluciones atipicas, basadas
en una falsa apariencia de dejadez, caos o imperfecciéon. Obras que
rechazan la reticula, que introducen armonias o gradientes cromaticos
cuestionables o recogen composiciones tipogréaficas al limite de la
legibilidad van incluso mas alla de esas aspiraciones kitsch (Manuela
Catala, Oscar Diaz, 2014).

Seleccion de medios.- la seleccion de medios y soportes es el eje
central de toda campafia publicitaria. Ello es consecuencia, desde un
punto de vista cuantitativo, de su repercusion sobre el presupuesto

destinado a la publicidad. Desde un punto de vista cualitativo, la
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fragmentacion de la audiencia exige contar con medios cada vez mas
especializados, lo que acrecienta la complejidad de la planificacion
(Ignacio Rodriguez del Bosquez, Maria del Mar Garcia de los Salmones,
2008).

» Periodico.- los periddicos estan sometidos a una fuerte competencia
por la caza del lector y de los ingresos publicitarios. dependen de su
capacidad de adaptarse al entorno ante las exigencias que plantean el
publico y los anunciantes (Ignacio Rodriguez del Bosquez, Maria del Mar
Garcia de los Salmones, 2008)

» Television.- con el paso de los afios la television no ha perdido su
hegemonia como medio de comunicacion. su influencia es cada vez mas
notable. Atrapa a todo tipo de individuos, con independencia incluso de
su grado de exposicion al medio. Modas en el vestido y peinado,
esloganes publicitarios que pasan a formar parte del lenguaje corriente,

influencia en la opinion publica sobre cuestiones politicas o sociales.

> A través de internet.- la evolucion de las tecnologias de la informacion
esta desencadenando un cambio en las relaciones entre los medios, el
publico y los anunciantes. Empieza a quebrarse la tradicional
diferenciacion entre medios de comunicacion personales que implican
una comunicaciéon uno a uno en la que es posible una respuesta

personal y directa del receptor del mensaje.

» Radio.- es el medio de comunicacion de uso mas general, casi
omnipresente. Practicamente todo el mundo la escucha en algun
momento del dia y su presencia es tan familiar que incluso resulta
extraio pensar, por ejemplo, en un coche sin radio. Aunque ha sido
desbancada por la television de su puesto de principal medio de
comunicacién masivo, aun hoy proporciona ventaja que otros vehiculos
publicitarios. (Ignacio Rodriguez del Bosquez, Maria del Mar Garcia de

los Salmones, 2008).
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> Revistas.- constituyen un bloque de medios de comunicacién
heterogéneos en su composicion, contenido y relevancia. la
especializacion y un posicionamiento claramente definido son
condiciones indispensables para su éxito. son medios ilustrados,
circunstancia que ha sido comprendida por la publicidad, que aprovecha
la mayor capacidad de comunicacion de la imagen.

c) Legislacion publicitaria.- la enorme trascendencia de la publicidad en
el ambito econdmico y social es el argumento empleado para justificar la
existencia de una regulacion especifica sobre esta actividad. Se trata de
una parcela del derecho particularmente controvertida y compleja.
Controvertida porgue la publicidad es informacion, y toda limitacion a la
informacion puede entenderse como una coaccion al derecho de libre

expresion.

> Eleccion de una agencia de publicidad.- la importancia que reviste es
tal que no se trata de una decision que se abandone habitualmente al
azar. Puede llevarse a cabo por seleccion directa o por concurso. Hoy

en dia es habitual también recurrir a asesores externos.

» Tipologia de las agencias de publicidad.- no existe una Unica
clasificacion de las agencias que se unanimemente aceptada. Sin
embargo, hoy en dia la complejidad y diversidad de las funciones que
desemperfian las agencias de publicidad es tan grande que un posible

criterio para su clasificacion es atender a su grado de especializacion

2.3.6.5. Posicionamiento

Basado a la competencia. A veces, las empresas se centran en aspectos
negativos de la imagen de marca de la competencia, este fue el caso de
Danone al lanzar Minute Maid, un refresco concentrado de naranja. La marca
Don Simén habia firmado anteriormente en sus publicidades. (Vertice E. |,
2008)
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a)

b)

Maneras de posicionamiento.- Nuevo producto Cuando se trata de un
nuevo mercado, el posicionamiento es una tarea que se realiza
fundamentalmente mediante la adaptacion de las caracteristicas del
producto a las expectativas del mercado. Estas caracteristicas pueden
ser tipo objetivo (el licor mas suave a bajo precio) y también de tipo
subjetivo (el suave sabor nacional). Estos aspectos subjetivos son
creados y reforzados mediante la publicidad y deben ser repetidos
frecuentemente con el fin de mantener la imagen presente en el

mercado (Arellano, 2001).

Producto existente en el mercado.- Se puede recurrir a dos
estrategias el reposicionamiento o la modificacion de los criterios de

eleccion (Arellano, 2001).

2.3.6.6. Reposicionamiento.

Consiste en la adecuacion de las caracteristicas fisicas y de imagen de un

producto con el fin de adecuarlo a las variables importantes de los

consumidores. Por ejemplo, la empresa ABC podria tratar de “suavizar” su

producto con el fin de que satisfaga adecuadamente las necesidades del

segmento cinco. Podria también darse el caso que las personas supongan que

se trata de una bebida relativamente fuerte (y por eso la ubican cerca del eje

Y), cuando en realidad el ron ABC es mucho mas suave que todos los otros.

a)

b)

Planificacion estratégica.- La planificacion estratégica concibe a la
organizacibn como un sistema abierto, dinamico, atento a los cambios
del entorno, orientado a la calidad antes que a la cantidad, privilegiando
el pensamiento intuitivo y la informacion cualitativa que producen
documentacion contingente que es modificada periédicamente (Aranda,
2007).

Principio basicos.- Democrética la planificacion es democratica a la

medida que fomenta la participacion y colaboracion de todos los

51



d)

integrantes de la comunidad educativa en la formulacion, ejecucién y
evacuacion del plan.

Lo mas importante es que en los actores de la planificacion se sientan
parte del plan y como tales, asuman el compromiso de apoyarlo y
respaldarlo. Por ejemplo: La participacion de los docentes en la etapa de
formulacion consiste en ofrecer y facilitar informacion general o
especializada, a través de talleres, entrevistas, encuestas, reuniones

técnicas de trabajo, etc. (Aranda, 2007).

Integral.-La planificacion es integral u holistica en cuanto cubre la
totalidad de las funciones institucionales, que en el caso de las
universidades se completan en la docencia, investigacion, vinculacion,
con la colectividad y gestién administrativa, sumando los esfuerzos para
lograr todo un armonico (Aranda, 2007).

Flexible.-La planificacibn no es perfecta, pueden incorporar en el
proceso de formulacion y ejecucién ciertas alternativas estratégicas de
cambio no previstas inicialmente, como las generadas por adelantos
cientifico-tecnoldgicos, cambios administrativos, orientaciones politicas,
directrices generales, entre otras. La adecuacion a estos cambios

requiere de una gran flexibilidad (Aranda, 2007)

Operativa.- Procura el cumplimiento y concrecion de las actividades
previstas en los programas y proyectos planteados. Es decir que la
planificacion debe tener un alto grado de factibilidad y viabilidad reflejada
en hechos reales y concretos. En este aspecto juegan un papel
importante los niveles de decision, especialmente lo relacionado con la

asignacion presupuestaria (Aranda, 2007).
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CAPITULO Il
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
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3.1. Materiales y métodos

3.1.1. Localizacion y duracion de la investigacién

Esta investigacion esta localizada en la Provincia de Santo Domingo de los
Tsé&chilas, ubicada geograficamente en las estribaciones de la Cordillera de los
Andes a 133 Km al Oeste de la ciudad de Quito. Limita al Norte con las
provincias de Pichincha y Esmeraldas, al Sur con la Provincia de Los Rios, al
Este con la provincia de Cotopaxi y al Oeste con la provincia de Manabi.

Cuenta con una superficie de 3.532 Kmz.

Imagen 1 Mapa de la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas

Forestal
La Perla

Santo
Domingo

Map data ©2014 Google

Fuente: Pagina web
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3.1.2. Materiales y equipos

Cuadro 1 Materiales y equipos

MATERIALES CANTIDAD
Utiles de Oficina

Resmas de papel A4 4
Cuaderno 2
Libros 10
Esferos 2
Lapiz 2
Carpetas 8
CD-RW 9
Equipos de Oficina

Computadora 2
Impresora 1
Copiadora 1
Escritorio 1
Celular 1
Dispositivo de almacenamiento 2
Perforadora 1
Grapadora 1
Calculadora 1

Autor: Maria Cisne Yanez Riofrio
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3.1.3. Métodos de investigacién

3.1.3.1. Inductivo.

A través de los datos recolectados en las encuestas y entrevista permitio llegar
a conclusiones generales, a cerca del comportamiento de los consumidores en

el mercado de Santo Domingo de los Tsachilas.

3.1.3.2. Estadistico

Los datos que se han recolectado en la investigacion de campo se
interpretaron de forma estadistica y grafica para obtener una mejor

comprension de los resultados.

3.1.3.3. Analitica

Después de haber obtenido informacion con la aplicacion del cuestionario,
mediante el analisis se conoce los factores que influyen para el

reposicionamiento de la empresa “Estrategos Empresariales”

3.2. Tipos de investigacion

3.2.1. De Campo

La investigacion se realizé en el mercado de Santo Domingo de los Tsachilas,
aplicaron encuestas a una muestra obtenida de la poblacion econémicamente
activa, se aplico una entrevista al gerente de Estrategos Empresariales, con el

fin de obtener informacion para la investigacion.

3.2.2. Bibliogréfica.

Se obtuvo informacion de varios libros, internet que contribuyé para la

investigacion de reposicionamiento de la empresa.
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3.3. Fuentes de investigacion
3.3.1. Primarias.
Las encuestas a los pequefios, medianos empresarios y emprendedores; la
entrevista al gerente de la empresa “Estrategos Empresariales” las que se
llevaron a cabo por medio de una guia de entrevista, en el mercado de Santo
Domingo de los Tséachilas.

3.3.2. Secundarias

Se citaron de varios libros de Marketing como los de Aranda, Baca, Benassini,
etc. Informacién que se enfoca en el objeto de estudio.

3.4. Técnicas e instrumentos de investigacion

3.4.1. Encuestas

382 clientes potenciales del mercado de Santo Domingo de los Tsachilas se les
aplico encuestas por lo cual se elaboré un cuestionario de nueve preguntas
cerradas y una abierta.

3.4.2. Entrevista

Se aplicé una entrevista al Sr. Wilson Patricio Delgado Cabezas gerente de la
empresa “Estrategos Empresariales” con una guia de entrevista de 9 preguntas
con la finalidad de conocer las ventajas y desventajas del mercado.

3.5. Poblacion y muestra

3.5.1. Poblacion
La poblacion del mercado de Santo Domingo de los Tsachilas es de 410.900

habitantes de acuerdo al INEC en el afio 2010, se clasifico por edades a la
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poblacion econdmicamente activa dando un total de 239.981 habitantes de los

cuales se tomo la muestra de los 77.754 negociantes.

Cuadro 2 Poblacion

Poblacién: | 410.9 mil habitantes ( 2.8% respefto al pais) |
Urbana: | 73.0% |
Rural: | 27.0% |
Mujeres: | 50.2% |
Hombres: | 49 8% |
PEA: | 52 5% ( 2.7% de la PEA a nivel nacional)

Fuente: INEC 2010.
Elaboraciéon: Maria Cisne Yanez Riofrio.

3.5.1.1. Proyeccién de crecimiento

Cuadro 3 Proyeccion de crecimiento

Crecimiento
Afo Poblacién Anual PEA Representa
2010 410.900 2,7 215722,5 52.5%
2010 215.723 2,7 69894 32.4%
Fuente: INEC 2010.
Elaboracién: Maria Cisne Yanez Riofrio.
Cuadro 4 Proyeccion de establecimientos comerciales
Proyeccion poblacion comercial
ANO PEA Poblacion
2010 215.723 69894
2011 221.547 71781
2012 227.529 73719
2013 233.672 75710
2014 239.981 77754

Fuente: INEC 2010

Elaboracion: Maria Cisne Yanez Riofrio.
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3.5.2. Muestra

Para obtener la muestra de la poblacion se aplico la siguiente férmula

Z%(P.Q.N)

"TEN-1+ z2

1,962(0,50). (0, 50).

P.Q

(77754)

n= 0.05%(77754 — 1) + 1,962.0,50.0,50

3,84.0,25.77754

™= 0,0025.77753 + 3,
| 74643,84
"= 9534
n = 382

84.0,25

De una poblacion comercial de 77.754 habitantes, se obtuvo la muestra de 382

personas, que al momento de realizar el estudio de mercado se les hara la

respectiva encuesta.

Cuadro 5 Muestra objeto de estudio

Poblacién Técnica Muestra
Potenciales clientes Encuestas 382
Empresario Entrevista 1
Total 383

Fuente: del célculo de la muestra.
Elaboracion: Maria Cisne Yanez Riofrio.
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3.6. Procedimiento metodolégico

El estudio de mercado se realizé en el mercado de Santo Domingo de los
Tsachilas, para el resultado se utilizd la técnica de encuesta, dirigidas
principalmente a pequefios, medianos empresarios y emprendedores en una
muestra de 382 personas, para ello se elaboré un cuestionario con preguntas
cerradas y una abierta, la entrevista se aplico al gerente de la empresa
“Estrategos Empresariales”, se utiliz6 una guia de entrevista, de acuerdo con
los objetivos de la investigacion.

Para conseguir la muestra poblacional, se aplico la siguiente formula.

B Z?>(P.Q.N)
"TEN_-1+ 22.P.Q

La interpretacion de los resultados y analisis de las encuestas, dieron a
conocer las preferencias de la poblacion de acuerdo a los servicios que presta
la empresa “Estrategos Empresariales” de esta manera determinar las

fortalezas oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa.

El estudio documentado, se recopild6 de fuentes investigativas; libros de
Marketing como los de Arana, Baca, Benassini, internet, etc.

El proceso de la informacion recopilada es la siguiente:

Recoleccion de informacidén, mediante la aplicacion de encuestas y
entrevista.

e Tabulacién de datos (informacién)

e Presentacion de la informacion, representaciones en cuadros.

e Interpretacion de datos.

¢ Andlisis de informacién, de los datos recopilados de las encuestas.

El analisis de la informacion recopilada, permitié establecer las conclusiones y

recomendaciones de la investigacion. Y fijar las estrategias que se implementé
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en la aplicacion del Plan Estratégico de Marketing para la empresa “Estrategos

Empresariales”.

El disefio del Plan Estratégico de Marketing se realiz6 de acuerdo a las
necesidades que tienen la empresa y la extension geografica de sus
actividades.

El proceso de planeamiento se lo ejecuto a medida de las estrategias que se
implementaron segun las necesidades de la empresa.

Plan de marketing se lo estructuro de la siguiente manera.

e Objetivos del plan de marketing.

e Valores corporativos

e Vision, misidon de la empresa.

e Imagen corporativa; logotipo

e Mercado meta y demanda de mercado

e Mezcla del marketing; producto, precio, publicidad, promocién.
e Presupuesto.

e Cronograma de actividades.
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION
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4.1. Resultados de la investigacion

4.1.1. Estudio de los servicios que ofrece la empresa “Estrategos

Empresariales”

Se presenta los resultados obtenidos de la encuesta realizada a 382 personas,

propietarias y emprendedores de los negocios del mercado de Santo Domingo

de los Tsachilas.

4.1.1.1. Importancia de la publicidad

Cuadro 6 Importancia de la publicidad

Ne Variables Frecuencia Porcentajes
1| Muy importante 232 61%
2 | Importante 150 39%
3| Poco importante 0 0%
4| Nada importante 0 0%
TOTAL 382 100%

Fuente: Mercado de Santo Domingo de los Tsachilas

Elaborado: Maria Cisne Yéanez Riofrio

El 61% de la poblacion objetiva considera que la publicidad es muy importante

y en un 39% que es importante. Estrategos Empresariales tiene oportunidad en

el mercado ya que la mayoria de los potenciales clientes opinan que la

publicidad es muy importante, e importante (cuadro 6).

4.1.1.2. Aplicacion de la publicidad

Cuadro 7 Aplicacion de la publicidad a los empresarios

Ne Variables Frecuencia Porcentajes
1|Si 322 84%
2 |No 60 16%
Total 382 100%

Fuente: Mercado de Santo Domingo de los Tsachilas

Elaborado: Maria Cisne Yéanez Riofrio

El 84% del publico objetivo responden que si han realizado publicidad para su

negocio y solo el 16% indican que no han hecho ningun tipo de publicidad.
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Estrategos empresariales tiene gran oportunidad en este segmento ya que los

potenciales clientes aplican publicidad en sus negocios (cuadro 7).

4.1.1.3. Nivel de aceptacion en calidad del servicio

Cuadro 8 Aceptacion en calidad del servicio de la competencia

N2 Variables Frecuencia Porcentajes
1| Muy Bueno 73 23%
2 | Bueno 236 73%
3| Regular 13 4%
4| Malo 0 0%
Total 322 100%

Fuente: Encuesta aplicada al mercado de Santo Domingo de los Tsachilas
Elaborado: Maria Cisne Yanez Riofrio

Del mercado objetivo que ha realizado publicidad el 73% responde que la
calidad del servicio es buena el 23% que es excelente. Estrategos
empresariales se veria en la necesidad de innovar sus servicios y hacerlos méas
atractivos ya que los potenciales clientes se encuentran conformes con la

calidad de los servicios que presta la competencia (cuadro 8).

4.1.1.4. Asesoramiento en imagen publicitaria

Cuadro 9 Necesidad de asesoramiento.

Ne Variables Frecuencia Porcentajes
1| Muy necesario 94 25%
2 | Necesario 286 74%
3 | Nada necesario 2 1%
4 | Innecesario 0 0%
Total 382 100%

Fuente: Mercado de Santo Domingo de los Tséachilas

Elaborado: Maria Cisne Yéanez Riofrio

El 74% de los clientes potenciales consideran que es necesario una asesoria
de imagen en la publicidad el 25% menciona que es muy necesario. Estrategos
empresariales cuenta con la oportunidad de mercado en este campo ya que
brinda el servicio de asesoramiento en imagen publicitaria y el publico objetivo
en su mayoria opina que es necesario (cuadro 9).
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4.1.1.5. Preferencias en los servicios publicitarios

Cuadro 10 Servicios publicitarios

N2 Variables Frecuencia Porcentajes
1| Eficacia 23 6%
2 | Agilidad 97 25%
3| Calidad 235 61%
4 | Precio 24 6%
5| Otro... 3 1%
Total 382 100%

Fuente: Mercado de Santo Domingo de los Tsachilas
Elaborado: Maria Cisne Yanez Riofrio

El 61% opina que prefiere la calidad, en un 25% dicen que la agilidad,
Estrategos empresariales tiene como fortaleza la calidad de sus servicios y se
ve en la obligacion de seguir cumpliendo, ya que el publico objetivo lo primero

gue toma en cuenta al adquirir un servicio es la calidad (cuadro 10).

4.1.1.6. Empresas publicitarias

Cuadro 11 Empresas publicitarias

N2 Variables Frecuencia Porcentajes
1| Olx 48 13%
2 | Disefio y Publicidad 286 74%
3 | Publi-Fast 2 1%
4 | Estrategos Empresariales 17 4%
5 [Ninguna. 29 8%
Total 382 100%

Fuente: Mercado de Santo Domingo de los Tsachilas
Elaborado: Maria Cisne Yanez Riofrio

El 74% han escuchado la empresa publicitaria Disefio y Publicidad, el 13%
conoce y ha escuchado de Olx, Estrategos Empresariales se ve afectada ya
gue su publicidad ha sido escaza y los clientes potenciales no la reconocen a si
mismo se crea la necesidad de implementar estrategias que contribuyan al

posicionamiento (cuadro 11).
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41.1.7. Medios de comunicacion

Cuadro 12 Medios de comunicacion

Ne Variables Frecuencia Porcentajes
1 |Radio 157 41%
2 | Periddico 206 54%
3(Tv 8 2%
4 | Otros... 11 3%
Total 382 100%

Fuente: Mercado de Santo Domingo de los Tsachilas
Elaborado: Maria Cisne Yanez Riofrio

El 53% se informa en periddico un 41% prefiere escuchar la radio, Los medios
de comunicacién son muy importantes para todo tipo de negocios es por ello
qgue Estrategos empresariales queda en desventaja con la competencia ya que

no ha utilizado con frecuencia los medios de comunicacion (cuadro 12).

4.1.1.8. Preferenciade radio

Cuadro 13 Preferencias de Radio

Ne Variables Frecuencia Porcentajes
1| Zaracay 256 67%
2 | Matovelle 105 27%
3 | Flama 11 3%
4| Macarena 5 1%
5| Otros... 5 1%
Total 382 100%

Fuente: Mercado de Santo Domingo de los Tsachilas
Elaborado: Maria Cisne Yanez Riofrio

El 67% considera que en radio Zaracay, en un 27% Matovelle, Estrategos
empresariales debe aprovechar de manera eficaz la radio puesto que los

clientes potenciales consideran mas sintonizada (cuadro 13).
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4.1.1.9.

Cuadro 14 Preferencia de periodico

Preferencia de Periédico

N2 Variables Frecuencia Porcentajes
1|La Hora 190 50%
2 | Centro 138 36%
3 | El Colorado 54 14%
Total 382 100%
El 50% del publico objetivo considera que el Diario La hora es de su
preferencia el 36% y no menos importante el centro, la empresa tiene
oportunidad de anunciar en el diario de mayor acogida por los clientes
potenciales (cuadro 14).
4.1.1.10. Asesoramiento en imagen y proyectos
Cuadro 15 Niveles de aceptacion.
N2 Variables Frecuencia Porcentajes
1 |De acuerdo 341 89%
2 | Ni acuerdo ni desacuerdo 34 9%
3 | Desacuerdo 7 2%
Total 382 100%

Fuente: Mercado de Santo Domingo de los Tsachilas

Elaborado: Maria Cisne Yanez Riofrio

El 89% esta de acuerdo en recibir asesoramiento de imagen y proyectos el 9%

ni acuerdo ni desacuerdo. Estrategos Empresariales tiene la ventaja de

incrementar la participacion en el mercado ya que los potenciales clientes estan

de acuerdo a que se les brinde asesoramiento de imagen y proyectos para

emprendedores (cuadro 15).
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4.1.1.11. Implementacion de servicios

Cuadro 16 Servicios aplicados a las empresas publicitarias

N2 Variables Frecuencia Porcentajes
1 | Asesoramiento para emprender un negocio 372 97,4%
2 | Asesoria en Disefio 5 1,3%
3| Asesoramiento de imagen 5 1,3%
Total 382 100%

Fuente: Mercado de Santo Domingo de los Tséachilas
Elaborado: Maria Cisne Yanez Riofrio

En esta pregunta abierta que se realiz6 al publico objetivo acerca de
implementar un servicio en una empresa publicitaria, el 97% le gustaria que se
implemente un servicio de emprendimiento de negocios, Estrategos
Empresariales tiene grandes oportunidades de aceptacion, y le es de gran
apoyo para su crecimiento, ya que le permitird aumentar su participaciéon y por
ende su posicionamiento en el mercado de Santo Domingo de los Tsachilas
(cuadro 16).

4.1.1.12. Demanda insatisfecha
Cuadro 17 Demanda insatisfecha

Ao Poblacion Demanda insatisfecha
2014 77,754 3,110
2015 79,853 3,194
2016 82,009 3,280
2017 84,223 3,369
2018 86,498 3,460

De acuerdo a la investigacion se deduce la demanda insatisfecha del (4%)

dado 3.110 para el afio 2014 con una proyeccion del 2.7% anual (cuadrol7).

68



4.2. Entrevista aplicada al gerente de la empresa
“Estrategos Empresariales” Sr. Wilson Patricio

Delgado Cabezas

4.2.1. Quétiempo llevala empresa en el mercado

La empresa Estrategos Empresariales lleva dos afios en el mercado de Santo
Domingo de los Tsachilas.

4.2.2. Cudles son los servicios que presta su empresa

Los servicios que prestamos son: Estudios de mercado, Disefio de campafas
politicas, Distribucion de repuestos y reparacion de computadoras.

4.2.3. Qué hace Unica a su empresa

El manejo de la informacién, ya que se procede de manera &gil y responsable.
Conocimiento de las tendencias del mercado asi como la innovacién de sus

procesos publicitarios. Calidad y servicio personalizado

4.2.4. Cual cree usted que seria su competencia directa

Todas las empresas que elaboran publicidad impresa que de una u otra
manera asesoran a los clientes estableciendo nuevos disefios y plasmando las
ideas en impresiones ya sean estas vallas publicitarias, letreros, volantes et.
Entre estas empresas esta Konova, Mundo Digital, Imagen y Mundo

Publicitario.

4.2.5. Qué ventajas tiene la empresa de la competencia

La calidad y confiabilidad de los servicios que se ofrece ya que adicionalmente
asesoramos al cliente de la forma mas adecuada para que el mensaje que este

emitiendo al consumidor sea el correcto y este tenga el impacto esperado.
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4.2.6. Cuél seria su desventaja ante la competencia

En Si la pro actividad en el mercado, estamos trabajando sin implementacion
de publicidad o medios que nos permitan dar a conocer como empresa y de los
servicios que ofrecemos.

4.2.7. Cuales considera usted que seria sus fortalezas

Conocimiento del mercado, Costos competitivos, Variedad de servicios y por
supuesto la calidad.

4.2.8. Qué implementaria la empresa en el &rea de servicios

Debido a la interactuacion constante con el mercado y los conocimientos de
nuestros colaboradores se implementaria asesoria en el desarrollo de nuevos

negocios.

4.2.9. Harealizado algun tipo de publicidad para su empresa

Si, hemos realizados publicaciones en prensa de forma irregular y mediante
volantes para obtener resultados a corto plazo situacion que no ha sido

favorable debido al alto indice de competitividad del mercado.
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4.3. Andlisis de la situacion

4.3.1. Anédlisis interno

Cuadro 18 Fortalezas y Debilidades de Estrategos Empresariales

INDICADOR DEBILIDADES | FORTALEZAS IMPACTO

Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto |Medio | Bajo
Personal Capacitado v/ v
Servicio de Calidad v/ v
Servicios innovadores v v
Costos Competitivos v v
Variedad de Servicios v v
Conocimiento del
Mercado v v
Escasa Publicidad v v
No cuenta con Local
apropiado v v
No cuenta con
Presupuesto para
inversion de local v v
Falta de conocimiento
de la Marca

v v

Fuente: Encuestas.

Elaboracion: Maria Cisne Yanez Riofrio.
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4.3.2. Analisis externo

Cuadro 19 Amenazas y Oportunidades de Estrategos Empresariales

INDICADOR

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

IMPACTO

Alto

Medio

Bajo

Alto |Medio | Bajo

Alto

Medio

Bajo

Competencia Directa

e indirecta

Desconocimiento de
la marca

Baja Participacion

Ampliar la gama de
Servicios

Necesidad de
asesoramientos de
imagen

Aceptacion de los
servicios

Conocimiento del
mercado

Crecimiento en el
mercado

Innovacioén de los
servicios

Medios publicitarios

Fuente: Encuestas.

Elaboracion: Maria Cisne Yanez Riofrio.
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4.4. Discusion

61% de clientes potenciales consideran que es muy importante la publicidad.
Situacion que brinda oportunidad de incrementar la participacion Segun
(Josefa Parrefio Selva; Enar Ruiz Conde; Ana Belen Casado,
2008)Publicidad entendemos aquella forma de comunicacion o transmisioén de
informacion efectuada a través de los medios de comunicacion de masas
mediante inserciones pagadas por el anunciante y cuyo mensaje es controlado

por el mismo.

El 74% de los potenciales clientes manifiestan que el asesoramiento de imagen
corporativa es necesario, lo que presenta la oportunidad de crecimiento en el
mercado y posicionarse en el mismo. (Cabot, 2011). Define a la oportunidad de
mercado como “En este proceso el anadlisis permite determinar qué
posibilidades existen de transformar las ventas potenciales en ventas reales, y

también conocer si la inversion realizada es rentable”.

El 86% de la preferencia del publico objetivo se centra en la calidad y agilidad
de los servicios, aspectos que fortalecen al crecimiento y fidelidad del mercado
objetivo. (Torres, 2006) Dice calidad “es el conjunto de prestaciones que el
cliente espera como consecuencia de la imagen, el precio y la reputacién del

producto o servicio que recibe”

El 4% de posicionamiento de la empresa es reducido en el mercado de Santo
Domingo de los Tsachilas, lo que se comprueba el resultado de la encuesta,
por lo tanto la hipétesis que dice. “El crecimiento de la competencia afecta la
participacion de la empresa Estrategos Empresariales en el mercado”, queda
aprobado. Segun (Vertice G. , 2005). El posicionamiento comienza con un
producto: una mercancia, un servicio, una empresa, una institucion o incluso
una persona... pero posicionamiento no es lo que se realiza con un producto,

es lo que se construye en la mente.
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89% del mercado objetivo estd de acuerdo en aceptar asesoramiento de
imagen y proyectos, existe gran ventaja en este segmento ya que la empresa
cuenta con un servicio atractivo dentro del mercado. Los autores (Stanton;
Etzel; Walker, 2007), definen un segmento de mercado “un grupo de clientes

con diferentes deseos, preferencias de compra o estilo de uso de productos”

97.4% de clientes potenciales manifiestan que se implemente servicios de
asesoramiento de negocios, requerimiento que permite incrementar la
participacion de la empresa en el mercado (Albrecht & Bradford, 2009).
Define a los servicios todo acto o funcion que una parte puede ofrecer a otra,
gue es esencialmente intangible y no da como resultado ninguna propiedad. Su

produccion puede o no vincularse a un producto fisico."
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CAPITULO YV
CONCLUSION Y RECOMENDACION
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5.1. Conclusiéon y recomendacion

5.1.1. Conclusién

El 61% de Los clientes potenciales consideran que es muy importante la
aplicacion de publicidad en sus negocios, motivo para que la empresa
incremente su participacion en el mercado ya que cumpliria con las

necesidades de los consumidores.

Un 74% del publico objetivo menciona la necesidad de un asesoramiento de
imagen corporativa al momento de solicitar un servicio publicitario, lo que se
convierte en un mercado altamente atractivo para la empresa Estrategos

Empresariales.

El 61% de clientes potenciales prefieren la calidad y en un 25% la agilidad del
servicio al momento de adquirirlo situacidon que fortalece a la empresa

incrementando la participacion en el mercado.

El 74% de posicionamiento en el mercado publicitario lo tiene la empresa
“Disefio y Publicidad” lo que deja en desventaja con un 4% a la empresa
Estrategos Empresariales con reducida participacion ya que no estd en

constante interactuacion publicitaria.

Un 89% de potenciales clientes estan de acuerdo en recibir el servicio de
asesoramiento de imagen y proyectos, aceptacion que beneficia a la empresa
Estrategos Empresariales para incrementar la participacion en el mercado y su

posicionamiento.

El 97.4% del puablico objetivo manifiesta la implementacion del servicio de
asesoramiento en emprendimiento de negocios, oportunidad de incrementar el
portafolio de servicios que tiene la empresa, cumpliendo con las necesidades

y requerimientos de los clientes potenciales.
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5.1.2. Recomendacién

Beneficiarse de la importancia que tiene la publicidad para los clientes
potenciales creando ideas innovadoras y cumpliendo con las necesidades y
expectativas de los clientes lo que permitira incrementar la participacion y

posicionamiento en el mercado publicitario

Aprovechar el alto nivel de aceptacion que tiene el servicio de asesoramiento
de imagen corporativa en el mercado meta, ofertando servicios innovadores de

acuerdo con las necesidades de los clientes potenciales.

Aplicar de manera constante la calidad y agilidad en los servicios los cuales
resaltan la imagen en el mercado diferenciandose del resto, brindando un alto
rendimiento de los servicios que presta la empresa cumpliendo con las
expectativas de manera atractiva para el publico objetivo manteniéndose en el

mercado.

Aplicar de manera eficiente la publicidad en los medios de comunicacion de
preferencia por el publico objetivo y de esta manera no se vea afectada la
situacion econdmica y participacion en el mercado, para ello se propone
implementar un plan de medios dirigido a todos los servicios que la empresa

ofrece.

Beneficiarse de la aprobacion que los potenciales clientes tienen por el servicio
de asesoramiento de imagen y proyectos, siendo un gran atractivo en el
mercado objetivo, por ello es importante la implementacion de estrategias de

marketing para que posicione su marca.

Promover de manera oportuna la implementacion de nuevos servicios en
emprendimiento de negocios cumpliendo las expectativas por los clientes
potenciales empezando por redisefiar la imagen corporativa de la empresa,
haciéndola mas atractiva hacia el publico objetivo y con ello permitira

incrementar su participacion.
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CAPITULO VI
PROPUESTA
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6.1. Desarrollo de la Propuesta

Plan estratégico y de marketing para reposicionar la empresa “Estrategos

Empresariales” en el mercado de Santo Domingo de los Tsé&chilas, 2014.

6.1.1. Introduccion

La empresa “Estrategos Empresariales” cuya participacion es reducida en el
mercado y su rentabilidad no es favorable, por ello que al reposicionar la

empresa ayudara a fortalecer su actividad econémica.

Los servicios que presta la empresa es una base para permanecer en el
mercado ya que la demanda es altamente competitivo la cual esta direccionada

en el mercado publicitario.

La elaboracion de estrategias de marketing estan direccionadas a captar un
mayor numero de clientes y fidelizarlos ya que sus actividades actualmente no
ha tenido una buena aceptacion por ello ha reducido su rentabilidad y

participacion en el mercado.
De acuerdo a los resultados que se obtuvo en la investigacidon se debe

considerar toda circunstancia para integrar nuevos segmentos y de ser

necesario implementar nuevos servicios.

6.2. Objetivos de marketing

Posicionar la marca de la empresa “Estrategos empresariales” en el mercado

convirtiéndose en referente de publicidad, asesoramiento publicitario.

6.2.1. Especificos

e Redisefar la imagen corporativa de la empresa.
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e Incrementar la participacion de la empresa a través de un plan de

medios

e Establecer estrategias, mezcla de marketing para dar a conocer la

empresa Estrategos Empresariales.

e Promover los servicios de la empresa mediante articulos promocionales

6.2.2. Antecedentes de la Empresa

La publicidad es una de las herramientas de gran importancia dado que en los
altimos afios ha crecido el mercado, siendo un apoyo necesario en la
implementacion de promociones utilizada por los empresarios para incrementar

las ventas y su participacion.

En el plan estratégico se incluiran los medios publicitarios que contribuyan
alcanzar los objetivos, ya que se requiere encontrar la solucién al problema que
tiene la empresa, mediante un plan estratégico de marketing que incremente su

participacion.

Se utilizara las herramientas del marketing para lograr posicionarse en el
mercado, ya que permitirAn que el publico objetivo conozca la empresa y sus
servicios, los cuales se realizardn por medios de radio, prensa, logotipo,
camisetas, llaveros, esferos con disefios innovadores que capten la atencién de

los clientes potenciales.

Estrategos empresariales fue creada en el afio 2010, con la finalidad de ser
una empresa innovadora en la elaboracion de proyectos, para promover
negocios, campafas publicitarias y fortalecer las actividades comerciales
mediante la implementacion de las nuevas metodologias de investigacion y

tendencias del marketing sin dejar de lado los procesos tecnoldgicos.
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“Estrategos Empresariales” esta ubicada en la Provincia de Santo Domingo de

los Tsachilas, Urbanizaciéon Ucom 1 Av. Abraham Calazacén Calle Rio Vinces

su representante legar Sr. Wilson Patricio Delgado Cabezas.

6.2.3.

Valores Corporativos

Los valores son los principios que rigen todas las relaciones entre los miembros

del equipo, con clientes, colaboradores y proveedores. Nuestros Principios son:

Actitud de servicio y excelencia en la gestion, compromisos de calidad, desde

el primer contacto hasta el servicio postventa, compromiso con el cliente y su

negocio, garantia y calidad en los trabajos.

Etica profesional, es la guia de nuestra conducta, tanto entre colegas, con los

clientes, con nuestros socios comerciales, con los competidores y en general

v

Integridad, Honestidad, respeto y confianza

Claridad y simplicidad en todas las comunicaciones y dentro de la

empresa
Flexibilidad y rapidez de respuestas
Conseguir el mejor equipo profesional humano y mantenerlo

Rentabilidad de la empresa, proyectos, y de las inversiones en
Publicidad

Excelente relaciones interpersonales
Confidencialidad y Confiabilidad

Innovacion
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6.2.4. Perfil de colaboradores.

El contar con colaboradores capacitados y con los conocimientos necesarios
para promover los productos y servicios de la empresa. Por ello se debe

considerar el siguiente proceso de seleccion.

Imagen 2 Proceso de seleccion colaboradores

El Proceso de

Seleccion
INDUCCION

€ " "N - Contratacion
' . "N - Ent. de Contrstacian
! . W Eximen Medico
- o 1 ‘ » Encuesta Socio Econamics
] i

- % + Opinidn del Jefe Tnmediato
o e ‘ « Evaluacion Peicometricn
. r— S ¢ Entrevista Profunds
- - ‘ » Prusbas de Praseleccion
& - T \ « Solicitud de Emplec
n - =9 .+ Entrevista Prefimins

‘ « Recepcién de Sollcitantes
‘ « Rechtamiento Interno y Externo

N ¢ Pestil del puesto

6.2.4.1. Actitudes.- Las principales caracteristicas a evaluar seran las

siguientes:

o Compromiso

e Determinacion

e Entusiasmo

« Paciencia

e Dinamismo

e Sinceridad

e Responsabilidad
o Coraje

e Honradez

6.2.4.2. Habilidades.- Las capacidades indispensables para un excelente

colaborador.
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« Habilidades Personales
e Saber Escuchar

e Tener Buena Memoria
o Ser Creativo

o Tener Espiritu de Equipo

e Ser Auto disciplinado
e Tener Tacto
e Tener Facilidad de Palabra

o Poseer Empatia

6.2.4.3. Habilidades Para las Ventas:

6.2.4.4.

« Habilidad para encontrar clientes

« Habilidad para generar y cultivar relaciones con los clientes

o Habilidad para determinar las necesidades y deseos de los
clientes

« Habilidad para hacer presentaciones de venta eficaces

« Habilidad para cerrar la venta

« Habilidad para brindar servicios posventa

« Habilidad para retroalimentar a la empresa de lo que sucede en el

mercado

Conocimientos.- es importante que los colaboradores tengan
conocimiento de todo lo relacionado con la empresa ya que esto
sera necesario para que se desempefie correctamente bajo los

valores y objetivos.

Conocimiento de la empresa: Su historia, mision, normas y politicas

de venta, productos y servicios que comercializa.

Conocimiento de los productos y servicios: Sus caracteristicas
ventajas, beneficios y conocimiento sobre los productos de la

competencia.
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o Conocimiento del mercado: Implica saber quiénes son los clientes
actuales y potenciales, cuéles son los competidores, quién es el lider

del mercado.

6.2.5. Visioén

Estrategos Empresariales sera reconocida por ser una empresa competitiva
que ofrece soluciones que se adaptan a las necesidades de sus clientes

ampliando la gama de servicios y cobertura del mercado.

Acompardar el proceso de transformacion de las empresas a la nueva
economia, tanto en la creacion de formas innovadoras de comunicarse con sus

clientes como en mejorar la dinamica de sus procesos operacionales.

6.2.6. Misidén

Estrategos Empresariales ofrece soluciones eficaces mediante consultorias,
generando resultados confiables, oportunos de calidad para facilitar la toma de
decisiones y satisfacer las necesidades de sus clientes.

6.3. Mercado metay demanda de mercado

El mercado en el cual se encuentra la empresa es altamente rentable y
competitivo siendo su principal actividad el comercio lo que representa niveles
altos en la utilizacion de actividades publicitarias por parte de las empresas que
buscan incrementar sus ventas.

La segmentacion del mercado objetivo para la empresa Estrategos
Empresariales esta dirigida a las grandes, medianas y pequefias empresas
que realicen o no actividades publicitarias cuya finalidad sea captar mayor

namero de clientes o dar a conocer marca, productos o servicios.
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Para ello la empresa se enfocard principalmente en determinar las estrategias
necesarias para consolidarse en el mercado u ofertar sus servicios, aspecto

gue le permitira lograr su objetivo.

6.4. Marca.

Con la finalidad de lograr el impacto en los consumidores se innovara la
imagen de la empresa, cuya finalidad sera posicionarse en el mercado. Ya que
la innovacion es parte importante dentro de las estrategias de posicionamiento.

Imagen 3 Logotipo anterior

ESTRATEGOS EMPRESARIALES

..... Pequenas Soluciones de Gran Impacto

\"/

Elaboracién: Maria Cisne Yanez Riofrio

Imagen 4 Logotipo de propuesta

: ~ ESTRATEGOS
! E EMPRESARIALES
‘ CONSULTORES

Elaboracién: Maria Cisne Yanez Riofrio
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Este nuevo disefio responde a las tendencias actuales con las cuales los
consumidores se identifican y logra posicionarse en la mente ya que se
relaciona con muchos de los aspectos cotidianos. Se mantienen los colores

originales ya que son caracteristicos de la empresa.

6.5. Plan de medios.

El objetivo de implementar un plan de medios sera llegar al publico objetivo y
hacerles conocer los productos y servicios que ofrece actualmente la empresa

a mas de estar en constante interaccion en el mercado.

6.5.1. Publicidad impresa

6.5.1.1. Disefio de Triptico.- La elaboracién del triptico respondera a la
necesidad de hacer llegar toda la informacion de la empresa al
mercado objetivo tanto sus productos/ servicios y de esta manera
tener un primer contacto y obtener informacién de los potenciales

clientes para crear una base de datos.

Imagen 5 Triptico propuesta
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Elaboracion: Maria Cisne Yanez Riofrio
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6.5.1.2. Periddico.- Su objetivo es informar acerca de la empresa Estrategos
Empresariales. El periodico tiene un formato perfecto para colocar
anuncios que informen detalladamente los servicios y/o productos
que la empresa requiera imponer al lector, ya que este medio es de
mayor acogida por el mercado objetivo, llegando de manera directa

a un gran grupo de lectores.

Cuadro 20 Descripcion Estratégica

EMPRESA Estrategos Empresariales
PRODUCTO Servicios Publicitarios
COBERTURA Santo Domingo de los Tsachilas
DIARIO La Hora - Centro
PRESUPUESTA Trimestral

PERIODO 12 meses 2015 -2016

Elaboracion: Maria Cisne Yéanez Riofrio

Imagen 6 Disefio de anuncio publicitario

PLAN PUBLICITARIO
ASESORIA DE IMAGEN CORPORATIVA
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Elaboracién: Maria Cisne Yéanez Riofrio

La finalidad del anuncio en el periddico es que llegue el mensaje al mercado
meta, por ello se comprara el espacio en el diario del tamafio de 1/8 de pagina

87



siendo la publicidad llamativa, full color y de esta manera provocar la atencion e
interés del publico que observe el anuncio considerando que la mayoria de
anunciantes realizan sus publicaciones en blanco y negro. Las publicaciones se

las realizaran los dias lunes y sabados durante 12 meses.
6.5.1.3. Medios Masivos

a) Cufas radiales.- el objetivo es contratar espacio publicitario en la radio
de la provincia de Santo Domingo de los Tséachilas, proporcionando
todos los beneficios y calidad en los servicios que presta la empresa y
de esta manera posicionarla. La radio es un medio publicitario de gran
impacto, esto permite que haya un alto indice que captacion en el
segmento llegando asi a su publico objetivo, debido a sus bajos costos
esta le permite a la empresa seleccionar la emisora que el mercado

objetivo utiliza y de esta manera poder persuadir a los radioescuchas.

Cuadro 21 Estrategia de radio

EMPRESA Estrategos Empresariales
PRODUCTO Servicios Publicitarios
COBERTURA Santo Domingo de los Tsachilas
MEDIO Radio Zaracay

DURACION 28 Segundos

PRESUPUESTO Trimestral

PERIODO 12 Meses 2015 - 2016

Elaboracion: Maria Cisne Yanez Riofrio

Mensaje:

Necesitas innovar, No sabes que hacer para mejorar tus ventas, los
compradores no visitan tu negocio, no busque ni espere mas Estrategos
Empresariales te ofrece la solucién. Asesoramiento publicitario de calidad y
asesoria en nuevos proyectos para incrementar tus ventas.

Contactanos: Urb. Ucom 1 calle Rio Vinces y Abrahan Calazacén

Teléfonos: 0994841705

88



b) Redes sociales.- Facebook objetivo principal cumplir con las tendencias
del mercado publicitario dando a conocer la empresa ya que impulsa la
publicidad y de esta manera difunde la marca de la empresa hacia el

publico objetivo captando su atencién y fidelidad.

Imagen 7 Pagina social
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Elaboraciéon: Maria Cisne Yéanez Riofrio

6.6. Mezcla de Marketing
6.6.1. Producto

Los productos que ofrece la empresa principalmente son: estudio de mercado,
disefio de campafias politicas, asesoria de imagen corporativa, soporte en
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informética y mantenimiento, asesoramiento politico y publicidad servicios que

por ser intangibles la perseccion del cliente debe ser satisfactoria.

» Calidad.- Al ofrecer productos tangibles e intangibles la calidad se basa
principalmente al cumplimientos de los pasos de entrega, no ofertar
publicidad engafiosa. En el caso del asesoramiento empresarial el
manejo discreto de informacion, entrega de resultados reales y veraces
entrega puntual de resultado y cumplimiento de todas las actividades
basandose en los valores de la empresa y el compromiso con sus

clientes y consumidores.

6.6.2. Precio

Factor determinante para incrementar la participacion de la empresa por ellos

consideramos las siguientes estrategias:

6.6.2.1. Estrategias de fijacion de precios.

a) Precios de penetracion.- Para la implementacion de esta estrategia
utilizaremos costos menores a la competencia y de esta manera poder atraer a
un mayor numero de consumidores rapidamente, dado que el incremento de
clientes compensaria los costos de produccién en un alto volumen de ventas lo

que permite a la empresa reducir sus precios.

» Disefio campafa politica tiene un costo de 22.000 a 30.000 délares
» Estudio de mercado un costo en la competencia de 1.200 a 2.000
dolares

» Asesoria de imagen corporativa un precio de 1000.00 doélares

Todos estos servicios que presta la empresa tendran un 10% menos del costo

de la competencia de acuerdo a los requerimientos de los clientes.
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b). Precios de flexibilidad.- se debe considerar los tipos de servicios que
adquiera el cliente si el consumidor requiere mas de un servicio se dard un
descuento o si el cliente requiere un servicio de tres veces en el afio como lo es
en el caso de mantenimiento de maquinaria informatica se dara el 20% de
descuento en el préximo requerimiento dado que no se vea afectada la

situacion econémica de la empresa.

6.6.3. Plaza

Una de las formas de lograr el objetivo de posicionamiento consiste en
aprovechar todas las oportunidades de crecimiento que se presenten en la
provincia de Santo Domingo de los Tsachilas visitando a los clientes y
potenciales clientes principalmente integrando todos los servicios de Estrategos
Empresariales a todas las pequeiias medias empresas y/o actividades
comerciales dentro de mercado publicitario.

Imagen 8 Mercado de Santo Domingo de los Tsachilas

santo Domingo de los Tsachilas
- | |

Fuente: Pagina web

6.6.4. Promocién

De preferencia partiremos de los resultados de la investigacion para la
implementacion de promocién donde la finalidad sera ofrecer los productos y
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servicios de la empresa en el momento y lugar oportuno con la finalidad de
estar en constante interaccion en el mercado y potenciales clientes.

Al estar en contacto con el cliente este genera confianza y lealtad hacia la
marca ya que lo considera un producto que tiene un respaldo creativo, mientras

que el consumidor objetivo desarrolla preferencias.

6.6.4.1. Articulos promocionales

a) Camisetas.- se obsequiara una camiseta polo con el logotipo de la
empresa a los clientes que adquieran cualquier tipo de servicios que
ofrece Estrategos Empresariales, con la finalidad de promocionar la

marca.

Imagen 9 Disefio camiseta

Elaboracién: Maria Cisne Yanez Riofrio
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b) Llaveros.- serdn entregados a los potenciales clientes que se visite
ofreciendo los servicios que presta la empresa, de la misma manera se
aplicara a los clientes y potenciales clientes que lleguen a la oficina de

Estrategos Empresariales

Imagen 10 Disefio llaveros
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Elaboracion: Maria Cisne Yanez Riofrio

c) Esferos.- se obsequiaran a los clientes y potenciales clientes que visiten la

empresa con el objetivo de dar a conocer la marca.

Imagen 11 Disefio esferos

Elaboracion: Maria Cisne Yéanez Riofrio
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6.1. Cronograma de actividades del plan de marketing

Cuadro 22 Actividades de marketing

JUNIO | JULIO |AGOSTO|SEPTIEMBRE(OCTUBRE{NOVIEMBRE|DICIEMBRE| ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO

2015-2016

Serrlan ana n ana a mana man d emana d a ana

Actividades 1 2|3 2 3 4
Lcone

FUBLICDADRADIAL

FUBLIODADDIAROLAH
FLBLIQDADDIARIOCENTRO -
PAGINAFACEBOOK
TRPTICOS
CAVISETAS

LLAVEROS

e T T T P LT

Elaboracién: Maria Cisne Yéanez Riofrio



6.2. Presupuesto de plan de marketing

Cuadro 23 Presupuesto

PRECIO
DESCRIPCION CANTIDAD
UNITARIO | TRIMESTRAL | SEMESTRAL ANUAL
LOGO PROPUESTO 1] S 100,00
TRIPTICOS 500| S 0,34 S 170,00| S 340,00
PUBLICIDAD PRENSA 1/8
DE PAGINA FULL COLOR
DIARIO LA HORA 4| S 143,02 $ 572,08 S 2.288,32
PUBLICIDAD PRENSA 1/8
DE PAGINA FULL COLOR
DIARIO CENTRO 4| S 100,80| $ 403,20 S 1.612,80
PUBLICIDAD RADIO
ZARACAY (28)SEGUNDOS 12| $ 22,00 S 264,00 S 1.056,00
SUBTOTAL $ 5.297,12
ARTICULOS
PROMOCIONALES
OBSEQUIOS CAMISETAS 200| S 7,50 $ 1.500,00|] S 3.000,00
OBSEQUIOS LLAVEROS 250| S 1,45 S 362,50 $ 725,00
OBSEQUIOS ESFEROS 500| S 0,55 S 275,00 $ 550,00
SUBTOTAL $ 4.275,00
TOTAL PRESUPUESTO $ 9.572,12

Fuente: Proforma (Mundo Digital, Diario la Hora, Diario Centro, Radio Zaracay)
Elaboraciéon: Maria Cisne Yanez Riofrio
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6.2.1. Prondstico de ventas
Cuadro 24 Pronostico de ventas anual
Servicios Cantidad V. Unitario V. Total

Estudio de Mercado 10 1080 10800
Asesoria de Imagen Corporativa 25 900 22500
Paquetes publicitarios 70 350 24500
Soporte de informética Mantenimiento de

Maquinaria 80 45 3600
Total 61400,00
Fuente: Empresa (Estrategos Empresariales)

Elaboraciéon: Maria Cisne Yanez Riofrio

6.2.2. Gastos administrativos

Cuadro 25 Gastos administrativos anual

. Sueldos
Concepto Cantidad
Mensual Anual

Gerente General 1 800,00 9600,00
Asesor Comercial 1 600,00 7200,00
Encuestadores 2 696,00 8352,00
Ing. Informético 1 420,00 5040,00
SUBTOTAL 2516,00 30192,00
Décimo tercer sueldo 2516,00
Aporte Patronal 3366,36
rotal 2516,00 36074,36

Fuente: Empresa (Estrategos Empresariales)
Elaboracién: Maria Cisne Yanez Riofrio
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6.2.2.1. Gastos operativos

Cuadro 26 Gastos operativos

Gastos
Concepto
Mensual Anual
Arriendo 180,00 2160,00
Teléfono 42.00 504,00
Servicio Basico 31,00 372,00
Internet 26,00 312,00
Total 279,00 3348,00
Fuente: Empresa (Estrategos Empresariales)
Elaboracién: Maria Cisne Yanez Riofrio
6.2.3. Utilidad neta
Cuadro 27 Utilidad neta
(+) VENTA TOTAL 61400,00
(-) EGRESOS 39422,36
(-) PLAN DE MARKETING 9572,12
(=) UTILIDAD NETA 12405,52

Elaboracién: Maria Cisne Yanez Riofrio
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8.1. Entrevista

st

UNIDAD DE ESTUDIOS A DISTANCIA
INGENIERIA EN MARKETING Y COMERCIO INTERNACIONAL

Cuestionario de Entrevista al Gerente de la empresa “Estrategos Empresariales” con el

objetivo de determinar las Fortalezas y Debilidades que tiene la empresa, en el mercado de
Santo Domingo.

1. ¢Qué tiempo lleva la empresa en el mercado?
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8.2. Encuesta

Vgt

UNIVERSIDAD TECNICA ESTATAL DE QUEVEDO

UNIDAD DE ESTUDIOS A DISTANCIA
INGENIERIA EN MARKETING Y COMERCIO INTERNACIONAL

El presente Cuestionario se aplica a clientes potenciales con la finalidad de Identificar la
aceptacion que tienen los servicios que ofrece la empresa, en el mercado de Santo Domingo.
Por favor responder segun su criterio Marcando con un (x) en la respuesta de su eleccion,

1
1. ¢Cémo Considera:: 2. ¢Ha realizado algun tipo de
usted la publicidad parat] publicidad para su negocio?

2.1 ¢Como califica la calidad de
1
1
la captacion de sus !
[]si !
1
|
1
|

servicio a la empresa publicitaria
que le ha brindado su servicio?

clientes y potenciales
|:|No

clientes?
Muy importante
4. ¢Al momento de !
adquirir ~ un  servicio 1
|
|

D B
|:| Importante |:| ueno
E publicitario que es lo

Regular
Malo

! 1
1 1
1 1
! 1
I 1
! 1
1 1
: |:I Muy Bueno :
l !
1 1
! 1
1 1
Poco importante | :
| 1

. e e mm e m e mm—mmmm—m - 11 .

I:I Necesario Il 7. ¢Qué Radio es de su 11 D Ninguna.
. 1 preferencia? - --------T--=--=-=-=-=-z-z=z=z=z=z==z=:
D Nada necesario n P !

I:l Innecesario :: D Zaracay 8. ¢, Qué Periddico prefiere al momento

Nada importante . Lo o o e 1
___________________ 1 primero que usted | T oo T ey
== mmm e 11 tomaria en cuenta? 1) 5. ¢Qué empresa conoce o ha !
, 3. ¢Al momento de ! ' escuchado que brinde servicios de
! solicitar un servicio en una ;i I:[ Eficacia 1} asesoramiento y/o Publicidad? !
, empresa de publicidad, :: i I
! usted cree necesario I D Agilidad 1 |:| Olx :
1 recibir asesoramiento de | D Calidad : ! o o !
\ imagen en la publicidad a !| aiida Ly D Disefio y Publicidad |
I cerca de su negocio? ! I:I Precio ! : D Publi-East !
" " P! 1
! Muy necesario H |:[ Otro ! i |:| Estrategos Empresariales :
1 1
1 |
1 1
|
1
|
1
1
|

de informarse?

Py . 1
6. ¢En qué medio de
comunicacién se informa de :
las diferentes empresas que
1
|
1

|:| El Colorado

realizan proyectos de

1

! !
1 ! !
! !
1 1 1
| ' |
| Matovelle 1 I

1

! Flama ¥ H La Hora !
I h Centro I
[ I:[ Macarena ¥ !
: 'y 1
| h |

innovacion, negocios, disefio

o imagen publicitarios? S SSSSIIIIIIIIIIIIIIoon S S SIS IS SIS S
. . < .. . |

1 9 (Estaria de acuerdo a recibir |1 10. ;Qué servicio le gustaria

i ) | pro | que implemente en una :

n - sea de beneficio para crecimiento de su 1 empresa de publicidad? |

D Periodico i hegocio? ! !
! 1

I

n
T e T PP
D Y 1 EI De acuerdo I : I

1"
|:| Otros.... " EI Desacuerdo

|

I

|

I

|

|

I

|

|

|

|

: I:I Radio I asesoramiento de imagen, proyectos que |
|

|

I

I

|

I

|

I

I | . .
: :I |:| Ni acuerdo ni desacuerdo

Fecha: hora:
Encuestador: Nombre Local:
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8.3. Proforma prensa

8.3.1. Diario la hora

—— B

LaHora

L0 GUE NECESITAR BAREDN

| LBnao

} De ou noaoderacwine

Saludns cordials

Edicentral 5.A. Santo Damingo: Pallatangs »n entre Av. Guito ¥ Gaayaqull, Edilion Taerra Verde, Plao 1
D(02)2 761005 (2 765878 Fax 2761004 ext.: 102 Santo Demingo - Ecundor.
www.lshora.com.oc
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8.3.2. Diario centro

Edizss

Santo Domingo, Marxo 2015

PROFORMA DIARIO CENTRO
Sefiores:
Eistrategos Empresariales Consultores
Crudad. -
v v punesdmmeronen

Swnry Desmangn, m i raans ciadad s raae poblciss despae dx Cas sqeil Quine y Cames
ot et Ve Eromnda o ham y o

e 1 afow stede sty Covmo, U pemstdion seblead G 26 pagons o snber 3 § Mamos y sagre, of seume e on onbe smme lapon oo [iter on slvalo st on Sami
san uan sempontsttn 4 temtenie del A2% wivel Moo sendesizn Ngo y 1Y S mmdie alie, Mande s lestarta mayomsarie B % beenhim v g ives de 28 0
4 Wt stied  Diwus oyjetiven de L famsts ICPY, ol e s e e pais Asies Leaa

Actastrwrit [ngarses con 11500 cjumpiows 3 30 povwsdis de 00 300 badars por 418 tniard v prediacts
o srpendnd e Sugara ve pabiing phpetive oo s et anils ariaasenre diate ureale mede le pars inaes A SARTOTOMINGO & dhe PARSOGUIAS Degandn
Bawna 6] CARMEN VLA CONCTIRIEA cantn ot 10 cntl 16 100 i rwmes & Sntwum pame e o b orsnm disim

iy o

FORMATO FULL COLOR INDETERMINADA | |6 Pautas Pull color

% PAGINA (B3 cmx 12,16 cm) | S 5640 ' $733.20

Fader valormn we lnsbarr lve

Lo agradasen poc s atenoion Joestads, segurs 4e gap nmers ues boma docuiia, me despada,
Aok Cortiinlesy’
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8.4. Proforma articulos de promocion

Proforma gital
v 0028613 | ==

S lh.(“ Tesd

RX \\: 41-‘*'—5 lelos RS0 (2599
OO o sdox (.‘,\ X \n \‘k Uaﬁ. YO Uy

e——re P
e g
- TOTAL

- %-/\ “awm
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¢,Como considera usted la publicidad para la captacion de sus

clientes y potenciales clientes?

1. ¢{Como considera usted la publicidad para la
captacion de sus clientes y potenciales clientes?

0% 0%

B 1 Muy importante
B 2 Importante
W 3 Poco importante

B 4 Nada importante

¢Harealizado algun tipo de publicidad para su negocio?

2. ¢Ha realizado algun tipo de publicidad
para su negocio?
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2.1. ;Como califica la calidad de servicio a la empresa publicitaria

gue le ha brindado su servicio?

2.1. {COmo califica la calidad de servicio a la
empresa publicitaria que le ha brindado su
servicio?

1% 0%

1 Excelente

M 2 Bueno

™ 3 Regular

m 4 Malo

3. ¢Al momento de solicitar un servicio en una empresa de

publicidad, usted cree necesario recibir asesoramiento de imagen en

la publicidad a cerca de su negocio?

3. ¢Al momento de solicitar un servicio en una empresa
de publicidad, usted cree necesario recibir
asesoramiento de imagen en la publicidad a cerca de su

negocio?
0%

0%

B 1 Muy necesario

M 2 Necesario

= 3 Nada necesario

M 4 Innecesario
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4. ¢ Al momento de adquirir un servicio publicitario que es lo primero

que usted tomaria en cuenta?

4. ¢ Al momento de adquirir un servicio
publicitario que es lo primero que usted
tomaria en cuenta?

1%

M 1 Eficacia
M 2 Agilidad
1 3 Calidad
M 4 Precio

m 5 Otro...

5. ¢Qué empresa conoce 0 ha escuchado que brinde servicios de

asesoramiento y/o Publicidad?

5. ¢Qué empresa conoce o ha escuchado
que brinde servicios de asesoramiento y/o
Publicidad?

()
0% 4% m 10Ix
M 2 Disefio y Publicidad

™ 3 Publi-Fast

M 4 Estrategos
Empresariales
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6. ¢En qué medio de comunicacion se informa de las diferentes

empresas que realizan proyectos de innovacion, negocios, disefio o

imagen publicitarios?

6. éEn qué medio de comunicacidn se informa
de las diferentes empresas que realizan
proyectos de innovacidn, negocios, disefio o
imagen publicitarios?

2% 3%

1 Radio
M 2 Periddico
m3Tv

M 4 Otros....

7. ¢Qué Radio es de su preferencia?

7. ¢éQué Radio es de su preferencia?

3% 1%

B 1 Zaracay
B 2 Matovelle
= 3 Flama

B 4 Macarena
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8. ¢Qué Periddico prefiere al momento de informarse?

8. ¢Qué Periddico prefiere al
momento de informarse?

Bm1laHora m2Centro m3ElColorado

9 ¢ Estaria de acuerdo a recibir asesoramiento de imagen, proyectos que
sea de beneficio para crecimiento de su negocio?

8 ¢Estaria de acuerdo a recibir asesoramiento de
imagen, proyectos que sea de beneficio para
crecimiento de su negocio?

m 1 De acuerdo
B 2 Desacuerdo

™ 3 Ni acuerdo ni
desacuerdo
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10 ¢Qué servicio le gustaria que implemente una empresa de
publicidad?

9. éQué servicio le gustaria que implemente una
empresa de publicidad?

1% 1%

B 1 Asesoramiento para
emprender un negocio

M 2 Asesoria en Disefio

1 3 Asesoramiento de
imagen
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Anexo. Fotos Encuestas
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