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RESUMEN

La investigacion tuvo como finalidad, proponer un plan de Marketing como
contribucién al incremento de las ventas de la distribuidora “FAMA” en el
cantéon Bolivar, teniendo como objetivos el analisis de los factores internos y
externos del negocio, la elaboracion de los objetivos, estrategias y plan de
accion y el disefio del plan de distribucion, publicidad, promocion y presupuesto
para la distribuidora FAMA. Asi mismo se utilizaron técnicas como la
entrevista, que consistid en un dialogo con los propietarios de la distribuidora,
sobre la situacién actual y real de su negocio. Se aplicé la técnica de la
encuesta, con un cuestionario de preguntas cerradas a la poblacion objeto de
estudio, A través de os resultados se logré identificar los factores internos de la
distribuidora son: buena ubicacion geografica, atencidon satisfactoria, entrega
oportuna de los productos, poca publicidad del negocio, no dispone de
servicios de entrega; mientras que entre los factores externos se pudo conocetr,
la apertura de nuevas sucursales, acceso a nuevas tecnologias, E-Commerce,
y medidas gubernamentales como son los aranceles. Asi mismo se logré
identificar que los principales competidores de la Distribuidora FAMA son la
Ganga y Marcimex. Posteriormente también se plantearon las respectivas
estrategias en el Plan de accion, entre ellas su puede mencionar a las
campafias publicitarias en medios de comunicacion y redes sociales,
finalmente se concluye que el plan de acciones es la guia para priorizar las
acciones mas importantes para cumplir los objetivos y metas planteadas.

PALABRAS CLAVE:

Fortalezas, Oportunidades, marketing.
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ABSTRACT

The purpose of the research was to propose a Marketing plan as a contribution
to the increase in sales of the distribution company "FAMA" in the Bolivar
canton, having as objectives the analysis of the internal and external factors of
the business, the elaboration of the objectives, strategies and plan of action and
the design of the distribution, advertising, promotion and budget plan for the
distributor FAMA. Likewise, techniques such as the interview, which consisted
of a dialogue with the owners of the distributor, on the current and actual
situation of their business. The survey technique was applied, with a
guestionnaire of closed questions to the population under study. Through the
results it was possible to identify the internal factors of the distributor: good
geographic location, satisfactory attention, timely delivery of the products, little
advertising of the business, does not have delivery services; while among the
external factors could be known, the opening of new branches, access to new
technologies, E-Commerce, and government measures such as tariffs.
Likewise, it was possible to identify that the main competitors of the FAMA
Distribuidora are Ganga and Marcimex. Afterwards, the respective strategies in
the Action Plan were also raised, among them, it can mention the advertising
campaigns in the media and social networks, finally it is concluded that the
action plan is the guide to prioritize the most important actions to fulfill the
objectives and goals.

KEY WORDS

Strengths, Opportunities, marketing.



CAPITULO I. ANTECEDENTES

1.1. PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL PROBLEMA

En un mundo globalizado las empresas ya no solo se deben orientar a producir
y vender productos, sino que deben estar continuamente desarrollando
estrategias direccionadas a mejorar su participacion en el mercado ofreciendo
productos, precios, promociones y publicidad, esto contribuye al incremento de
sus ingresos y lo pueden lograr con implementaciones de estrategias
planificadas que ayudan a mantener la interaccion entre los consumidores
productores, distribuidores y vendedores que permite tener éxito en los
mercados globales, puesto que son cada vez mas competitivos. “A través de
investigaciones recientes se ha demostrado que la mayoria de las empresas
deciden prescindir de un plan de marketing por falta de tiempo, porque piensan
gue tiene un coste elevado y lo que mas llama la atencién, por

desconocimiento” (Chiscueth, 2012).

Contreras (2013) indica que entre los principales problemas por lo que no se
implementan los planes de marketing y que inciden en las microempresas son:
utilizacién de recursos disponibles de forma errénea, no se logra atraer la
cantidad suficiente de clientes, o atraen el tipo de cliente equivocado. Otras de
las causas es que no marca una estrategia de diferenciacion ya que sin esta
herramienta la empresa desconoce de sus competidores y termina sin ofrecer
una ventaja diferencial. Por eso se puede decir que las empresas no fracasan

por falta de mercado, sino por falta de marketing.

Otras de las causas que se logra identificar por la inexistencia de
implementacion del plan de marketing son las pérdidas econdmicas en los
negocios, debido que el marketing es una fortaleza que permite competir en el

mercado.



En el Ecuador la industria de linea blanca nace en 1964, en este afio en la
ciudad de Cuenca aparece Ecuatoriana de artefactos S.A del Grupo El Juri,
para Ecuador y el pacto Andino con la linea de cocinetas, y la empresa
guayaquileiia Durex, empresa que nace el 4 de Abril de 1964, con operaciones
en la linea de vajillas de hierro enlozados, siendo la primera industria que
manufacturaba estos productos en el pais, produciendo en 1967 la primera

cocina de acero porcelanizado del pais (Vasquez, 2016).

En el pais la produccion del sector de linea blanca basicamente esta
conformada por dos grupos: la produccién de piezas y partes y el ensamblaje
de las mismas para obtener el producto final. “Entre los productos de linea
blanca que se elaboran para el mercado son principalmente refrigeradores,

congeladores, cocinas, lavadoras y microondas” (MIPRO, 2011).

Segun la OMC (Organizacion Mundial del Comercio) (2016) las importaciones y
exportaciones mundiales de “productos de linea blanca” incrementaron un
2,6% del comercio total de mercancias en general. En el Ecuador, la situacion
es muy parecida a la mundial. La comercializacion al por mayor y menor de

productos de linea blanca tiene una participacion del 82% del mercado local.

La distribuidora FAMA ubicada en calceta ha realizado la gestion de su negocio
con base en conocimientos empiricos que han formado a lo largo de los 30
afos, sin ver la necesidad de aplicar conocimientos comerciales o permitir a
personas calificadas hacer aportes desde el punto de vista profesional, lo
anterior se convierte en la causa esencial porque la ausencia de un plan de
marketing no le permite comercializar sus productos y competir. De alli nace la
necesidad de realizar la propuesta de un Plan de Marketing como contribucion
a mejorar su imagen, la comercializacion de sus productos, y la Optima
satisfaccion de sus clientes que por lo general son metas establecidas en el

mercado.



Una vez conocido lo anteriormente mencionado se plantea la siguiente

interrogante.

¢, Como contribuye la propuesta de un Plan de Marketing en el incremento

gradual de las ventas en la Distribuidora “FAMA” del cantén Bolivar?.

1.2. JUSTIFICACION

La propuesta del plan de marketing para la distribuidora FAMA es importante
pues busca obtener la fidelidad de sus clientes, la distribuidora desarrollar
nuevos esquemas, su imagen, la comercializacion de sus productos, alcanza
mayores ingresos y sobre todo logra una Optima satisfaccién de sus clientes.
La propuesta de esta herramienta permite a la casa comercial FAMA identificar
a sus competidores, aprovechar oportunidades externas, y sobre todo a
identificar las necesidades de sus clientes. Por esto es necesario disefiar un
Plan de Marketing para la Distribuidora FAMA como instrumento que permita
planear, analizar e incrementar las ventas con el fin de enfrentarse a los

cambios que exige un mercado globalizado.

En el ambito econdomico la implementacion del plan de marketing en
distribuidora Fama permite incrementar su participacion en el mercado a través
de las diferentes estrategias que se utilizan, esto también le permite tener un
mayor acercamiento con los clientes, como resultado de aquello se alcanza un
mayor volumen en ventas, buen posicionamiento en el mercado y crecimiento

de la organizacion, aumentando sus ingresos y maximizando las utilidades.

Desde la perspectiva social es de gran importancia ya que con la aplicacién del
Plan de marketing los clientes pueden estar mas informados de las diferentes
actividades que realiza la distribuidora FAMA, como por ejemplo las
promociones. Es decir que a través de este instrumento los consumidores

pueden satisfacer las necesidades y expectativas de la mejor manera posible.



Por otro lado, a nivel metodoldgico se tienen en cuenta aspectos cuantitativos y
cualitativos, que permitan comprobar cada objetivo, adicionalmente se
implementa técnicas como encuestas para conocer las perspectivas de los
consumidores y entrevista a los duefios de la distribuidora FAMA para lograr la
identificaciéon de las oportunidades que genera el disefio de un plan de

marketing.

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Proponer un Plan de Marketing como contribucion al incremento de las ventas

de la distribuidora “FAMA” en el cantdn Bolivar.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar la situacion actual de la distribuidora FAMA mediante el analisis
detallado de sus factores internos y externos, identificando Ila

problematica fundamental en el &mbito comercial.

e Realizar los objetivos, estrategias y plan de accion para la distribuidora

“FAMA” en el canton Bolivar.

e Disefar el plan de distribucion, publicidad, promocion y presupuesto
para la distribuidora FAMA.

1.4. IDEA A DEFENDER

La propuesta de un plan de marketing contribuird al incremento de las ventas

de la distribuidora FAMA del cantén Bolivar.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

21. MARKETING

Segun Reyes (2015) el marketing es una actividad de disefio y fijacion de los
factores correspondientes a esta rama como; precios, distribucion de ideas
para comercializacion de bienes y servicios para cumplir con los objetivos de
los individuos y las organizaciones. Por otro lado, Coca (2014), indica que el
marketing se trata de realizar una gestiébn cuyo resultado sea superior a la
media del mercado, implica la existencia de una ventaja competitiva defendible
gue resulta de la creacién de un valor superior para el comprador, siendo los
factores claves de una orientacion al mercado: una orientacion al cliente final,
una orientacién al cliente intermediario, una orientacién hacia los competidores

para asi lograr la vision que se pretende alcanzar.

Entre los estudios del marketing estan las relaciones de intercambio son
creadas, estimuladas, facilitadas, valoradas y gobernadas. La esencia del
marketing esta en la relacion de intercambio, definida como conexion de
recursos, personas y actividades orientadas hacia la creacion e intercambio de

valor para el mercado (Hernandez, 2011).

Para Mariduefa y Paredes (2015) el marketing es la herramienta que utilizan
las organizaciones para llegar a un objetivo comun que es la satisfaccion del
cliente, a través de esta herramienta se puede conocer bien las necesidades de
los consumidores. Asi mismo Garcilan (2015) manifiesta que el marketing es
una funcidon de la organizacibn y un conjunto de procesos para crear,
comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones con

estos ultimos, beneficiando asi a la empresa.

Una vez analizadas las opiniones de dichos autores se puede decir que el
marketing es una estrategia de publicidad que escogen las empresas para

promocionar o expandir diferentes productos con el objetivo de impactar y



llegar a los clientes de una manera positiva persuadiendo al cliente de que lo
gue ofrecen tiene beneficio. También este puede ser llamado una herramienta
competitiva muy importante ya que a través de ella se facilta la

comercializacion y producto de ello se obtiene mayores beneficios econémicos.

Quisimalin (2016) indica “El marketing tiene como propdésito identificar las
necesidades actuales y futuras de nuestros clientes, localizar nuevos nichos de
mercado, identificar segmentos de mercado potenciales, valorar el potencial e
interés de esos mercados, orientar a la empresa en busca de esas
oportunidades y disefiar un plan de actuacibn que consiga los objetivos
buscados. En este sentido y motivado porque las compafias actualmente se
mueven en un mercado altamente competitivo se requiere, por tanto, del
andlisis continuo de las diferentes variables del DAFO, no so6lo de nuestra
empresa sino también de la competencia en el mercado. En este contexto las
empresas en funcion de sus recursos y capacidades deberan formular las
correspondientes estrategias de marketing que les permitan adaptarse a dicho

entorno y adquirir ventaja a la competencia.

Adicional a ello podemos complementar con la tesis de Molina (2013) con el
tema Elaboracién de un plan de Marketing para el comisariato de la FAE de la
ciudad de Latacunga, Provincia de Cotopaxi periodo 2010-2012, quien
manifiesta que “el marketing debe indicar que politica de distribucion es la mas
adecuada para que el producto o servicio llegue al consumidor. Con todos los
datos la empresa realiza un diagnostico. Si este es positivo se fijan los
objetivos y se marcan las directrices para alcanzarlos, determina a qué clientes

se quiere dirigir y que clase de productos quiere”.

Al marketing lo podemos definir como el proceso adoptado por una
organizacion que tiene una orientacion mercado y cuyo objetivo consiste en un
rendimiento econémico mas elevado que el del mercado, a través de una
politica continua de creacion de productos y servicios que aportan a los

usuarios un valor superior al de las ofertas de la competencia.



2.1.1. IMPORTANCIA DEL MARKETING

La mayor importancia del marketing es el éxito empresarial que aspiran las
organizaciones comerciales; por lo tanto, es elemental citar a Rivera (2012) con
su libro Direccion del Marketing: Fundamento y aplicacion; ya que al hablar de

la importancia del marketing establece:

Esta presente en todas las acciones sociales y econémicas de nuestra cultura.
Su importancia se hace evidente cuando apreciamos que las personas, aun sin
saberlo, usan leyes de marketing en muchos actos cotidianos. Sin darse cuenta
estdn desarrollando las acciones que estan destinadas a promover toda
relacion de intercambio que se establece cuando alguien quiere obtener
beneficio. ¢Puede existir una organizacion si no lograr vender su producto?
Esta pregunta es valida tanto para organizaciones lucrativas como no
lucrativas. En este caso, el marketing guiara todas las acciones estratégicas y
operativas para que las organizaciones sean competitivas en la satisfaccion de

sus mercados (Rivera, 2012).

Dentro de este contexto, se observa que su importancia radica en planificar las
acciones comerciales que llevara a cabo la empresa. Como el entorno de la
organizacion esta sujeto a continuos cambios, su éxito dependera de como se

adapte y anticipe a los mismos (Rivera, 2012).

Dentro de su importancia también permite conocer cuéles son las necesidades
actuales y futuras de los clientes, como también detectar nuevos nichos de
mercado, entre otras acciones, a fin de poder vender sus productos a mayor
escala; pero para conseguir este objetivo también es importante la vinculacién
de la empresa, la cual debera realizar un analisis de las diferentes variables
gque componen el entorno y las que se encuentren en el interior de la
organizaciéon, permitiendo a la empresa sobrevivir y tener un mejor

posicionamiento en el mercado.



Sellers (2016) manifiesta que el “marketing es importante en todas las
empresas u organizaciones, ya que constituye una herramienta esencial para la
toma de decisiones, asi también permite formular estrategias para el
cumplimiento de los objetivos organizacionales, tomando en cuenta que
mediante el marketing la empresa puede vincularse directamente con el

consumidor.

Para concluir también se puede manifestar que su importancia esta
encaminada a lograr la satisfaccion del cliente mediante las cuales pretende
disefiar el producto, establecer precios, elegir los canales de distribucion y las
técnicas de comunicacibn mas adecuadas para presentar un producto que
realmente satisfaga las necesidades de los clientes, con el fin de que ellos
tengan una vision y opinibn positivas de ella y de sus productos.
Adicionalmente también el marketing es importante ya que permite realizar un
sin numero de actividades competitivas y estratégicas para la satisfaccion de

los mercados.

Ademas, la importancia del marketing radica en que se constituye en una
herramienta trascendental en la vida econémica de una empresa ya que facilita
la toma de decisiones relacionadas con los constantes cambios que se generan

en el mercado.

2.1.2. OBJETIVOS DEL MARKETING

De acuerdo a Munuera y Rodriguez (2012) los objetivos se enfocan en cinco

categorias que son:

v' Retener consumidores manteniendo y mejorando la satisfaccién y la

lealtad.

v" Retener consumidores reforzando las compras de repeticion.



v Retener consumidores reduciendo el atractivo del cambio.

v/ Captar nuevos adoptantes mediante la lucha cuerpo a cuerpo frente a

los compradores.

v/ Captar nuevos consumidores con una oferta diferenciada de la

competencia.

Segun Sainz de Vicufia (2013) los objetivos de marketing se supeditaran
siempre a los objetivos y estrategias corporativas, deben ser concretos (por
tanto, cuantitativos, siempre que sea posible), realistas, voluntaristas, motor de

la actividad comercial y coherentes.

Castellblanque (2015) indica que un objetivo de marketing indica algo que debe
lograrse. Un objetivo de marketing debe: Ser especifico, ser medible, referirse a
un tiempo concreto, afectar al comportamiento del mercado objetivo. Ademas,

deben referirse a los consumidores actuales o a los potenciales.

De acuerdo a los conceptos anteriores se define como objetivo de marketing a
una idea a alcanzar en un determinado periodo de tiempo, la cual debe ser

concreta, medible y se enfoque al comportamiento del mercado objetivo.

22. MARKETING MIX

El marketing mix es uno de los conceptos modernos mas utilizados, Kotler y
Armstrong (2014) definen que “Es un conjunto de instrumentos tacticos
controlables que la empresa combina para generar la respuesta deseada en el
mercado objetivo” Donde llega la combinacidon de las “cuatro P” (Producto,
precio, Plaza, Promocién); en donde se pueden disefiar estrategias para

posicionar el producto y llegare al mercado meta.
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El Marketing Mix es una herramienta que ayuda a todas las organizaciones a
alcanzar metas a través de la combinacion de elementos o mezcla (mix). Los
elementos controlables por la empresa forman el marketing total o marketing
mix: producto (product), precio (price), promocion (promotion) y distribucion
(placement) que componen lo que también se conoce con el nombre de las
cuatro P del marketing. Estas variables pueden ser combinadas de distintas
formas, segun el caso concreto, y por eso se emplea el término mix, “mezcla”

en inglés” (Ferrell y Hartline, 2016).

Las combinaciones de estos elementos permiten el incremento de los
resultados a menudo y se lleva a la experimentacion y la investigacion de
mercado. Hay muchos métodos que pueden utilizarse, tanto en persona como
el uso de presentaciones impersonal. “La clave es que no siempre dependen
de "una" mezcla siempre explorar otras vias. Si se utilizan estos elementos
combinados se llega a tener mejor éxito en la organizacion” (Ferrell y Hartline,
2016).

Para los autores Parraga y Martinez (2013) es el conjunto de herramientas de
Marketing tacticas y controlables que la empresa combina para producir la
respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de Marketing incluye todo
lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto. Las
muchas posibilidades pueden reunirse en cuatro grupos de variables conocidas

como las “cuatro P”: producto, precio, plaza y promocion.

Con las definiciones dadas anteriormente, se puede manifestar que el
Marketing Mix, es un conjunto de herramientas imprescindible que utilizan las
empresas para alcanzar los objetivos comerciales planteados, basicamente se
refiere a la mezcla de variables del marketing mix, que combinados permiten a
las organizaciones aumentar el nivel de ventas y mejorar el posicionamiento de

la marca en el mercado.
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2.2.1. IMPORTANCIA MARKETING MIX.

La mezcla de marketing es lo que todos conocemos como la perfecta
combinacion de elementos necesarios, es decir la combinacion de cuatro
variables o elementos basicos a considerar para la toma de decisiones en
cuanto a la planeacién de la estrategia de marketing en una empresa. Estos
elementos son: producto, precio, plaza y promocion. “Esta mezcla es la mas
utilizada en el mercado de bienes y servicios. La mercadotecnia tiene la opcion
de controlar cada componente, pero la estrategia de las cuatro P debe
combinarse para alcanzar resultados 6ptimos. la combinacion de esto es lo
mejor que pueden hacer las empresas para mejorar su participacion en el
mercado (Velva, 2014).

PRODUCTO PRECTIO PROMOCION DISTRIBUCION
Publicidad
Promocion de

wventas

Cobertura
Surtido
Localizacion

Cartera de Precio recomendado
productos Descuentos
Calidad Financiacion

Inventario
Transporte v
almacenamiento
Gestion de pedidos
Otros aspectos
relacionados con la
distribucion

Relaciones piiblicas
Venta personal
Marketing directo
Comunicacion en
Internet

Caracteristicas Penodo de pago
Marca Otros aspectos
Envase relacionados con el
Etiquetado precio

Garantia

Otros aspectos
relacionados con la

Otros aspectos
relacionados con el

Figura 2.1. Elementos del marketing Mix
Fuente: Velva (2014).

2.2.2. COMPONENTES DEL MARKETING MIX

2.2.2.1. PRODUCTO

Gallardo (2013) define al producto como el instrumento de marketing del que
dispone la empresa para satisfacer las necesidades del consumidor, mientras

que Coronado, et al., (2013) se define como producto a todo aquello, sea

favorable o desfavorable, que una persona recibe en un intercambio. Un
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producto puede ser un bien tangible como un par de zapatos; un servicio como

un corte de pelo, una idea como “no tire basura.

El producto es el conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan
empaque, color, precio, calidad y marca, mas los servicios y la reputacion del
vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o

una idea (Parraga y Martinez, 2013).

Es importante manifestar que la empresa conseguira sus objetivos de ventas
siempre y cuando su producto se adapte a las necesidades del consumidor. Se
debe definir, por tanto, las caracteristicas que este producto ha de reunir para

atender al mercado o al segmento de mercado al que va dirigido.

22.22. PRECIO

Es una variable del marketing mix, sobre él la empresa puede actuar para
conseguir sus objetivos. La fijacion de precios es fundamental, puesto que el
precio del producto o servicio debe ser el adecuado para penetrar en el
mercado, mantener la posicion conseguido y dar los beneficios esperados. Se
define como la cantidad de dinero que hay que pagar por la adquisicién y

utilizacion de un determinado producto o servicio (Velva, 2014).

Para Parraga y Martinez (2013) es el valor que deben pagar por un producto
los clientes, se determina partiendo de la realizacion de una investigacion de
mercados, a través de la cual se identifica la demanda que tiene el producto,
los precios de competencia, el poder adquisitivo de los compradores, las
tendencias actuales, los gustos del mercado meta, etc. Indicadores que son

factores influyentes al momento de definir el precio de un producto.

También se puede establecer que fijar los precios no es tarea facil y tal como

se ha comentado anteriormente, todas las variables, incluido el precio tienen



13

que trabajar conjuntamente y con total coherencia. El precio ayuda a posicionar
el producto, es por ello que debe fijarse un adecuado para penetrar en el

mercado.

2.22.3. PROMOCION

Segun Velva (2014) las empresas pueden usar las mismas campafas de
publicidad y promocion que emplea en su mercado nacional o modificarlas para
cada mercado local, proceso denominado adaptacién de la comunicacién. Si se
adapta tanto el producto como la comunicacion, la empresa efectia adaptacion
dual, para los autores Parraga y Martinez (2013) el objetivo principal de la
promocion es el aumento de las ventas, por medio de la comunicacion, envio
de informacion y persuasion de los stakeholders -accionistas, clientes actuales
o reales y potenciales, proveedores, gobierno, sindicatos, empleados.

La promocion también es un recurso Util para consolidar la imagen e identidad
corporativa de la compafiia. Hacen parte de esta variable del Mix de Marketing:
la publicidad, las relaciones publicas, el Marketing directo, tele Marketing, la
venta personal y la promocion de ventas (Parraga y Martinez, 2013).

2224 PLAZA

Consiste en un conjunto de tareas y operaciones necesarias para llevar el
producto acabado desde el lugar de produccién hasta los diferentes lugares de
venta de los mismos (Velva, 2014).

También se le conoce con el nombre de distribucién. Incluye los canales -
intermediarios- que se usaran para que el producto llegue al consumidor final,
gque puede ser a través de mayoristas, minoristas, detallistas, agentes
distribuidores, etc. El producto debe estar al alcance del consumidor en el
momento que €l lo necesite, por lo cual es indispensable tener definidos los

puntos estratégicos en los que se comercializara (Parraga y Martinez, 2013).
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Los Canales de Distribucion son las distintas rutas o vias, que la propiedad de
los productos toma; para acercarse cada vez mas hacia el consumidor o

usuario final de dichos productos.

2.3. PLAN DE MARKETING

Un plan de marketing es el punto mas alto del proceso de decision de
aprovechar una oportunidad ofrecida por el mercado. Congrega todas las
actividades empresariales dirigidas hacia la comercializacion de un producto o
servicio, el cual existe para atender las necesidades especificas de los
consumidores (Palacios, 2015).

Otras de las afirmaciones dada, es la conocida por Andrade, (2016) donde
expresa que el plan de marketing ha de contemplar la definiciébn de una imagen
fuerte, diferente, reconocible, coherente y, sobre todo, creadora de una opinién
favorable entre los diferentes publicos a los que se dirige. Por otro lado, Torres
(2015) considera que el plan de marketing es una carta de navegacion clara y
concisa que permite, descubrir todos los elementos que nos rodean, intuir

todas las amenazas y oportunidades.

El Plan de Marketing es la herramienta basica de gestion que toda empresa
que quiera ser competitiva en el mercado, debe utilizar. En el marketing, como
en cualquier actividad gerencial, la planificacién constituye un factor clave para
minimizar riesgos y evitar el desperdicio de recursos y esfuerzos. En este
sentido, el plan de marketing se torna imprescindible, ya que proporciona una
vision clara de los objetivos que se quieren alcanzar y, a la vez, informa de la
situacion en la que se encuentra la empresa y el entorno en el que se enmarca.
Esto permite definir las estrategias y acciones necesarias para su consecucion

en los plazos previstos (Bentancourt y Velasquez, 2015).

Por otro lado, debemos tomar en cuenta lo que Diaz (2015) en su libro Gestion

estratégica del marketing; establecimiento de objetivo establece a cerca del
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plan de marketing, al decir que; “este documento de gestidn, después de ser
debidamente elaborado y aprobado, se convierte en el instrumento que regula,

controla y dirige toda la accion de la empresa sobre sus mercados”.

Conocidas las afirmaciones anteriores se puede establecer que el plan de
marketing es el punto clave de cualquier empresa 0 negocio ya que aqui se
proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se quiere conseguir
en el camino hacia la meta, a la vez, informa con detalle de la situacion y
posicionamiento en la que se encuentra la empresa. El plan de marketing es la
base que tiene que emplear todo negocio ya que a partir de los analisis que
hace para crear estrategias competitivas se logra el propdsito de prosperar y de

satisfacer las necesidades de los consumidores.

Lo cual mantiene una correlacién con lo que dice el autor Vértice (2015) en su
libro marketing estratégico establece que debe existir un plan de marketing
estratégico puesto que este se define como el proceso de desarrollo y
mantenimiento de un ajuste estratégico entre los objetivos de la organizacion y
su entorno cambiante. El pal estratégico implica una adaptacion de la empresa

a las oportunidades de un entorno en permanente cambio.

También se dice que el Plan de Marketing se orienta a los clientes, para
satisfacer las necesidades de ellos y asi poder contribuir a la empresa y
aumentar su volumen de su negocio, analizando las estrategias con las que
podemos programar actividades de manera que se pueda aprovecharse todas
las circunstancias predecibles y lograr que cada uno de los que conforman la
organizaciéon sepa cuando y como es la responsabilidad que tiene dentro de la

misma.

2.3.1. PROPOSITO DEL PLAN DE MARKETING

El proposito del plan de marketing tiene varios enfoques; el primero circunscrito

al ambito interno de la empresa, del cual mantiene como eje primordial el



16

conocimiento del mercado, que incluye en primer lugar el aspecto econémico
del cual se deriva la demanda en base a los competidores y los recursos
disponibles asi como el uso de la tecnologia como fuente de informacion
publicitaria y en segundo lugar la legislacion vigente, dentro de la cual podemos
encontrar varios parametros como, reglamentos internos, cumplimiento de

obligaciones patronales y tributarias, etc. (Diaz,2015).

Otro de los propositos que persigue el plan marketing es el control de la
gestién; que permite a la organizacion comercial estar alerta a cambios
necesarios para el progreso de la empresa; es decir se basa en encontrar
nuevas guias para llegar a los objetivos deseados; siendo estos objetivos uno
de los propoésitos mas importantes del plan de marketing, ya que mediante
estos se puede medir la responsabilidad y la actividad conjunta de la estrategia
a realizarse; lo cual tiene un irrestricto apego con la captacion del recurso, ya
gue este es el eje al rededor del cual gira el plan de marketing que por légica

persogue obijetivo (Diaz,2015).

Mientras que el segundo proposito del plan de marketing esta basado en el
ambito externo de la empresa, que vendria a ser la optimizaciéon de empleo de
recurso limitado, mediante el cual se puedan corregir los parametros
planteados al interior de la empresa mediante el analisis de la situacién real del
mercado; aspecto que daria lugar a otro propdsito externo que es la
organizacion y temporalidad; ya que en todo plan debe existir el factor tiempo el
cual debe estar medido por fases de ejecucion que permitan llagar a los
objetivos planteados de una forma directa en la mayoria de veces en indirecta

repentinamente (Diaz,2015).

También se puede manifestar que el propésito del plan de marketing es ayudar
a enfrentar debilidades y una de ellas es la competitividad del mercado; que es
uno de los elementos externos que se complementan con el analisis de

problemas y oportunidades futuras, lo cual se puede llevar a cabo mediante la



17

investigacién de campo sobre las falencias encontradas y la correccion de los

mismo.

En conclusion, el Plan de Marketing cumple al menos tres propdsitos muy

importantes:

1. Es una guia escrita que sefiala las estrategias y tacticas de
mercadotecnia que deben implementarse para alcanzar objetivos

concretos en periodos de tiempo definidos.

2. Disefla quien es el responsable de las actividades, cuando hay que

realizarlas y cuanto tiempo y dinero se les puede dedicar.

3. Sirve como un mecanismo de control.

Es decir, establece estandares de desempefio contra los cuales se puede

evaluar el progreso de cada divisién o producto:

Conomiento del )OPT]ID_IZE!CIO-II E
empleo de recurso

mercado limitado

Cumplimiento de Organizacioén ¥
objetivos temporalidad

Amnalisis de
Control de la problemas

gestid oportunidades
futuras

Medicion b
evalucion de
impactos

Captacion de
recurso

Figura 2.2. Propésito del Plan de marketing
Fuente: Dias (2015)

2.3.2. IMPORTANCIA DEL PLAN DE MARKETING

El plan de marketing es muy importante ya que generalmente no puede existir

un alto nivel de actividad econdémica sin un correspondiente alto nivel de
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actividad de marketing. Durante la época de recesion o depresion, pronto se da
uno cuenta que existe un aminoramiento en la actividad del marketing que
obliga a disminuir la produccién. Se hace evidente que en nuestra economia
"nada ocurre hasta que alguien vende algo" y hay urgente necesidad de un
marketing cada vez mayor y no de mayor produccién. Detras del éxito de una

empresa siempre esta un gran plan de marketing (Velva, 2014).

El autor Gallardo (2015) manifiesta que: El plan de marketing es importante

debido a las siguientes razones:

v' Ayuda a verificar si esta bien definido el negocio, asi como los

segmentos del mercado, y si la mezcla de marketing es adecuada.

v" Reduce los costes de publicidad y de control de personal, un plan de
marketing sirve para comunicar, tanto a los segmentos como al personal

del negocio, los beneficios que ella ofrece.

v" A nivel operativo el plan de marketing ayuda a coordinar el trabajo de

marketing y las demas areas funcionales.

Asi mismo se argumenta que un Plan de Marketing es de vital importancia
debido a que ayudara a la empresa a incrementar su rentabilidad en vista a que
toda empresa se encuentra en un mercado competitivo permitiéndole satisfacer
los deseos y necesidades ante la competencia y estar al tanto de las

expectativas cambiantes del cliente.

2.3.3. VENTAJAS DE UN PLAN DE MARKETING

De acuerdo a Cohen (2014) un plan de marketing debidamente preparado
produce con una cantidad relativamente pequefia de esfuerzo concentrado.

Entre las utilidades figuran las siguientes:
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v' Sirve de mapa,

v' Es util para el control de la gestion y la puesta en practica de la

estrategia,

v" Informa a los nuevos participantes de su papel en la realizacion del plan

y el logro de los objetivos,
v Permite obtener recursos para realizacion del plan,
v' Estimula la reflexién y el mejor empleo de los recursos limitados,

v' Ayuda a la hora de organizar y asignar responsabilidades y tareas vy
definir los plazos,

v' Sirve para darse cuenta de los problemas, las oportunidades y las

amenazas futuras.

Segun Talaya (2011) su elaboracion supone un conjunto de ventajas
importantes para la organizacion, si bien también puede ocasionar algun

inconveniente.

v" Proporciona a la empresa y al departamento de marketing la base para
una mayor precision en la definicién de sus objetivos y politicas.

v' Obliga a reflexionar y a profundizar de una manera sistematica sobre el

presente y futuro de la empresa y el mercado.

v' Permite una mejor asignacion de los recursos materiales y una mejor
coordinacion de los recursos humanos del departamento de marketing vy,

por tanto, de la empresa.

v" Provoca un mayor sentido de participacién y una mejor aceptacion de

las responsabilidades entre las personas involucradas.

v' Permite la evaluacion y el control de las actividades de marketing.
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De acuerdo a los textos consultados se puede definir que las ventajas de un
Plan de Marketing son muchas, entre ellas se destaca que es una guia que
permite informar a todos los participantes para la consecucion de los objetivos,
obtencion de recursos, organizacion de los mismos y resolver problemas

mediante la aplicacion de oportunidades presentes.

2.3.4. ETAPAS DEL PLAN DE MARKETING

Para Ferrell y Hartline (2016) los planes de marketing deben estar
correctamente organizados para asegurar que toda la informacion pertinente
sea considerada e incluida. Sin importar la descripcién especifica que usted
use para desarrollar el plan de marketing, debe tener en mente una descripcion

adecuada se caracteriza por ser: completa, flexible, consistente y logica.

De acuerdo a Munuera y Rodriguez (2012) un plan de marketing debe constar,
al menos de los siguientes elementos basicos: introduccidon, analisis de la
situacion actual; interno y externo, analisis DAFO, objetivos, estrategia de

marketing, planes de accion y control.

Segun los autores se concluye que la estructura del Plan de Marketing debe
constar de un andlisis de situacion actual, una auditoria interna y externa que
permita la formulacion de objetivos y estrategias, las cuales posteriormente
sean ejecutadas en forma de un plan de accion y que sean medidas segun su

desempeiio.

2.3.4.1. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

Torres (2015) considera que la finalidad del andlisis de la situacion actual es
evaluar la empresa en relacion con su entorno toda la informacion necesaria
para una toma de decisiones mas eficiente. Este andlisis no debe limitarse a la
toma de decisiones puntuales, sino que los esfuerzos de recopilacion, creacion

y difusion de los datos que se derivan de dicho andlisis deben formar parte de
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la cultura de la organizacién. Todo ello permitira a la empresa estar en
situacion de responder de manera planificada a los cambios que se detecten en
dicho entorno, aprovechando las posibles oportunidades y minimizando las

consecuencias de las posibles amenazas.

Torres (2015) indica que el analisis situacional, es el estudio del medio en que
se desenvuelven las microempresas y el lugar in situ donde se desarrollaran
las estrategias en un determinado momento, tomando en cuenta los factores
internos y externos, mismos que influyen en como se proyecta la empresa en
su entorno. Para Mariduefa y Paredes (2015) aqui se realiza una introduccién
a la empresa, se describe la situacion actual en la que se encuentra en base a

los indicadores con los que se cuente o datos historicos de la empresa.

En el primer paso en el desarrollo de un plan de marketing es el de analizar la
situacion actual y el entorno que la rodea antes de fijar el rumbo de marketing
en la empresa. Los directivos deben empezar fijandose en la situacion
existente fuera de la empresa para detectar posibles tendencias y cambios en
las variables demograficas, econdmicas, tecnologicas, politico-legales,
ecoldgicas y socioculturales que puedan afectar al marketing, a la rentabilidad y
los beneficios. Este paso requiere también que los directivos analicen como los
consumidores, competidores, proveedores, distribuidores socios y otros grupos
de con intereses relacionados con la empresa podrian influir en la capacidad de
la empresa para desarrollar y ejecutar el plan de marketing de forma efectiva y

conseguir los resultados deseados (Bentancourt y Velasquez, 2015).

Esta etapa consiste en analizar cada uno de los factores externos e internos
relacionados con la empresa, pero tomando en cuenta que se puede minimizar
el impacto de las amenazas y aprovechar al maximo las oportunidades que se
presenten en el mercado y transformar las debilidades en fortalezas logrando

ser una empresa competitiva.
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Diaz (2015) considera que la finalidad del analisis de la situacion es evaluar la
empresa en relacién con su entorno toda la informacion necesaria para una
toma de decisiones mas eficiente. Este analisis no debe limitarse a la toma de
decisiones puntuales, sino que los esfuerzos de recopilacion, creacion y
difusion de los datos que se derivan de dicho analisis deben formar parte de la
cultura de la organizacion. Todo ello permitira a la empresa estar en situacion
de responder de manera planificada a los cambios que se detecten en dicho
entorno, aprovechando las posibles oportunidades y minimizando las
consecuencias de las posibles amenazas. Indica que el analisis del entorno
interno comprende todas las fuerzas que actlian dentro de la organizacién con
implicaciones especificas para la direccion del desempefio de la misma. Los
componentes del ambiente interno, se originan en la propia organizacion. Y el
andlisis del entorno externo permite conocer los principales competidores y la
comprension del entorno o sector, teniendo en cuenta que no solo estan
presentes las empresas afines sino cualquiera que intervenga en la

conformacion de la cadena de valor.

Luego de conocer lo anteriormente mencionado por los autores, se argumenta
lo siguiente: El analisis situacional, es aquello que permite conocer la situacion
actual de la empresa, relacionando sus oportunidades y amenazas, asi como
sus fortalezas y debilidades ante el mercado que cada vez resulta ser mas

competitivo.

24. ENTREVISTA

La entrevista se define como “una conversacion que se propone con un fin
determinado distinto al simple hecho de conversar’. Es un instrumento técnico
de gran utilidad en la investigacion cualitativa, para recabar datos, se define
como una conversacion que se propone un fin determinado distinto al simple
hecho de conversar. Es un instrumento técnico que adopta la forma de un
didlogo (Diaz et al., 2013).
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La entrevista juega un papel importante, ya que se construye a partir de
reiterados encuentros cara a cara del investigador y los informantes con el
objetivo de adentrarse en su intimidad y comprender la individualidad de cada
uno, esta orientada hacia la comprension de las perspectivas que tienen los
informantes respecto de sus vidas, experiencias o0 situaciones, tal como las
expresan con sus propias palabras. Es importante que los entrevistados tengan
claro que toda la informacion que se obtenga se analizard con atencion y
cuidado, atendiendo en todo momento la confidencialidad de los datos (Robles,
2011).

Es importante mencionar que la entrevista es el instrumento técnico que se lo
realiza mediante la conversacion con el fin de recabar datos, informacion o
experiencias propias que ayuden a contribuir con la investigacion que se esta
realizando, a través de la entrevista se busca informacion precisa, por lo tanto
el entrevistador debe mantener una actitud activa durante el desarrollo para

lograr una comprension profunda.

25. ENCUESTA

La encuesta es una de las técnicas de recoleccion mas prevalente en la
investigacién cuantitativa y consiste en un cuestionario de preguntas como
instrumento de registro de las opiniones que serviran para verificar la hipétesis.
Esta técnica provee mayor informacion en forma precisa y facilita el lenguaje de
variables y su cuantificacion (Ramirez y Zwerg, 2012).

La encuesta es una técnica de investigacion que se realiza o efectia mediante
la elaboracién de cuestionarios y entrevistas de manera verbal o escrita que se
hacen a una poblacion determinada para el desarrollo de la investigacion, ésta
generalmente se hace a un grupo de personas y pocas veces a un solo
individuo, el propoésito es el de obtener informacion precisa mediante el acopio
de datos cuyo andlisis e interpretacion permiten tener una idea concreta de la
realidad para sugerir hipétesis y poder dirigir las fases de investigacion. Se

deben complementar con otros métodos permitiendo el seguimiento de
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resultados inesperados validando otros métodos y profundizando en las
razones de las respuestas de las personas encuestadas (Quispe y Sanchez,
2011).

La encuesta es una de las técnicas de investigacion que permite la recoleccion
de datos a través de un cuestionario de preguntas cerradas que permiten

obtener mayor informacion en forma precisa y asi lograr la verificacion de la

respectiva hipétesis.

2.6. ANALISIS FODA

Consiste en tomar en cuenta el analisis del exterior de la empresa que le
permite identificar las oportunidades o amenazas que presenta un entorno
cambiante para el desarrollo de las actividades de la empresa y poder
aprovecharlas o hacer frente a ellas, y el analisis del interior de la empresa que
le permite identificar sus fortalezas y debilidades, para aprovechar sus ventajas

y conocer sus limitaciones (Velva, 2014).

Autores como Mariduefia y Paredes (2015) manifiestan que el analisis FODA
es una herramienta que estudia la situacion competitiva de una empresa, la
toma de decisiones en su mercado y las caracteristicas internas de la misma a
través de un simple diagrama que facilita su comprension, mientras que
Parraga y Martinez (2013) indican que es una metodologia de estudio de la
situacion de una empresa 0 un proyecto, analizando sus caracteristicas
internas (Debilidades y Fortalezas) y su situacion externa (Amenazas y

Oportunidades).

El andlisis interno se basa principalmente en las carencias o ventajas, mientras
en andlisis de amenazas esta basado en estrategias de la competencia que
ponga en peligro la participacion de mercado de la empresa. El andlisis de las

oportunidades engloba ciertos aspectos favorables del entorno o debilidades de
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la misma competencia en donde exista via libre al desarrollo y al crecimiento

del negocio (Maridueiia y Paredes, 2015).

En base a lo anteriormente mencionado por los autores, también se argumenta
gue el FODA es una técnica sencilla que permite analizar la situacion actual de
una organizacion, con el fin de obtener conclusiones que permitan superar esa
situacion en el futuro, es decir que es una herramienta estratégica la cual
permite identificar la diferentes Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y

Amenazas.

2.6.1. FORTALEZAS

Torres (2015) indica que son los elementos positivos que posee la
organizacion, estos constituyen los recursos para la consecucion de sus
objetivos, por otro lado, Gonzélez, et al, (2015) manifiestan que son las
capacidades especiales con que cuenta la empresa, y que le permite tener una
posicion privilegiada frente a la competencia. Recursos que se controlan,
capacidades y habilidades que se poseen, actividades que se desarrollan

positivamente.

Una fortaleza de la organizacion es alguna funcion que ésta realiza de manera
correcta, como son ciertas habilidades y capacidades del personal con
atributos psicolégicos y su evidencia de competencias. Otro aspecto
identificado como una fortaleza son los recursos considerados valiosos y la
misma capacidad competitiva de la organizacién, como un logro que brinda la

organizaciéon y una situacion favorable en el medio socia (Ponce, 2016).

Segun los autores se puede concluir que las fortalezas son los puntos fuertes
internos de una empresa que aportan significativamente en el desarrollo y

bienestar de la misma.
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2.6.2. DEBILIDADES

Son los factores negativos que posee la organizacion y que son internos
constituyéndose en barreras u obstaculos para la obtencién de las metas u

objetivos propuestos (Torres, 2015).

Para Ponce (2016) una debilidad de una organizacion se define como un factor
considerado vulnerable en cuanto a su organizacion o simplemente una
actividad que la empresa realiza en forma deficiente, colocandola en una
situacion considerada débil. Para Gonzélez, et al., (2015) son aquellos factores
gue provocan una posicién desfavorable frente a la competencia, recursos de
los que se carece, habilidades que no se poseen, actividades que no se

desarrollan positivamente.

Segun los conceptos investigados se puede concluir que las debilidades son
elementos internos o puntos fragiles de una empresa y que constituyen
barreras para lograr la buena marcha de la organizacion. los cuales deben ser

tratados para mejorar la situacion interna de la misma.

2.6.3. OPORTUNIDADES

Gonzalez, et al., (2015) indican que las oportunidades son aquellos factores que
resultan positivos, favorables, explotables, que se deben descubrir en el
entorno en el que actia la empresa, y que permiten obtener ventajas
competitivas. Para Torres (2015) son los elementos del ambiente que la

persona puede aprovechar para el logro efectivo de sus metas y objetivos.

Para Ponce (2016) las oportunidades constituyen aquellas fuerzas ambientales
de caracter externo no controlables por la organizacion, pero que representan

elementos potenciales de crecimiento o mejoria. La oportunidad en el medio es
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un factor de gran importancia que permite de alguna manera moldear las
estrategias de las organizaciones.

De acuerdo a Sainz de Vicufia (2013) las oportunidades son las posibilidades
externas positivas de las que en su caso puede sacarse provecho en el
contexto de las fortalezas y debilidades existentes en ese momento. Se
desarrollan fuera del area de influencia del pais o al margen (p. ej. cambio de
las preferencias de los consumidores mundiales respecto de un producto del
pais, mejora de la economia de un pais «cliente», desarrollo del comercio

electronico, etc).

Segun los conceptos investigados las oportunidades son elementos externos
gue no pueden ser controlados por la empresa pero que si pueden ser
utilizados para sacar provecho de una determinada situacion que beneficie a la

empresa.

2.6.4. AMENAZAS

Gonzélez, et al., (2015) indican que las debilidades son aquellas situaciones
que provienen del entorno y que pueden llegar a atentar incluso contra la
permanencia de la organizacion, por otro lado, Torres (2015) establece que son
los aspectos del ambiente que pueden llegar a constituir un peligro para el

logro de los objetivos.

El autor Ponce (2016) manifiesta que las amenazas son lo contrario de lo
anterior, y representan la suma de las fuerzas ambientales no controlables por
la organizacion, pero representan fuerzas o aspectos negativos y problemas
potenciales. Las oportunidades y amenazas no soOlo pueden influir en la
atractividad del estado de una organizacion; ya que establecen la necesidad de
emprender acciones de caracter estratégico, pero lo importante de este analisis
es evaluar sus fortalezas y debilidades, las oportunidades y las amenazas y

llegar a conclusiones.
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Para Sainz de Vicufia (2013) las amenazas son los problemas, obstaculos o
limitaciones externos que pueden impedir o limitar el desarrollo de un pais o de
un sector (como por ejemplo el industrial). A menudo se encuentran fuera del
area de influencia del pais o al margen (ejem: repentino desinterés de los
consumidores por un producto importante del pais, aumento considerable del

precio de la energia, disminucién generalizada de la ayuda al desarrollo, etc).

Segun los textos consultados las amenazas son el conjunto de problemas
externos que ocasionan o podrian ocasionar que la empresa entre en riesgo o
peligro, ya sea su imagen, produccién o estabilidad financiera. Como se
menciond anteriormente las amenazas no pueden ser controladas por la
empresa, sin embargo, pueden ser evitadas o al menos reducir su riesgo con

ayuda de las fortalezas y oportunidades.

2.7. ANALISIS PEST

El Andlisis PEST corresponde al analisis politico, econdmico, social,
tecnoldgico y legal (de la sigla en inglés "Political-Legal, Economic, Social y
Technological”) y describe un marco conceptual para evaluar factores macro-
ambientales dentro de la revision ambiental inherente a un analisis estratégico.
Este analisis entrega una visidn general de los factores macro-ambientales
(externos a la empresa) que deben considerarse. Es una herramienta util para
comprender las tendencias del mercado (crecimiento o decrecimiento), el

posicionamiento del negocio y el potencial y direccion de las operaciones.

El modelo PEST permite analizar los factores politicos, econdmicos, sociales y
tecnoldgicos que afectan a las empresas, evalia un mercado, incluyendo a los
competidores, desde el punto de vista de una propuesta 0 negocio en
particular. El andlisis del entorno debe contar con herramientas especificas
orientadas a facilitar la recopilacién y el analisis de la informacion, deben ser

precisas y simples para que la empresa pueda disefiar su estrategia, adaptarse
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a las grandes tendencias y poder enfrentar con éxito los cambios que se

producen en el medio ambiente.

Los autores argumentan que el analisis PEST es una herramienta Gtil para
comprender los ciclos de un mercado y poder observar y determinar en qué
posicién esta la empresa y poder establecer estrategias para competir en el

mercado.

2.7.1. ELEMENTOS DEL PESTEL

2.7.1.1. FACTORESPOLITICOS

Segun Arriagada (2015) son aquellos que pueden afectar o afectar a la
organizacion, es decir se refiere al analisis de factores politico-legales que
afectan a la empresa, se relaciona con el gobierno, las actitudes de los
consumidores hacia la empresa. Aqui, también se incluye un andlisis legal
acerca de las regulaciones que deben cumplir las empresas, los clientes,
canales y consumidores, asi como sus posibles cambios. Entre estos se puede
citar: Cambios de reglamentos, Leyes o Decretos, Cambios en los tributos,

Inestabilidad politica.

2.7.1.2. FACTORES ECONOMICOS

Segun Arriagada (2015) en este componente, se analiza la distribucion y uso
de los recursos econdémicos de la sociedad. Se trata, por supuesto, de un
aspecto muy importante pues los habitos de consumo reciben una fuerte
influencia de la tasa de desempleo, el ingreso disponible, el tipo de cambio, etc.
Conociendo la evolucion de cada uno de estos factores, la empresa puede

introducir medidas de prevencion para reducir ciertos riesgos.

v Inflacion.

v" Productos Chinos.
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v" Inestabilidad Salarial.

v" Incremento de Tasas de Interés.

2.7.1.3. FACTORES SOCIALES

El componente social del entorno contiene factores como la tasa de
analfabetismo, la cultura de la sociedad, las normas éticas, las costumbres, el
estilo de vida, el nivel educativo, la migracion, la delincuencia, la distribucién
etérea, etc. Estas variables muchas veces terminan evolucionando hacia

factores politicos (Arriagada, 2015).

2.7.1.4. FACTORES TECNOLOGICOS

El entorno tecnolégico esta constituido por todas las fuerzas que crean nuevas
tecnologias, y que permiten el desarrollo de nuevos productos o servicios, por
ejemplo: comercio electrénico, sistemas de informacion, dispositivos de control
de inventarios. También consiste en el desarrollo y disponibilidad de la

tecnologia en el entorno, incluyendo los avances cientificos (Arriagada, 2015).

2.8.  ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

El Andlisis Porter de las cinco fuerzas o Diamante de Porter, corresponde a un
modelo estratégico, que ‘permite analizar cualquier industria en términos de su
rentabilidad’. El modelo propone el estudio de los cinco elementos o
componentes que se describen brevemente a continuacion (Arriagada, 2015).

Las fuerzas de Porter es utilizado por muchas organizaciones como
instrumento para la elaboracion de estrategias tomando en cuenta el entorno

externo.
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28.1.1. FUERZA 1PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

En este segmento de mercado los compradores poseen alto poder de
negociacion debido a que pueden obtener los servicios de distintos
proveedores. Este elevado poder de negociacion se vuelve una amenaza
cuando los compradores obligan a bajar los precios o cuando demandan mayor

calidad y mejor servicio pues incrementan los costos (Arriagada, 2015).

2.8.1.2. FUERZA 2 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Referido a la capacidad de negociar con los proveedores, ‘se considera
generalmente alta por ejemplo en cadenas de supermercados, que pueden
optar por una gran cantidad de proveedores, en su mayoria indiferenciados
(Arriagada, 2015).

28.1.3. FUERZA 3 AMENAZA DE NUEVOS ENTRANTES

Referida a los costos (economicos, definidos por la regulacion, o el acceso a la
tecnologia necesaria, por ejemplo) de entrar al negocio y habitualmente es
consistente con el nimero de competidores presentes en la industria
(Arriagada, 2015).

28.1.4. FUERZA 4 AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTIVOS

Referida al nivel de dificultad que presenta el copiar o reemplazar el producto.
Un ejemplo tradicional corresponde al de las patentes farmacéuticas, que
permiten establecer precios en monopolios temporales (definidos por la

duracion de la patente) (Arriagada, 2015).
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2.8.15. FUERZAS5RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES

Corresponde al resultado de la interaccion de las cuatro fuerzas o elementos
anteriores y refiere a la rentabilidad de un sector, descrita por la competencia o
rivalidad entre los jugadores (Arriagada, 2015).

29. ESTRATEGIA

La estrategia es un conjunto de acciones encaminadas a la consecucion de
una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a la
competencia, mediante la adecuacion entre los recursos y capacidades de la
empresa y el entorno en el cual opera, y a fin de satisfacer los objetivos de los

multiples grupos participantes en ella (Chiscueth, 2012).

Para Contreras (2013) la estrategia es la determinacion de las metas y
objetivos de una empresa a largo plazo, las acciones a emprender y la
asignacion de recursos necesarios para el logro de dichas metas, mientras que
para Chiscueth (2012) la estrategia consiste en visualizar un escenario futuro y

hacer todo lo posible para que se haga realidad.

2.9.1. IMPORTANCIA DE LA ESTRATEGIA

Actualmente el entorno cambia rapidamente y por ello es necesario el
desarrollo de estrategias pues las mismas son fundamentales para el progreso
y crecimiento de toda empresa, ya que con ella se puede generar una ventaja
competitiva frente a las demas. La estrategia permite examinar y conocer a la
empresa, para ello se necesita primeramente determinar cual es su razén de
ser, hacia donde quiere llegar, cuales son sus aspiraciones u objetivos para
posteriormente definir cdmo y con qué recursos realizarla; pues es mas
beneficioso formular una estrategia basada en la situacién actual de la empresa
(Ayora y Arévalo, 2015).
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Las estrategias varian de acuerdo al objetivo que la empresa persiga y deben
ser evaluadas cuidadosamente antes de ser elegidas, es una accion que
permiten llegar a la meta prevista por la empresa, se debe también tomar en
consideracion todos los aspectos relacionados con la competencia y asi estar
alerta, cabe mencionar que el desarrollo de las mismas es una tarea ardua y
constante pues lo que busca es obtener una ventaja competitiva sostenible en

el tiempo (Ayora y Arévalo, 2015).

2.9.2. TIPOS DE ESTRATEGIAS

29.21. ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Chiscueth, (2012) afirma que son acciones ofensivas o defensivas de una
empresa para crear una posicién defendible dentro de una industria. Las
estrategias competitivas son acciones que funcionan como respuesta de una
empresa hacia actividades determinantes de la naturaleza y grado de
competencia que rodea a la misma y que como resultado, busca obtener un

importante rendimiento sobre la inversion.

29.22. ESTRATEGIAS OPERATIVAS

La funcion de la estrategia operativa es, conciliar los objetivos elegidos por la
estrategia particular con las posibilidades determinadas por las tacticas o por
las técnicas de la rama considerada. A este nivel se sitia el punto entre el
concepto y la ejecucién, es decir, lo que se quiere o se debe hacer y lo que
hace posible las condiciones técnicas. Las maniobras operativas se aplican
cuando se estima que la direccion es correcta, pero que hay que superar
dificultades internas que afectan a la calidad, servicio, tiempo de ciclo, costos o
productividad, para lo que se recurre a los enfoques cuyo eje son los procesos
(Chiscueth, 2012).
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29.23. ESTRATEGIA DE MARKETING

Las estrategias de marketing son acciones que se llevan a cabo para lograr un
determinado objetivo de marketing, objetivos tales como captar mas clientes,
incentivar las ventas, dar a conocer los productos, informar sobre sus

principales caracteristicas etc (Gutierrez, 2012).

Las estrategias de Marketing, también conocidas como Estrategias de
Mercadotecnia, Estrategias de Mercadeo o Estrategias Comerciales, consisten
en acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado objetivo
relacionado con el marketing. Las estrategias de marketing van ligadas en
relacion con un enfoque al cliente, por lo que los productos deben satisfacer las
necesidades de los mismos. En el disefio de las estrategias de marketing se
debe tomar muy en cuenta los objetivos de marketing que la empresa persigue;
estos pueden ser: captar un mayor numero de clientes, incentivar las ventas,
dar a conocer nuevos productos, lograr una mayor cobertura o exposicion de

los productos, etc (Gutierrez, 2012).

Segun los textos investigados se concluye que las estrategias de marketing,
son una serie de acciones que permiten hacer uso de los elementos del
marketing mix con la finalidad de alcanzar los objetivos deseados por una

empresa u organizacion.

2.10. PLAN DE ACCION DE MARKETING

De acuerdo a Talaya, (2011) un plan de accion de marketing es un instrumento
gerencial de programacion y control de la ejecuciéon anual de los proyectos y
actividades que deben llevar a cabo las dependencias para dar cumplimiento a

las estrategias y proyectos establecidos en el Plan Estratégico de Marketing.

Segun Prieto (2012) un plan de accion es la parte activa, operativa y dinamica

del plan donde se refleja el cronograma detallado de los proyectos con sus
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actividades soportadas con sus recursos, responsables, procedimientos,
resultados esperados, controles y evaluacion. Por otro lado, Esteban &
Mondejar (2013) define que es el conjunto de tacticas, o planes de accion,
recibe el nombre de Programa de Marketing. El programa es la seccién mas
elaborada del Plan de Marketing. Deben especificarse los recursos disponibles,
las acciones especificas a tomar, las personas responsables de llevarlas a
cabo, las fechas en que dichas acciones deben tomarse y la valoracion y los

resultados esperados de cada una de ellas.

El plan de accion se refiere basicamente a la especificacion de actividades mas
idoneas para cumplir cada una de las acciones y objetivos planteados por la
empresa en el plan de marketing, es necesario recalcar que las tacticas y
herramientas a emplear deberan desarrollarse y estar directamente
relacionadas con las variables del marketing mix y con las estrategias
planteadas en el plan de marketing. En esta seccion se responde a las

siguientes preguntas: (Proafio, 2013).

v ¢Qué se hara? ¢,Cuando se hara?

v’ ¢Quiénlo hara? ¢ Cuanto costara?

De acuerdo a los conceptos investigados el plan de acciones de marketing es
una serie de programas que buscan determinar actividades que deben ser
realizadas en un determinado periodo de tiempo, bajo la responsabilidad de

alguien y se le debe asignar un costo presupuestado para su desarrollo.

2.11. VENTAJA COMPETITIVA

Una empresa tiene una ventaja competitiva cuando su producto o marca
dispone de determinados atributos o caracteristicas que le confieren una cierta

superioridad sobre sus competidores inmediatos (Chiscueth, 2012).
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Celada (2014) conceptualiza la competitividad como la capacidad de una
organizacion publica o privada, lucrativa o no, de mantener sistematicamente
ventajas comparativas que le permitan alcanzar, sostener y mejorar una
determinada posicion en el entorno socioecondmico por otra parte Buendia
(2013) afirma que todo negocio debe tener una ventaja competitiva, un
contraste respecto a la competencia que le facilite el ingreso al mercado. En
realidad, las posibilidades de ingreso y crecimiento de una empresa en el
mercado dependen, en primer lugar, de la ventaja competitiva que logre

construir.

Una organizacion, cualquiera que sea la actividad que realiza, si desea
mantener un nivel adecuado de competitividad a largo plazo, debe utilizar antes
0 después, unos procedimientos de analisis y decisiones formales,
encuadrados en el marco del proceso de "planificacion estratégica". La funcién
de dicho proceso es sistematizar y coordinar todos los esfuerzos de las
unidades que integran la organizaciéon encaminados a maximizar la eficiencia
global (Zambrano, 2014).

Alvarez (2013) indica que lograr una ventaja competitiva sostenible a través de
estrategias de marketing depende en parte de la empatia, que no es mas que
una sincera y ampliamente probada preocupacion por otras personas, Sin
embargo, Robles (2015) manifiesta que la fuerza de la ventaja competitiva es la
base para la efectividad de cualquier estrategia de mercadeo. La inteligencia,
realismo y claridad con que esté redactada la ventaja competitiva seran

factores criticos para la decision de todos los posibles inversionistas.

2.12. ANALISIS COMPETITIVO

Celada (2014) afirma que un andlisis competitivo tiene por objeto identificar el
tipo de ventaja competitiva que una empresa o0 una marca puede prevalecer en
el mercado y evaluar la medida en la que esta ventaja es defendible, teniendo

en cuenta la situaciéon competitiva, las relaciones de las fuerzas existentes y las
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posiciones ocupadas por los competidores. Por ventaja competitiva se
entienden las caracteristicas o atributos de un producto o marca que le dan una
superioridad sobre sus competidores. La superioridad relativa de un competidor

puede resultar de una multiplicidad de factores.

Una ventaja competitiva es externa cuando se apoya en unas cualidades
distintivas del producto que constituyen un valor para el comprador, bien
disminuyendo sus costos de uso, bien aumentando su rendimiento de uso; y es
interna cuando se apoya en una superioridad de la empresa en el dominio de
los costos de fabricacion, de administracion o de gestiéon del producto que
aporta un valor al productor dandole un costo unitario inferior al del competidor
prioritario (Celada 2014).

Con respecto a las definiciones dadas anteriormente se puede concluir que el
analisis de la competencia incluye la identificacion de los competidores
actuales y potenciales y su evaluacion. Incluye el analisis de los objetivos,
precios, publicidad, y en general todo lo que sea relevante para determinar la
situacion competitiva y para conocer las ventajas y debilidades con respecto a

la competencia.

2.13. MERCADO

Los mercados son los consumidores reales y potenciales de nuestro producto.
Los mercados son creaciones humanas y, por lo tanto, perfectibles. En
consecuencia, se pueden modificar en funcién de sus fuerzas interiores. Los
mercados tienen reglas e incluso es posible para una empresa adelantarse a

algunos eventos y ser protagonista de ellos (Rivera, 2012).

Segun Garza y Taddei (2016) un mercado es un grupo de compradores y
vendedores de un determinado bien o servicio. Los compradores determinan
conjuntamente la demanda del producto, y los vendedores, la oferta, mientras

gue para Tello (2016) es una institucion particular y por lo tanto susceptible de
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ser estudiado de acuerdo con las reglas y dinamicas del comportamiento
mayoritario de los individuos. Al final, el mercado responde a los requerimientos

coyunturales, derivados de los requerimientos estructurales de las instituciones.

2.13.1. SEGMENTACION DE MERCADO

La segmentacion del mercado consiste en identificar comportamientos
similares entre personas en un determinado mercado, tratando de formar un

grupo (o grupos) con caracteristicas similares (Rivera, 2012).

El objetivo de la segmentacion es el de agrupar consumidores con similitudes
en sus necesidades, deseos, comportamientos, o cualquier otra variable que
pueda afectar a la demanda uso o consumo del bien o servicio que se
comercializa. Una vez que se ha segmentado el mercado, la siguiente decision
es la delimitacién del mercado objetivo. En este caso se trata de decidir si nos
dirigiremos a un segmento concreto o varios segmentos o al mercado
completo, asi como la forma en que realizaremos la cobertura de estos

segmentos (Bentancourt y Velasquez, 2015).

La empresa necesita también formular un posicionamiento adecuado, lo que
significa utilizar el marketing para generar una posicion competitiva
diferenciada para la marca o el producto dentro de la mente de los
consumidores que forman el mercado objetivo. Este posicionamiento debe
distinguir de forma efectiva al producto de otros productos competidores sobre
alguna dimension o dimensiones que sean significativas y relevantes para los

consumidores (Bentancourt y Velasquez, 2015).

2.13.2. ANALISIS DEL MERCADO OBJETIVO

Una vez considerado el entorno econdmico y los factores externos que en el
futuro pueden afectar la marcha de la empresa, el paso siguiente consiste en

analizar la situacion y perspectivas del sector concreto en el que la empresa se
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ubicard y mas en patrticular, definir el merado al que se piensa dirigir. Esto se
consigue definiendo, a su vez, al cliente del producto a colocar en el mercado,
donde compra, con qué frecuencia y por qué, tanto para los consumidores
finales, como para aquellos que utilizan el bien como intermedio para producir,

a partir de él, otros bienes (Bentancourt y Velasquez, 2015).

2.14. COMPETENCIA

Butero (2013) en su libro Direccion estratégica; el nuevo enfoque hacia la
competitividad porque que establece que: Una organizacion serd mejor que sus
competidores, como lo expresa Michael Porte, cuando sea capaz de brindar un
producto o servicio con mayor valor agregado y que a su vez sea reconocido
en la practica por su mercado objetivo, o cuando, entregado un producto con
un valor similar al de la competencia, el costo de adquisicion es sensiblemente
menor o cuando la empresa puede ofrecer ambos beneficios; mayor valor y a

menor costo que la competencia.

La competencia es una situacion en la cual los agentes economicos tienen la
libertad de ofrecer bienes y servicios en el mercado, y de elegir a quién
compran o adquieren estos bienes y servicios. En general, esto se traduce por
una situacion en la cual, para un bien determinado, existen una pluralidad de

oferentes y una pluralidad de demandantes (Rivera, 2012).

Para los autores Sanabria y Burgos (2014) la competencia es la que se refiere
a una situacibn en la cual las empresas o vendedores luchan,
independientemente, por lograr el patrocinio de los compradores para alcanzar
un determinado objetivo comercial, por ejemplo, utilidades, ventas y/o

participacion en el mercado.



40

2.15. CONDICIONES DE LA COMPETENCIA

Se presenta con detalle a los principales posibles competidores, sus productos,
sus debilidades, puntos fuertes, cuotas de mercado, proveedores y estrategias

tacticas actuales y previsibles en el futuro (Bentancourt y Velasquez, 2015).

2.16. CONSUMIDOR

Un consumidor es una persona u organizacion que demanda bienes o servicios
a cambio de dinero proporcionados por el productor o el proveedor de bienes o
servicios. Es decir, es un agente econdmico con una serie de necesidades.
También se define como aquel que consume o compra productos para el

consumo (Rodriguez, 2015).

2.17. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Torres y Padilla (2013) define al comportamiento del consumidor como la
conducta que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y
desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus

necesidades.

El comportamiento del consumidor refleja la totalidad de las decisiones de los
consumidores respecto a la adquisicion, el consumo y el desecho de bienes,
servicios, actividades, experiencias, gente e ideas por unidades humanas de

toma de decisiones a través del tiempo (Torres y Padilla, 2013).

2.18. PUBLICIDAD

Romero (2011) manifiesta que publicidad viene de la palabra publico de origen
latin publicum que significa relativo a la comunidad. Cuando se habla de
publicidad se hace referencia a la actividad de dar a conocer o a divulgar algun

producto, servicio o idea para que sea conocida por la comunidad. Se pretende
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provocar una actitud o cierto comportamiento en la gente que recibe el
mensaje. Dar publicidad a algun objeto es hacer que la gente se entere del

producto.

Publicidad es cualquier forma pagada de presentacién no personal y promocion
de ideas, bienes 0 servicios por un patrocinador identificado. Publicidad es
aguella actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para disefar
comunicaciones persuasivas e identificables, transmitidas a través de los
diferentes medios de comunicacion; propaganda por un patrocinador y dirigida
a una persona o grupo con el fin de desarrollar la demanda de un producto,

servicio o idea (Romero, 2011).

Cardona (2011) indica que la publicidad no inventa los deseos del publico. Los
descubre, reflejandolos, y procura servirlos. Los anuncios no crean las
aspiraciones de la gente; los simbolizan. En ultima instancia, los estimula...es
la civilizacién la que provoca mas deseos de los que satisface. Sin embargo,
Romero (2011) manifiesta que gracias a la publicidad se conocen muchos
bienes o servicios antes de tener contacto directo con ellos mismos. Los
mensajes publicitarios pueden llegar a nosotros por medio de la television,

prensa, radio, cine, Internet, espectaculares, carteles etc.

Es un método eficaz, cuyo objetivo es persuadir al cliente mediante un mensaje
publicitario para que tome la decisiébn de compra de un producto o servicio que
la empresa ofrece. Un producto no se puede vender por si solo, es necesario
gue la empresa dé a conocer los productos que ofrece a sus clientes (Ayora y
Arévalo, 2015).

Ayora y Arévalo, (2015) manifiestan que Dentro de los medios de comunicacion

gue existen para dar a conocer el producto en el mercado tenemos:
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Televisidn. - Es el medio de comunicacion menos usado debido a su costo y

principalmente en empresas pequefias.

Emisoras de Radio. - Es el mas utilizado por su amplia difusién desde los

hogares, talleres, hasta oficinas y tiene un costo razonable para la publicidad.

Prensa. - Es eficaz porque por medio de este se puede dar a conocer el

producto que ofrece la empresa, sus descuentos o promociones.

Revistas. - Su ventaja principal a diferencia de la prensa es que estas se
conservan por un periodo mas de tiempo y pueden ser vistas por muchas
personas dentro de cada familia.

Email. - Correo electronico masivo en donde se encuentra un conjunto de
paginas Web, normalmente generadas a partir de una base de datos, plantillas
y un conjunto de recursos que tienen como principal objetivo el facilitar a los
usuarios finales, posibles clientes, un sistema para poder realizar compras y

pagos.

Buzén de Sugerencias. - Es un método eficaz que ayuda a mejorar el

desempefio de la organizacion.

2.19. MUESTREO

El muestreo se puede aplicar a poblaciones grandes, lo cual nos permite no
encuestar a todos los integrantes de esa poblacion, buscando un numero
representativo de personas que nos den la informacion que buscamos,
evitando inducciones de eleccién que nos podrian llevar a sesgos en el analisis
de datos. Para lograr mejores resultados y el éxito de la encuesta se deben fijar
de manera comprensible los objetivos; delimitar el tipo de persona a quienes se
va a aplicar y de ser posible determinar el nivel de cultura, profesion y otros
atributos como la edad, sexo, nivel socioeconémico y grado de escolaridad de

las personas a quienes se aplicara la encuesta (Quispe y Sanchez, 2011).
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Las preguntas que se van a formular deben ser preguntas convenientes al tipo
de persona, para gue las respuestas sean concretas y acordes a la informacion
gue se desea obtener, evitar en lo posible deformaciones en dichas respuestas
tanto del encuestador como de la persona que es la fuente de informacion. Se
debe sefalar con la mayor objetividad posible los recursos humanos
financieros y materiales que se requieren para su realizacion, ademas de
establecer plazos para la presentacion de resultados llevando un control
periodico del avance a fin de saber si el ritmo de la ejecucién es el adecuado
(Quispe y Sanchez, 2011).

Ademas de las apreciaciones de los autores se puede expresar que el
muestreo es aquel que se aplica a poblaciones grandes, logrando de esta
manera encuestar solamente a una parte de ella para obtener la informacion
gue se necesita, logrando obtener mejores resultados para la investigacién que

se esta desarrollando.

2.20. VARIABLE INDEPENDIENTE

La variable independiente es aquella que el investigador escoge para
establecer agrupaciones en el estudio, clasificando intrinsecamente a los casos
del mismo. Un tipo especial son las variables de confusién, que modifican al
resto de las variables independientes y que de no tenerse en cuenta pueden

alterar los resultados (Garcia, 2014).

Las variables independientes son las que elegimos libremente, 0 manipulamos,
para verificar su efecto con, las variables dependientes. Si queremos
comprobar la eficacia de un método en un tipo de aprendizaje, el método es la
variable independiente (también denominada en casos como éste variable
experimental) y el aprendizaje (definido por el modo, test, con que lo medimos)

es la variable dependiente (Morales, 2012).
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La variable independiente es aquella que surge por si sola y que ha sido
escogida para establecer, medir, controlar y estudiar la respectiva

investigacion.

2.21. VARIABLE DEPENDIENTE

La variable dependiente suele ser cuantitativa, aunque no necesariamente
(medimos los resultados o el cambio mediante un test, una escala, un
cuestionario que da unas puntuaciones, entre otros.). la variable dependiente
serd la satisfaccién, medida con una escala o con cuestionario apropiado (o
incluso con una sola pregunta). La variable dependiente principal requerira un
instrumento mas elaborado, en buena medida para asegurar mejor la fiabilidad,
para poder analizar el mismo constructo (por ejemplo, con un andalisis factorial)
o dividirlo en subconstructos, pero también caben instrumentos y preguntas
adicionales muy simples para obtener datos sobre variables de interés
(Morales, 2012).

La variable dependiente es el atributo, propiedad, o caracteristica que se trata
de cambiar mediante la manipulacién de la variable independiente, es decir

depende de la variable independiente (Garcia, 2014).

La variable dependiente como su nombre lo indica depende aquellos resultados
gue se obtengan del estudio de la independiente, esta sera la satisfaccion

medida.

2.22. TECNICAS DE INVESTIGACION CIENTIFICA

La técnica de investigacion cientifica es un procedimiento tipico, validado por la
practica, orientado generalmente, aunque no exclusivamente a obtener y
transformar informacion util para la solucion de problemas de conocimiento en
las disciplinas cientificas. Toda técnica prevé el uso de un instrumento de

aplicacion (Rojas, 2011).
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Las técnicas de investigacion son procedimientos metodoldgicos y sistematicos
gue se encargan de operativizar e implementar los métodos de Investigacion y
gue tienen la facilidad de recoger informacion de manera inmediata, las
técnicas son también una invencion del hombre y como tal existen tantas

técnicas como problemas susceptibles de ser investigados (Centty, 2010).

2.23. ENTREVISTA

La entrevista se define como “una conversaciéon que se propone con un fin
determinado distinto al simple hecho de conversar’. Es un instrumento técnico
de gran utilidad en la investigacion cualitativa, para recabar datos, se define
como una conversacion que se propone un fin determinado distinto al simple
hecho de conversar. Es un instrumento técnico que adopta la forma de un
dialogo (Diaz et al., 2013).

La entrevista juega un papel importante, ya que se construye a partir de
reiterados encuentros cara a cara del investigador y los informantes con el
objetivo de adentrarse en su intimidad y comprender la individualidad de cada
uno, esta orientada hacia la comprension de las perspectivas que tienen los
informantes respecto de sus vidas, experiencias 0 situaciones, tal como las
expresan con sus propias palabras. Es importante que los entrevistados tengan
claro que toda la informacion que se obtenga se analizara con atencion y
cuidado, atendiendo en todo momento la confidencialidad de los datos (Robles,
2011).

Es importante mencionar que la entrevista es el instrumento técnico que se lo
realiza mediante la conversacion con el fin de recabar datos, informacion o
experiencias propias que ayuden a contribuir con la investigacion que se esta
realizando, a través de la entrevista se busca informacion precisa, por lo tanto
el entrevistador debe mantener una actitud activa durante el desarrollo para

lograr una comprension profunda.
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2.23.1. RECOPILACION DE DATOS Y EL REGISTRO DE LA
ENTREVISTA

Para lograr entrevistas con abundante informacion, es indispensable contar con
todos los recursos posibles para recolectar los datos; las grabaciones, tanto de
audio como de imagen, son de gran utilidad ya que con ellas no sélo se logran
trascripciones puntillosas, también permiten descripciones detalladas de las
inflexiones, modulaciones, estilos y acentos que se utilicen a lo largo de las
conversaciones, sin embargo, para hacer uso de estas herramientas
(magnetofonos o videos) debe existir un acuerdo previo con el entrevistado, y
ya sea que lo acepte o lo rechace, acatar y respetar sus decisiones es nodal

para la investigacion (Robles, 2011).

Para obtener entrevistas con bastante informacién, es imprescindible contar
con recursos necesarios que ayuden a recoger tal informacién, por lo tanto,
existen instrumentos que son muy Utiles para este tipo de casos como son las
grabaciones, videos que permiten descripciones detalladas, para ello es
importante que el entrevistado y el entrevistados se pongan de acuerdo para

gue se pueda llevar con normalidad.

2.23.2.ANALISIS DE LA ENTREVISTA

El andlisis de la entrevista idealmente ocurre por el mismo investigador que
recolecta los datos, de modo que se pueda generar una comprension que
emerge de las preguntas y los testimonios de la investigacion. El entrevistador
debera sumergirse mentalmente en el material primario, para realizar una
vision de conjunto que asegure un buen proceso de categorizacién y asi
realizar clasificaciones significativas, para que, a medida en que se revise el

material se obtengan datos especificos (Diaz et al., 2013).

El analisis es un proceso de reflexiéon donde “vamos mas alla de los datos” para

acceder a la esencia del fenbmeno de estudio, es decir, a su entendimiento y
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comprension, por medio del cual el investigador expande los datos mas alla de
la narracién descriptiva” y conforme va desarrollandose va sufriendo
modificaciones de acuerdo a los resultados Para dar inicio a este proceso
algunos autores hacen recomendaciones pertinentes, proponen que se revisen

todos los materiales antes de cualquier inicio (Robles, 2011).

El anadlisis de datos de la entrevista consiste en generar una comprension del
resultado de cada una de las preguntas y testimonio dado por el entrevistado,
ademas es un proceso de reflexiéon y entendimiento por el cual el investigador
expande los datos mas alld de la narracion descriptiva y asi entender el

fendbmeno de estudio.

2.24. ENCUESTA

La encuesta es una de las técnicas de recoleccion mas prevalente en la
investigacién cuantitativa y consiste en un cuestionario de preguntas como
instrumento de registro de las opiniones que serviran para verificar la hipétesis.
Esta técnica provee mayor informacion en forma precisa y facilita el lenguaje de
variables y su cuantificacion (Ramirez y Zwerg, 2012).

La encuesta es una técnica de investigacion que se realiza o efectia mediante
la elaboracién de cuestionarios y entrevistas de manera verbal o escrita que se
hacen a una poblacion determinada para el desarrollo de la investigacién, ésta
generalmente se hace a un grupo de personas y pocas veces a un solo
individuo, el propésito es el de obtener informacion precisa mediante el acopio
de datos cuyo analisis e interpretacion permiten tener una idea concreta de la
realidad para sugerir hipétesis y poder dirigir las fases de investigacion. Se
deben complementar con otros métodos permitiendo el seguimiento de
resultados inesperados validando otros meétodos y profundizando en las
razones de las respuestas de las personas encuestadas (Quispe y Sanchez,
2011).
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La encuesta es una de las técnicas de investigacion que permite la recoleccion
de datos a través de un cuestionario de preguntas cerradas que permiten

obtener mayor informacion en forma precisa y asi lograr la verificacion de la

respectiva hipotesis.

2.25. METODO INDUCTIVO

Es el razonamiento que, partiendo de casos particulares, se eleva a
conocimientos generales. Este método permite la formacion de hipotesis,
investigacion de leyes cientificas, y las demostraciones. La induccion puede ser
completa o incompleta (Garcia, 2014).

El método inductivo es aquel que se da de lo particular a lo general, es decir
gue se empieza con razonamientos logicos hasta convertirlos en conocimientos
generales, ademas este método lleva consigo la particularidad de la
observacion que ayuda a obtener datos mas especificos para el desarrollo de

la investigacion.

2.26. METODO DEDUCTIVO

El método deductivo sigue un proceso sintético - analitico, es decir contrario al
método inductivo, se presentan conceptos, principios, definiciones, leyes o
normas generales de las cuales se extraen conclusiones o consecuencias en

las que se aplican (Garcia, 2014).

Es el estudio de las caracteristicas muestras del universo para rectificar Leyes,
teorias o postulados, para conocer es necesario observar e interpretar a través
de principios generales, el cual se comprueba por el estudio de casos
particulares. La deduccién es el razonamiento que parte de lo general a lo

particular, se basa en el ordenamiento l6gico y en la reflexion (Asuad, 2014).
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Este método parte de lo general a lo particular y estd basado en el
razonamiento légico y también en la reflexion, a través del método deductivo se
pueden establecer las respectivas conclusiones que son provenientes de la

informacién recolectada.

2.27. ESTADISTICA

La estadistica es una técnica especial apta para el estudio cuantitativo de los
fendbmenos de masa o colectivo, cuya mediacion requiere una masa de
observaciones de otros fendmenos mas simples llamados individuales o
también particulares. Esta ciencia tiene disimiles aplicaciones y a través de ella
se pueden expresar, mediante un sinnamero de indicadores, aspectos de gran

utilidad, en lo econémico, lo social y natural (Mundarain, 2012).

La Estadistica se encarga del estudio de una determinada caracteristica en una
poblacién, recogiendo los datos, organizandolos en tablas, representdndolos
graficamente y analizdndolos para sacar conclusiones de dicha poblacién
(Mundarain, 2012).

A diferencia de los conceptos antes mencionados, se puede indicar que la
estadistica es un conjunto de métodos y procedimientos para recoger,
clasificar, resumir, hallar regularidades y analizar datos, con la finalidad de

ayudar a la toma de decisiones y en su caso formular predicciones.

2.28. ANALISIS ESTADISTICO

Es el andlisis de datos cuantitativos o cualitativos que surgen del estudio de
una muestra poblacional. Los datos se obtienen mediante encuestas,
entrevistas, seguimientos de cambios en alguna variable (Mundarain, 2012).

Se manifiesta que el andlisis estadistico consiste en describir, analizar e

interpretar ciertas caracteristicas de un conjunto de individuos que han sido
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escogidos para realizar la investigacion, en este caso seria el analisis e
interpretacion de los resultados obtenido a través de la encuesta aplicada a la

poblacién en estudio.

2.29. GRAFICOS CIRCULARES

Las graficas circulares, o gréficas de 360 grados, son recursos estadisticos que
se utilizan para representar porcentajes y proporciones. Una manera facil de
identificar los segmentos es sombreando de claro a oscuro, donde el de mayor
tamafio es el mas claro y el de menor tamafio, el mas oscuro (Mundarain,
2012) por otro lado el autor Arias (2011) indica que: el contenido de un grafico
estadistico debera ser tan completo como sea posible. La mayoria de los
graficos estadisticos presentan informacion numeérica, no se debe tratar de

abarcar demasiada informacién en un solo gréfico.

Se puede argumentar que los gréaficos circulares son medios mas utilizados y a
menudo los mas convenientes para presentar datos, estos se emplean para
tener una representacion visual de la totalidad de la informacion. Estos gréaficos
estadisticos presentan los datos en forma de dibujo de tal modo que se pueda

percibir facilmente los hechos esenciales y compararlos con otros.

2.30. INVESTIGACION DE CAMPO

Implica la relacion directa del investigador con las fuentes de informacion no
documentales. Investigacion aplicada para comprender y resolver alguna
situacion, o problema determinado. El investigador trabaja en el ambiente
natural en que conviven las personas y las fuentes consultadas, de las que

obtendran los datos mas relevantes a ser analizados (Mundarain, 2012).

Arias (2013) indica que una investigacion de campo consiste en la recoleccion
de datos directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde

ocurren los hechos (datos primarios), sin manipular o controlar variable alguna.
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Se entiende por investigacion de campo, el analisis sisteméatico de problemas
en la realidad, con el propdsito bien sea de describirlos, interpretarlos, entender
su naturaleza y factores constituyentes, explicar sus causas y efectos, o

predecir su ocurrencia.

2.31. INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA

La investigacion bibliografica es una amplia busqueda de informacion sobre
una cuestion determinada, que debe realizarse de un modo sistematico, pero

no analiza los problemas que esto implica (Mundarain, 2012).

La investigacion bibliografica implica la relacion directa del investigador con las
fuentes de informacion documentales como libros, revistas cientificas folletos,

etc. y estos ayudan a estudiar el objeto en estudio.



CAPITULO I1l. DESARROLLO METODOLOGICO

3.1. UBICACION

La presente investigacion sobre la implementacién del plan de marketing se
realizé en la distribuidora “FAMA” ubicada en la calle 10 de agosto y Granda
centeno en el cantdn Bolivar, esté se encuentra en la parte Centro Noreste de
la provincia de Manabi, Ecuador; limita al Este con el canton Pichincha, al Sur
con los cantones Portoviejo y Junin, al Norte con los cantones Tosagua y
Chone; su latitud Sur es de 0° 50”31’ y 80° 9” y 43’ de longitud Oeste, tiene
una extension territorial de 538 Kmz2, y Bolivar esta divida por una parroquia
Urbana de nombre Calceta y dos rurales Quiroga y Membrillo; Calceta tiene
139 comunidades 48 en Quiroga 65 en Membirillo, con una poblacién de 40.735
habitantes.

CANTON BOLIVAR e ]

CAMTOMN CHOME

CANTON JUMNIN = . *

CAMTOM PORTOVIEJO

Figura 3.1. Mapa Ubicacion Cantén Bolivar

3.2. DURACION

Tuvo una duracion de 9 meses aproximadamente, a partir de la aprobacién del

mismo.
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3.3. VARIABLES EN ESTUDIO

3.3.1. VARIABLE INDEPENDIENTE

Plan de marketing

3.3.2. VARIABLE DEPENDIENTE

Incremento de las ventas

3.4. TIPOS DE INVESTIGACION

3.4.1. INVESTIGACION DE CAMPO

Se aplicd la Investigacion de campo, que permitid la recolecciébn de datos
directamente de los sujetos investigados, es decir, que se realiz6 la encuesta a
los clientes potenciales de la Distribuidora FAMA, asi como también se realizo
una entrevista a los propietarios para determinar las debilidades y amenazas
del negocio.

3.4.2. INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA

De igual forma se empled la investigacion bibliografica, ésta permitié, recopilar
informacion precisa acerca del tema planteado, se utilizé: libros, revistas
cientificas, internet, y documentos cientificos, que contribuyeron en la
obtencién de conocimientos sobre el tema en estudio, siendo esto sustento
para la investigacion. Ademas, este tipo de investigacion se hizo presente
mediante la recoleccion de datos provenientes del INEC para determinar el

numero de clientes a encuestarse.
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3.5. METODOS

3.5.1. DEDUCTIVO

El método Deductivo se aplicd después de tener toda la informacién requerida;
y se hizo presente mediante la aplicacion de libros, internet e instrumentos de
investigacibn como la encuesta dirigida a los clientes potenciales de la
distribuidora FAMA” y la entrevista a los duefios del local, y con esta

informacion se elaboré la propuesta del plan estratégico.

3.5.2. INDUCTIVO

Este método permiti6 comprobar la hipétesis de la investigacion basandose en
las conclusiones particulares obtenidas mediante el método deductivo para
convertirlas en conclusiones generales. Ademas, con este método, se realizé
un estudio general del proceso a través de la observacion y encuestas, y con la
informacion obtenida de la empresa se logré realizar el plan estratégico

aplicable a la distribuidora FAMA.

3.5.3. ANALITICO

Asi mismo se hizo uso del método analitico que permitié interpretar cada uno
de los resultados obtenidos en los instrumentos de investigacion. Este método
fue aplicado en la realizacion del FODA, ya que fue necesario descomponer los
diferentes factores de la empresa para luego sintetizarlos y tener una imagen
global de la organizacion. Esto a su vez permitio la elaboracion de una serie de

estrategias de marketing para la distribuidora FAMA.

3.5.4. SINTETICO

Finalmente, también se aplicé el método sintético que permitié reagrupar cada

una de las partes de informacién recopilada gracias a los anteriores métodos
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para asi realizar un analisis generalizado que permitid la elaboracion de las

conclusiones finales de este plan de marketing en la distribuidora FAMA.

3.6. TECNICAS

3.6.1. ENTREVISTA

La técnica de entrevista permiti6 obtener informacion detallada sobre la
situacion inicial de la distribuidora “FAMA” la cual fue aportada por los

propietarios del negocio.

3.6.2. ENCUESTA

Se empled la técnica de la encuesta, conducida por un cuestionario de
preguntas cerradas, y se la aplico a los clientes y clientes potenciales de la
distribuidora FAMA, con la intencion de saber los hébitos y percepciones de los
clientes con respecto a los productos de la empresa. Esta técnica también se la
empled con el fin de evidenciar las necesidades del mercado y sobre todo
identificar las falencias de la organizacion, que justifique la necesidad de
implementar el plan de marketing a fin de mejorar la calidad del servicio

enfocado en posicionar la marca y sobre todo aumentar el volumen de ventas.

3.6.3. POBLACION Y MUESTRA

Segun datos estadisticos recolectados del Censo Nacional 2010, el canton de
Bolivar cuenta con 40.735 habitantes, sin embargo, se consideré 16.701 que
son clientes potenciales cuyas edades fluctian entre los 15 a 65 afios de edad.
Este valor se utilizé en la formula de muestreo para la obtencién de la muestra
gque es el numero de clientes potenciales que se encuesto en esta

investigacion.
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3.6.4. FORMULA DE MUESTREO

La férmula que se utilizé para determinar a la muestra objeto de estudio fue la

gue se presenta a continuacion:

" N (0)* (2)*
CIN-D (B2 + (0)? (Z2)?

Siendo:

n = Tamano de la muestra.

N= Numero de la poblacion.
0%= Varianza.

Z= Nivel de confianza deseado.
E= Error muestral.

3.6.5. MATRIZ FODA

Con la técnica FODA se pudo realizar una evaluacion de los factores fuertes y
deébiles de la distribuidora FAMA, asi como su evaluacion externa; es decir, las
oportunidades y amenazas. También ésta herramienta permitio obtener una
perspectiva general de la situacion estratégica de la distribuidora objeto de
estudio del cantén Bolivar. Esta matriz permiti6 conformar un cuadro de la
situacion actual del objeto de estudio permitiendo de esta manera obtener un
diagnéstico preciso que permitio, en funcién de ello, tomar decisiones acordes

con los objetivos formulados.

3.6.6. MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS
(MEFI)

En la matriz EFI se evaluaron las fortalezas y debilidades més relevantes
dentro de la distribuidora FAMA, se les ubicé una calificacion y ponderacién
identificando las prioridades donde fue necesaria una retroalimentacion de

estrategias para el buen funcionamiento de la misma.
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3.6.7. MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS
(MEFE)

La matriz EFE permitié resumir y evaluar los factores criticos de la probleméatica
de la distribuidora FAMA como: social, econémico y politico teniendo en cuenta
las oportunidades y amenazas que afectan negativamente al desarrollo y

mejoramiento del negocio.

3.6.8. MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO (MPC)

Mediante la matriz de perfil competitivo esta se enfocé a identificar a sus
competidores mas importantes de la cuidad de Calceta, es decir, permitio
identificar plenamente a los competidores de la distribuidora FAMA a través de
determinados aspectos o factores internos, que bien pueden constituir

fortalezas o debilidades y se le asignd un peso a cada uno de estos factores.

3.6.9. TECNICA PEST

Se aplicé un analisis PEST que permiti6 analizar los factores politicos,
econdémicos, sociales y tecnolégicos que afectan a la distribuidora FAMA,
evaluando el mercado en el que se desenvuelve, incluyendo a los
competidores, el cual di6 como resultado conclusiones macro con respecto al
mercado en el cual estd la distribuidora FAMA. Esto a su vez permitid la
elaboracién de una serie de acciones de mejora para un mejor posicionamiento

competitivo de la distribuidora FAMA.

Ledn (2014) indica que el Andlisis PEST entrega una vision general de los
factores macro-ambientales (externos a la empresa) que deben considerarse.
Es una herramienta 0til para comprender las tendencias del mercado
(crecimiento o decrecimiento), el posicionamiento del negocio y el potencial y

direccién de las operaciones.
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3.6.10. TECNICA 5 FUERZAS DE PORTER

Posteriormente, luego de realizar el analisis PEST, se aplicé el modelo de las 5
fuerzas de Porter, esta técnica permitié concluir con el andlisis de la situacién
externa y la identificacion de Amenazas y Oportunidades del mercado al cual
se enfrenta la distribuidora FAMA. Con esta herramienta, se determind la
intensidad de cada una de las fuerzas de Porter involucradas a las empresas
objeto de estudio y de esta forma identificar cuales eran las principales areas
en las que la distribuidora FAMA debe poner atenciébn para lograr el

cumplimiento satisfactorio de su vision.

Segun Arriagada, (2015) el Analisis Porter de las cinco fuerzas o Diamante de
Porter, corresponde a un modelo estratégico, que ‘permite analizar cualquier
industria en términos de su rentabilidad’. El modelo es utilizado por muchas
organizaciones como instrumento para la elaboracién de estrategias tomando

en cuenta el entorno externo.

3.7. PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION
Para desarrollar el procedimiento de la investigacion, se establecieron las

respectivas actividades en cada una de las fases correspondientes, logrando

asi el cumplimiento de los objetivos planteados en la investigacion.

FASE: N° 01. Analizar la situacion actual de la distribuidora FAMA
mediante el analisis detallado de sus factores internos y externos,
identificando la problematica fundamental en el ambito comercial.

¢ Realizacion de diagndstico a la organizacion.

e Realizacion de la entrevista al propietario de la organizacion.
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e Aplicacion de la encuesta a la poblacion estimada.

e Elaboracién del FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades vy
Amenazas) de la Distribuidora FAMA.

e Elaboracién Matriz de Evaluacion Factores Internos (MEFI).

e Elaboracion Matriz de Evaluacion Factores Externos (MEFE).

e Elaboracion Matriz Perfil Competitivo MPC.

e Aplicacion y andlisis de la metodologia PEST a la Distribuidora FAMA.

e Realizar un andlisis de las cinco fuerzas de Porter con relacién a la
situacion actual de la Distribuidora FAMA para el desarrollo de una

estrategia de negocio.

Como primera actividad diagnostico a la Distribuidora FAMA, consistio en
conceptualizar las principales funciones como sus antecedentes a qué sector
esta dirigida y cual es su mercado, una vez concluida la caracterizacion se
procedié a la realizacion de la entrevista al propietario, para conocer sus
principales funciones como sus actividades, cuél es el desempefio de sus
empleados, y lo principal que fue detectar sus puntos débiles para el
mejoramiento de la competitividad de la misma dentro del mercado laboral,
también se aplicd la encuesta a la poblacion estimada y posteriormente se
aplicé el FODA para conocer las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas para de esta manera enfocar los esfuerzos y mejorar la participaciéon
de la distribuidora FAMA, asi mismo se realiz6 la matriz de evaluacion de
factores internos y externos, asi como también la matriz de perfil competitivo
donde se identific6 a sus principales competidores y finalmente se aplico el

analisis PEST vy las 5 fuerzas de Porter que permitié la elaboraciéon de una
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serie de acciones de mejora para un mejor posicionamiento competitivo de la
distribuidora FAMA.

FASE: N° 02. Realizar los objetivos, estrategias y plan de accion para la

distribuidora “FAMA” en el cantéon Bolivar.

Una vez que hemos analizado la situacion actual de la distribuidora FAMA, ya
estamos en disposicion de establecer los objetivos de una forma realista. Para
fijar correctamente los objetivos en nuestro plan de marketing, se establecieron

las siguientes actividades:

e Elaboracion de los objetivos estratégicos para la distribuidora FAMA.

o Establecer las estrategias de mercado basadas en el marketing mix,

para lograr los objetivos planteados.

e Elaborar el plan de accion.

Para dar cumplimiento a esta fase se elaboraron los objetivos estratégicos con
Sus respectivas estrategias de mercado y de posicionamiento, y posterior a ello

se elabora el plan de accién

FASE: N° 03. Disefar el plan de distribuciéon, publicidad, promocion,
presupuesto parala distribuidora FAMA

e Estructuracion del modelo del plan de distribuciébn y promocién de los
productos de la distribuidora FAMA.

e Elaboracion del presupuesto y sociabilizar a los propietarios el proyecto.

Para culminar con las fases planteadas se elaboré el modelo del plan de
distribucion y promocion de los productos y se elabor6 el respectivo

presupuesto.



CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

Los resultados de la investigacion fueron desarrollados de acuerdo a los
objetivos planteados, donde se logré identificar principales competidores de la
distribuidora FAMA.. Por otra parte, se desarroll6 la Matriz de Evaluacién de los
Factores Internos MEFI, para la identificacion de fortalezas y debilidades sin
embargo los factores internos en forma conjunta son débiles, asi mismo se
logré identificar a los principales proveedores mencionados por sus
propietarios, entre ellos se destacan Mercandinor, Ecogas, Elextrolux,
Chaide&Chaide, etc.

FASE 1. Analizar la situacion actual de la distribuidora FAMA mediante el
andlisis detallado de sus factores internos y externos, identificando la

problematica fundamental en el ambito comercial.

Para el logro de este primer objetivo se realizd la entrevista a los propietarios
de la distribuidora Fama, quienes manifestaron que su negocio segun el
Servicio de Rentas Internas tiene Categoria Mi PYMES-Pequefia empresa, asi
mismo indicaron que poseen una infraestructura propia con mas de 30 afios en
el mercado y que entre sus principales competidores en el cantén Bolivar
consideran a la Ganga, Electro Exito, Marcimex, Ensuefios, ya que son
almacenes que también ofrecen productos similares a los de ellos y por su

reconocimiento en el mercado.

Los propietarios manifestaron que durante el tiempo que llevan en el mercado
no han realizado ningun tipo de estudio de mercado, asi mismo no han
desarrollado algun plan de marketing para su casa comercial. En cuanto a la
parte de la publicidad los propietarios mencionaron que no realizan grandes
estrategias de publicidad y que solo utilizan el medio radial para promocionar

sus productos.
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De acuerdo a la entrevista realizada, los propietarios mencionaron tener
buenas relaciones comerciales con sus proveedores, entre ellos citaron a
Mercandina, Ecogas, Electrolux, Brovoni, Tomebamba, Unco, etc. También se
pudo conocer que la marca Chaide & Chaide es el principal proveedor en
cuanto a los colchones, cama base, mientras que las marcas de Oster, Mabe,
Electrolux son las de los electrodomésticos. Ademas, entre sus principales
productos, comercializan neveras, televisores, colchones, motos,
computadoras, licuadoras, etc. En cuanto a lo que se refiere a sus

proveedores.

Los propietarios consideran que el lugar donde se encuentran ubicados es
favorable ya que se localizan en el centro de la ciudad y cuentan con un lugar
propio para comercializar sus productos, sin embargo, no poseen una mision y
visibn para su negocio, asi mismo manifestaron que no han tenido la
oportunidad de preparar a sus empleados con capacitaciones para mejorar las
técnicas de ventas, para de esta manera mejorar aun mas el servicio y captar
mayores clientes. Los propietarios revelaron que existe bastante competencia y

consideran a sus competidores como posibles amenazas para su negocio.

ENCUESTA
_ 16701 * (0,5)2 * (1,96)2
"= 16701 - 1)(0,10)2 + (0,5)2 *(1,96)2
_16039.6404 _ _ 16039.6404 _

= n= =954
167+0.9604 167.9604 95.49

El tipo de muestreo que se utilizé6 para la determinacion de la muestra fue el
Aleatorio Simple, ya que todos los miembros de la muestra fueron elegidos al
azar, de forma que cada miembro de la poblacion tuvo igual oportunidad de

salir en la muestra. Esto significa que se encuest6 a 95 personas.



1. ;Cual es su edad?

ALTERNATIVAS _ [FRECUENCIA _|PORCENTAJE]
DE 15 A 24 13 14%
De 25 34 21 22%
De 35 a 44 33 35%
De 45 a 54 19 20%
De 55 a 65 9 9%
TOTAL 95 100%
EDAD
9% 14% mDE 15A24
20%
B De25a34
‘ mDe35a44
B De45a54
B De 55a65

Grafico 4.1. Edad de la poblacion encuestada.
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La mayoria de los clientes potenciales en el cantén Bolivar son las personas

entre 35 a 44 afos de edad, seguido de las personas que tienen de 25 a 34

afios de edad. Por lo tanto, se deben considerar estrategias que atraigan a este

tipo de mercado a la distribuidora FAMA.

2. Indique de las siguientes opciones su nivel de ingresos econdmico

mensual

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE|
Menos de 200 30 32%

De 200 A 400 34 36%

De 401 A 700 14 15%

De 701 A 1000 8 8%

De 1001 en adelante 9 9%
TOTAL 95 100%




9%

NIVEL DE INGRESOS

B Menos de 200
M De 200 A 400
m De 401 A 700
H De 701 A 1000

H De 1001 en adelante

Grafico 4.2. Nivel de ingresos de las personas encuestadas.
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La mayoria de los encuestados manifestaron tener ingresos de entre $200 a

$400 dodlares mensuales que representan el 36%, seguido de una minoria que

ganan menos de $ 200 representando el 32%. Por lo tanto, se deben

establecer precios que sean comodos para la mayoria de los clientes.

3. Indique de las siguientes opciones su nivel de estudios.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA _
Primaria 25 26%
Secundaria 30 32%
Tercer Nivel 23 24%
Cuarto Nivel 17 18%
TOTAL 95 100%
NIVEL DE ESTUDIO
M Primaria

B Secundaria
m Tercer Nivel

B Cuarto Nivel

Grafico 4.3. Nivel de estudios de la poblacién encuestada.
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La mayoria de los encuestados respondieron tener estudios secundarios que
representan el 32%, seguido de los que tienen primaria con un 26%, asi mismo
estan los que tienen titulo de tercer nivel en un 24% y finalmente el 18% tienen

titulo de cuarto nivel.

4. ¢ Con que frecuencia compra electrodomésticos y equipos para su hogar?

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA [PORCENTAJE|
Siempre 19 20%
Casi siempre 34 36%
A veces 16 17%
Casi nunca 14 15%
Nunca 12 13%
TOTAL 95 100%

FRECUENCIA CON LA QUE ADQUIERE SUS PRODUCTOS EN FAMA

H Siempre

B Casi siempre
M A veces

M Casi nunca

M Nunca

Grafico 4.4. Frecuencia en la adquisicion de productos para el hogar.

Del total de la poblacién encuestada el 36% respondié que casi siempre
adquieren un electrodoméstico, el 20% respondié que siempre adquieren un
electrodoméstico en FAMA, el 17% manifestd que a veces adquieren un
electrodoméstico, mientras que el 15% expresaron casi nunca y el 12% indico
nunca a ver adquirido un electrodomeéstico en éste almacén, Informacion que
servira para que los administradores de la distribuidora FAMA puedan realizar
una buena planificacion que sirva para mantener un adecuado stock de
productos o para captar como clientela fija a esa proporciébn que compra a

veces-casi nunca Y nunca.
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5. ¢En que otro almacén de Calceta adquiere o le gustaria adquirir sus

electrodomésticos o0 equipos para su hogar?

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA [PORCENTAJE]
La Ganga 38 40%
Marcimex 27 28%
Ensueiios 12 13%
Electro Exito 18 19%
TOTAL 95 100%

OTROS ALMACENES PARA ADQUIRIR SUS PRODUCTOS

B La Ganga
B Marcimex
H Ensuefios

B Electro Exito

Grafico 4.5. Otros almacenes idoneos para adquirir electrodomésticos

Los almacenes que representan la mayor competencia para la distribuidora

FAMA es la Ganga con 40%, seguido de Marcimex con el 28%, Electro Exito

con un 19% y Almacenes Ensuefios con el 13%. Con estas estadisticas se

puede decir que el primer almacén aparte de FAMA en donde la poblacién

adquiere o le gustaria adquirir sus electrodomésticos es la Ganga.
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6. De los siguientes electrodomésticos y equipos para su hogar ¢cuéles

son los mas necesarios para usted?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA _
Cocina 31 23%
Neveras 23 17%
Lavadoras 17 13%
Camas-Colchones 17 13%
Televisores 16 12%
Motos-bicicletas 8 6%
Computadores 15 11%
Muebles 6 5%
TOTAL 133 100%

PRODUCTOS DE MAYOR NECESIDAD

5% H Cocina

B Neveras

M Lavadoras

B Camas-Colchones
M Televisores

B Motos-bicicletas

Computadores

Muebles

Gréfico 4.6. Equipos necesarios para el hogar.

En el grafico 4.6, los encuestados pudieron escoger mas de una opcion por lo

gue los datos obtenidos no son la suma total de la encuesta realizada.

Del grupo de personas encuestadas el 23% considera entre los productos de
mayor necesidad a las cocinas, seguido de las neveras con un 17%,
posteriormente se encuentran las lavadoras con las camas y colchones en un

13%, asi mismo los televisores se encuentran en un 12%, por otro lado estan
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las moto y bicicletas en un 6% y con un 5% y 6% los computadores y muebles

gue incluyen todo lo que es sillas plasticas comodas, etc.

7. (,Como se siente con la atencién que le brindan los empleados al

momento de visitar la distribuidora FAMA?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA [PORCENTAJE|
Sumamente satisfecho 17 18%

Muy satisfecho 39 41%
Satisfecho 24 25%
Poco satisfecho 11 12%
Insatisfecho 4 4%
TOTAL 95 100%

ATENCION RECIBIDA POR EL EMPLEADO

4%

B Sumamente satisfecho
B Muy satisfecho
m Satisfecho

B Poco satisfecho

M Insatisfecho

Grafico 4.7. Atencion percibida por el cliente.

Segun la informacion obtenida el 41% respondié que se siente Muy satisfecho
con la atencion recibida, el 25% respondio que esta satisfecho con la atencion,
el 18% respondié que esta sumamente satisfecho mientras que el 12% por
algun motivo en particular se siente poco satisfecho seguido del 4% que en
algdn momento se sinti0 insatisfecho. Por tal razén los duefios de la
distribuidora FAMA deberan preocuparse en mejorar ain mas la calidad de
atencion brindada cumpliendo de esta manera con las expectativas de los

clientes.
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8. ¢Qué considera que es mas importante al momento de comprar un

electrodoméstico o equipos para su hogar?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA _
Ofertas 9 8%
Precio 36 31%
Calidad 24 21%
Garantia 12 10%
Servicio al cliente 20 17%
Formas de pago 14 12%
TOTAL 115 100%

FACTOR IMPORTANTE AL COMPRAR EL PRODUCTO

B Ofertas

M Precio

M Calidad

M Garantia

M Servicio al cliente

B Formas de pago

Grafico 4.8. Factor determinate en la compra de productos para el hogar.

Es importante indicar que en esta variable el encuestado seleccion6 mas de
una opcion por lo que los datos obtenidos no son la suma total de la encuesta

realizada.

La mayoria de los encuestados indican que el factor que mas les importa al
momento de hacer una adquisicion es el precio representado en un 31%,
seguido de la calidad de los productos con un 21%, asi mismo la atencion o el
servicio al cliente representa el 17%, seguido de la formas o facilidades de
pago en un 12% y finalmente un menor porcentaje opina que la garantia y las

ofertas de los productos es el factor con menos a ser tomado en consideracion.
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ALTERNATIVAS FRECUENCIA _
Muy altos 6 6%
Altos 11 12%
Muy bajos 0 0%
Bajos 33 35%
Similar al de la competencia 45 47%
TOTAL 95 100%
PRECIO DEL PRODUCTO

H Muy altos

H Altos

B Muy bajos

M Bajos

m Similar al de la competencia

Grafico 4.9. Precio del producto percibido por el cliente.

De la poblacién encuestada el 47% consideran los precios igual que el de la
competencia, mientras que un 35% considera que los precios son accesibles,

es decir bajos lo que hace que los clientes tengan preferencia por los productos

de la distribuidora FAMA en vista que los precios establecidos van acorde a los

ingresos del cliente diferenciandole de la competencia, seguido de un 12% que

en ciertos casos lo consideran altos, y finalmente el 6% consideran que los

precios son muy altos.
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10.- ¢Encuentra usted los productos de sus marcas preferidas en la
distribuidora FAMA?

ALTERNATIVAS FRECUENCIA_
Siempre 25 26%

Casi siempre 37 39%

A veces 13 14%

Casi nunca 13 14%
Nunca 7 7%
TOTAL 95 100%

PRODUCTOS CON LAS MARCAS PREFERIDAS

M Siempre

B Casi siempre
M A veces

M Casi nunca

M Nunca

Grafico 4.10. Marcas preferidas de los productos para el Hogar.

En esta variable categodrica el 39% de los encuestados indicaron que casi
siempre han encontrados electrodomésticos con las marcas que ellos prefieren,
seguido de un 26% que indicaron que siempre han encontrado los productos
con sus marcas preferidas, por otro lado, un 14% sefalaron a veces y casi
nunca y finalmente el 7% sefalaron que en ocasiones no han encontrados

productos con sus marcas que les gusta.
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11. ¢A través de qué medios usted se enter6 de la existencia de la
distribuidora FAMA?

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA [PORCENTAJE|
Radio 22 23%
Televisién 0 0%
Revistas 0 0%
Periddicos 0 0%
Redes Sociales 0 0%
Otros 73 77%
TOTAL 95 100%

MEDIOS POR LOS QUE CONOCIO DE LA EXISTENCIA DE LA
DISTRIBUIDORA FAMA

0% M Radio
0% M Television
0% M Revistas
0% M Periédicos

B Redes Sociales

Grafico 4.11. Medios por donde conocié de FAMA.

De las personas encuestadas el 77% han llegado a adquirir unos
electrodomésticos por otros medios, éste incluye a las referencias de amigos,
mientras que el 23% de personas manifestaron que conocieron de la existencia
del almacén por la radio, y las otras alternativas no tuvieron representacion
alguna, informacion util para la distribuidora FAMA ya que la misma permitira

tomar decisiones enfocadas en fortalecer estos canales de comunicacion.

Con lo anteriormente conocido es necesario elaborar estrategias de difusion
publica o campafias publicitarias ya sea por Internet, television, radio y prensa
escrita para de esta forma hacerse conocer ain mas en el mercado del canton

Bolivar.
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12. De las siguientes redes sociales y medios de comunicacion cual es la

gue mas utiliza.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA_
Facebook 27 28%
Revista 3 3%
Televisidn 17 18%
Radio 33 35%
Periddico 15 16%
Ninguna 0 0%
TOTAL 95 100%

0%

3%

MEDIOS DE COMUNICACION Y REDES SOCIALES QUE MAS
UTILIZA

M Facebook
M Revista

M Television
M Radio

M Periddico

® Ninguna

Grafico 4.12. Medios de comunicacion y redes sociales utilizados con mayor frecuencia.

La mayoria de los encuestados sefialaron que el medio de comunicaciéon que

mas utilizan es la Radio con un 35%, seguido de la Red Social Facebook con

una participacion del 28% de la poblacion encuestada, mientras que un 18%

indicaron que utilizan la television, un 16% que hace uso del periddico y

finalmente una representacion del 3% hace uso de la revista. Por lo tanto, se

recomienda a los duefios de la distribuidora FAMA hacer anuncios publicitarios

a través de la radio y de una pagina de Me gusta en Facebook para de esta

forma hacerse conocer a los clientes con precios, novedades y ofertas del

almacén de electrodomésticos FAMA.



74

MATRIZ FODA DE LA DISTRIBUIDORA FAMA

Cuadro 4.1. Matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Empresa con 30 afios en el mercado
Buena ubicacion geogréafica
Infraestructura propia

Buena relacion con proveedores

Facilidades de pagos que les conceden a sus
clientes

Atencion al cliente satisfactorio
Precios competitivos en el mercado
Variedad de productos

Entregas oportunas, de productos en buenas
condiciones

Falta de publicidad en medios de
comunicacién como son TV y redes sociales.

No cuentan con paquetes promocionales
No posee misidn y vision.

Falta de capacitacion en técnicas de ventas
Poca realizacion de estudios de mercado
No dispone de servicios de entrega

Falta de planes estratégicos (Plan de
marketing-Plan de accidn)

No comercializa a través del internet

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

£ + ¥

Apertura de mas sucursales
Acceso a nuevas tecnologias
E-Commerce

Compra directa de mercaderias a

proveedores

Incremento de la competencia.
Inestabilidad econdmica del pais

Promociones de los productos de la
competencia

Medidas gubernamentales (arancelarias)

Luego de haber elaborado el respectivo cuadro con las Fortalezas, Debilidades,

Oportunidades y Amenazas de la distribuidora FAMA, se procedié a desarrollar

el cuadro de la Matriz de Evaluacién de los Factores Internos (MEFI).




Cuadro 4.2.: Matriz de Evaluacién de los Factores Internos MEFI

Afos de experiencia en el mercado 0.03 4 0.12
Ubicacién geografica 0.04 4 0.16
Infraestructura propia 0.09 4 0.36
Facilidades de pagos que les conceden a sus clientes 0.08 3 0.24
Atencién al cliente satisfactoria 0.09 4 0.36
Precios competitivos en el mercado 0.06 4 0.24
Variedad de productos 0.05 4 0.20
Entrega oportuna de productos 0.06 4 0.24

Falta de publicidad en medios de comunicaciéon como son TV y

redes sociales o1 1 011
No cuenta con paquetes promocionales 0.12 1 0.12
No posee Mision y Visién 0.03 2 0.06
Falta de capacitacion en técnicas de ventas 0.05 2 0.10
Poca realizacion de estudios de mercado 0.02 2 .0.04
No dispone de servicios de entrega 0.04 2 0.08
Falta de planes estratégicos (Plan de marketing-Plan de accion) 0.05 1 0.05
No comercializa a través de internet 0.08 1 0.08

Para desarrollar la matriz de evaluacion de los factores internos (MEFI), lo

primero que se hizo fue establecer la lista de los factores criticos a evaluar, es

decir las fortalezas y debilidades que fueron identificadas en las técnicas de la

entrevista y la encuesta, posterior a esto se les asign6 un peso relativo a cada

una de ellas que es de 0.0 (sin importancia) a 1.0 (muy importante), de tal

manera que la suma de todos los pesos asignados a los factores sea igual a

1.0. Seguido de lo anteriormente mencionado se asigné una clasificacion entre
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1y 2 a cada una de las debilidades y entre 3 y 4 a las fortalezas, esto permitio
identificar si el factor representaba: 1 (debilidad mayor), 2 (debilidad menor), 3

(fortaleza menor) y 4 (fortaleza mayor).

Finalmente se procedié a multiplicar el peso de cada factor por su calificacion
correspondiente, lo que permitié determinar una calificacion ponderada para

cada variable tal como se muestra en el cuadro 4.2.

Se observa que las fuerzas internas de la distribuidora FAMA son favorables,
pues poseen un peso total de 1.92 contra un 0.64 de las debilidades, es decir
gue la distribuidora FAMA tiene mayores fortalezas que debilidades, ademas, el
valor total esta por encima de los 2.5 lo que indica que la distribuidora FAMA es
fuerte en el factor interno en forma conjunta. Esto se relaciona con la teoria
planteada por Proafio (2013) donde indica que si el total de los factores
internos ponderados estan por debajo de 2.5 significa que la organizacion es
débil en lo interno, mientras que cuando ese total ponderado se ubica por

encima de 2.5 significa la organizacion tiene una posicion interna fuerte.

En esta matriz MEFI, la distribuidora FAMA ha logrado manejar sus debilidades
apoyandose en sus fortalezas. Dentro de sus fortalezas internas se destacan la
excelente atencion al cliente, las buenas formas de pagos, los precios, asi
como también la importancia que se da al cliente con entregas oportunas de los

productos en buenas condiciones.



Cuadro 4.3.: Matriz de Evaluacién de los Factores Externos MEFE

Apertura de mas sucursales 0.1 3 0.33
Acceso a nuevas tecnologias 0.12 4 048
E- Commerce 0.13 4 0.52

Problemas econdmicos de la
) 0.10 4 040
competencia

TOTAL
AMENAZAS Ponderacion Calificacion
PONDERADO

Incremento de la competencia 0.15 2 0.30
Inestabilidad econémica del Pais 0.11 2 0.22
Promociones de los productos de la 0.12 2 0.24
competencia

Mediadas gubernamentales Arancelarias 0.16 1 0.16

Una vez elaborada la matriz MEFI, se desarroll6 la matriz de evaluaciéon de los

factores Externos (MEFE), asi mismo se establecié una lista de oportunidades
y amenazas identificadas en las técnicas de la entrevista y encuesta asi mismo
se asigndé una clasificacion entre 1 a 4 a cada uno de los factores
determinantes establecidos, esto permiti6 identificar si el factor representaba: 4
(la distribuidora estéa trabajando duro), 3 (la Distribuidora esta trabajando mas
gue las demas dentro del mismo sector), 2 (la empresa esta trabajando lo

justo) y 1 (la empresa no esta haciendo nada).

Finalmente se procedié a multiplicar el peso de cada factor por su calificacion
correspondiente, lo que permiti6 determinar una calificacion ponderada para
cada variable. A continuacion, se presenta la Matriz MEFE con sus respectivos

resultados.
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Se puede observar que el peso ponderado total de las oportunidades es de
1.73 y el de las amenazas es de 0.92, lo cual se puede establecer que el
ambiente externo es favorable a la distribuidora FAMA. Estos resultados se
pueden relacionar con lo que establece Sainz de Vicufia (2013 Un promedio
ponderado de oportunidades mayor al de las amenazas muestra que la
empresa estd aprovechando el ambiente externo y un total ponderado global
de 4.0 indica que la empresa esta respondiendo de manera excelente a las
oportunidades y amenazas existentes en su sector. en este caso el de FAMA
estd en 2.65 por lo que deben ser consideradas varias estrategias para

minimizar las amenazas y maximizar esas oportunidades existentes.

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

Segun Heredia, (2013) la Matriz de Perfil Competitivo es: “una herramienta
analitica que identifica a los competidores mas importantes de una empresa e

informa sobre sus fortalezas y debilidades particulares”.

Esta matriz permitio identificar plenamente a los competidores de la
distribuidora FAMA a través de determinados aspectos o factores internos, que
constituyeron fortalezas o debilidades. Luego se presentd informacién de los
otros almacenes y se elaboré una lista de factores dandole a cada uno el

respectivo peso correspondiente.



Cuadro 4.4. Matriz Perfil Competitivo
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FACTORES CLAVES

DEL EXITO Ponder. FAMA MARCIMEX LA GANGA
Calific. | T. POND Calific. T. POND Calific. T. POND

Afos de experiencia en el mercado 0,03 4 0,12 4 0,12 4 0,12
Ubicacion geografica 0,04 4 0,16 4 0,16 3 0,12
Infraestructura Propia 0,09 4 0,36 3 0,27 3 0,27
Facilidades de pago 0,08 3 0,24 3 0,24 4 0,32
Atencion al cliente satisfactoria 0,09 4 0,36 4 0,36 4 0,36
Precios competitivos en el mercado 0,06 4 0,24 3 0,18 4 0,24
Variedad de productos 0,05 4 0,20 3 0,15 3 0,15
Entrega oportuna del producto y de calidad 0,06 4 0,24 3 0,18 3 0,18
Publicidad en medios de comunicacion y redes sociales 0,11 1 0,11 2 0,22 2 0,22
Estrategias promocionales 0,12 1 0,12 1 0,12 2 0,24
Reglamento interno Mision y Visién 0,03 2 0,06 2 0,06 2 0,06
Capacitacion en técnicas de ventas 0,05 2 0,10 2 0,10 2 0,1

Estudios de mercados 0,02 2 0,04 2 0,04 2 0,04
Servicio de entrega 0,04 2 0,08 2 0,08 2 0,08
Planes estratégicos 0,05 1 0,05 2 0,10 2 0,10
Tecnologia-internet- E-Commerce 0,08 1 0,08 2 0,16 2 0,16
Total 1,00 2,56 2,54 2,76

Nota: los valores de las clasificaciones son las siguientes:
1=Debilidad principal

2=Debilidad menor

3= Fortaleza menor

4=Fortaleza principal
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Analizando la matriz de Perfil Competitivo, Almacenes la Ganga tiene una
mejor posicion en el mercado con una ponderacion de 2,76 su privilegiada
formas de pagos, las estrategias de publicidad son los aspectos que le
atribuyen tener la puntuacion mas alta sobre los otros competidores, luego
aparece la distribuidora FAMA con una ponderacién de 2.56 a pesar de estar
por encima de la base, debe trabajar para disminuir sus debilidades y
finalmente estd Marcimex, con una ponderacion menor a los de sus
competidores de 2,54, a pesar de tener una calificacibn por encima del
promedio 2.5 tienen que analizar su estrategia de precios, ya que sus
competidores tienen una mejor puntuacion en ese aspecto. Segun Rivera
(2012) indica que en la matriz de perfil competitivo las empresas que presenten
mayores resultados en el total ponderado son las mayores competidoras,
resultados que estén por encima de la base promedio que es de 2.5. Tal como
expresa Proafio (2013) si estan por debajo de 2.5 significa que la organizacién
es deébil, mientras que cuando se ubica por encima de 2.5 significa la

organizacion tiene una posicion fuerte.

APLICACION Y ANALISIS DE LA METODOLOGIA PEST A LA
DISTRIBUIDORA FAMA

El modelo PEST permitié analizar los factores politicos, econémicos, sociales y

tecnoldgicos que afectan a la empresa.

POLITICO

Dentro de los aspectos para analisis en lo que respecta a este plan de
marketing se debe tomar en cuenta el marco legal bajo el cual se rigen las
empresas en el Ecuador. Por lo tanto, la distribuidora FAMA, debe cumplir con
la Ley de Régimen Tributario Interno. Dentro de la descripcion de leyes se
encuentran: el impuesto a la renta, la declaracibn mensual del IVA, los anexos

transaccionales simplificados, declaracion de retencion fuente.
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Asi mismo se identificé que la distribuidora FAMA, dentro de sus formas de
legislacion laboral se acoge con la que indica el Codigo de Trabajo, siendo esta
la ley base para el manejo de la relacion laboral entre el negocio y sus
empleados como principales puntos se puede mencionar: décimo tercera y
cuarta remuneracion, fondos de reserva, vacaciones, afiliacion al IESS. Por
otra parte, un aspecto que preocup6 bastante a la distribuidora FAMA son

productos encarecidos por el alza en los aranceles.

ECONOMICO

La distribuidora FAMA en el 2016 debido al factor arancelario se vio afectada
debido a que los precios de los productos se incrementaron un poco por las
salvaguardias implementadas por el Gobierno, afectando de esta manera el
volumen de ventas del negocio, por eso se puede decir que todas las empresas
se ven afectadas por factores econémicos como son los aranceles del orden

nacional, internacional o global.

SOCIALES

En este factor FAMA se ha preocupado por ofrecer televisores plasmas HD
debido a que la clientela lo tiene como modelo de preferencia. Asi mismo en los
ultimos afios ha mejorado la variedad de computadores debido a la gran
demanda de estudiantes del canton y ofrece computadores sobre todo Laptop.
También para complacer gustos de la poblacion ofrece variedad de motos para

asi también captar clientes.

TECNOLOGICAS

La utilizacion de la tecnologia en la distribuidora FAMA permite que ésta se
comunique Y realice operaciones comerciales importantes, a través del uso de
herramientas como el internet, por ejemplo: recibe sus facturas, retenciones por

medios electronicos, esto permite mantener los documentos tributarios
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respaldados evitando que se pierdan o se deterioren fisicamente. También se
comunica con sus proveedores a través del internet para solicitar los
respectivos pedidos. Por tal razon el uso de la tecnologia es considerada como
una oportunidad, ya que los beneficios y facilidades que brinda el uso de la
misma ayuda a la distribuidora FAMA a cumplir con los objetivos propuestos.

FUERZAS DE PORTER

Rivalidad entre los competidores actuales existentes: Esta fuerza depende
de la intensidad con que la distribuidora FAMA compite. Los competidores de
del negocio son en este caso otros almacenes de electrométricos que se
encuentran ofreciendo los mismos productos o similares a ellos. Por ejemplo:
Marcimex, La Ganga, Electro Exito, Ensuefios. Asi mismo existe una gran
rivalidad en precios entre los competidores, ya que el cliente es muy sensible,
es decir que la rivalidad en cuanto a precios es la mas fuerte que existe entre
los competidores. El grado de rivalidad es alto entre estas empresas, ya que
son muy similares en su oferta de productos, su grupo objetivo, e inclusive
hacen mayor publicidad que la distribuidora FAMA en los medios de

comunicacion.

Amenaza de productos sustitutivos: La amenaza de los subproductos es
alta en el caso de los productos, existen diversos almacenes que cumplen la
misma funciébn pero comercializan marcas que recién han aparecido en el
mercado o venden marcas que no son reconocidas, por ejemplo la marca de
televisores Tomico que ofrece FAMA y la competencia no lo oferta, otro caso
es que la distribuidora FAMA tiene productos de marcas que no tiene la Ganga,
ni MArcimex o Almacenes Ensuefios, entre estas lavadoras marca continental
0 cocinas con la marca Ecogas, por otra parte la Ganga vende
electrodomésticos de marcas que no posee la distribuidora FAMA. Por ejemplo:
lavadoras marca Balay ofrece, televisores y DVD marca Dawood. También se
puede mencionar que la distribuidora FAMA no vende muebles para

equipamiento de cocina mientras que almacenes Ensuefios si los tiene incluso
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venden cocinas empotradas. Existen también marcas de electrodomésticos
mas especializados que terminan por convencer a posibles clientes, por
ejemplo: en la Distribuidora FAMA no se venden equipos de teléfonos celulares
gue también es algo tecnoldgico que atrae clientes. Por otro lado, La Ganga,
Marcimex utilizan publicidad para diferenciarse.

Amenaza de entrada de nuevos competidores: En la plaza donde se
encuentra la distribuidora FAMA por ahora no se identifica la entrada de nuevos
competidores de electrodomésticos, sin embargo, hace unos afos ingreso el
Descuentazo que ofrece productos similares y aun continua en el mercado, asi
como también Elextroéxito pero éste ya no comercializa en este sector. Se
puede decir que la distribuidora FAMA posee barreras a favor que le ayudan a
mantenerse en el mercado y evitar la entrada de nuevos competidores como
son capital de inversién propio, la infraestructura propia es decir cuenta con

espacio para almacenar los productos, es decir una bodega.

Cuadro 4.5. Competidores de la Distribuidora FAMA

NUMERO DETALLE IMAGEN
1 Almacenes La Ganga
2 Marcimex
4 Electro Exito

Poder de negociacion de los proveedores: Mantiene relaciones comerciales
con: Mercandinor, Ecogas, Alesa, Electro Lux Gabriel Alvarado, Romilijo,
Brovoni, Tomebamba Pika, Panasonic, Riviera, Mabe, Indurama, Sony, Suzuki,

etc. entre las estrategias que mantiene con sus proveedores esta la de diferir el
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pago de las mercaderias que adquiere. También algunos proveedores traen los

productos hasta el local comercial.

Cuadro 4.6. Proveedores de la Distribuidora FAMA

PROVEEDORES DE LA DISTRIBUIDORA FAMA
MERCANDINOR UNCO
ECOGAS DAMISA
ELEXTROLUX MTX
GABRIEL ALVARADO VICAST
CORPORACION JCEVCORP CIA. LTDA. STUARDO SANCHEZ
MILATEX S.A ROMILISA
IMPORPARIS S.A SUZUKI
CHAIDE&CHAIDE QMC
SUPER COLCHON S.A HONDA
IMPORTADORA LARTIZCO S.A FORMOSA
FEMAR S.A TOMEBAMBA
ROMILIJO PIKA
BRANOVI YAMAHA

FUENTE: Elaborado por Los Autores

Poder de negociacion de los consumidores: El poder de los consumidores
permite a la distribuidora FAMA utilizar estrategias de negocios por ejemplo la
facilidad de poder cambiar un producto que no tenga un costo elevado.
También cuando los montos de las facturas son grandes y el cliente compra
continuamente se hace un descuento para asi mantener la fidelizacion del

cliente.

Es necesario que la distribuidora FAMA procure tener cobertura de mercado
para que las ventas se incrementen, pero también para ganar posicionamiento
y confianza en los productos que ofrece la misma. Es importante también
mencionar que la empresa tiene buenos proveedores que les permite conseguir
a buen precio los productos que son otorgados a los clientes como neveras,

cocinas, motos, televisores, colchones, etc.
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FASE 2. Realizar los objetivos, estrategias y plan de accion para la

distribuidora “FAMA” en el cantén Bolivar.

Luego de haber analizado la situacion actual de la distribuidora FAMA, ya se
procedié a establecer los objetivos estratégicos de una forma realista y se
establecieron las estrategias de mercado basadas en el marketing mix, para
lograr los objetivos planteados y posteriores a aquello se elaboré los planes de

accion.

Los objetivos estratégicos son considerados esenciales para alcanzar el éxito
futuro de la distribuidora FAMA, los objetivos deben guardar estrecha relacion
con el andlisis externo e interno de la empresa, a fin de que estos estén acorde
con el medio donde la distribuidora FAMA desarrolla su actividad comercial.
Las estrategias juegan un papel muy importante para todas las empresas y en
particular para la distribuidora FAMA son de vital importancia ya que gracias a
ellos y a su cumplimiento se puede mantener un mejor posicionamiento en el

mercado.

e Crear una imagen corporativa (slogan, logotipo) del producto.

e Posicionar a la distribuidora FAMA en el mercado de la ciudad de
Calceta mediante la aplicacion de campafas publicitarias en redes

sociales, television, radios.

e Incrementar las ventas de productos y accesorios para el hogar de la
distribuidora FAMA en un 20% en relacion al afio anterior.

e Promover el desarrollo personal y profesional del talento humano con la

finalidad que contribuya al desarrollo de la distribuidora FAMA.
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Estrategias de diferenciacién

El impulso de esta estrategia permitird a la distribuidora FAMA brindar un
servicio diferenciado relacionado con la atencion al cliente, es decir, se busca
ofertar los productos a costos mas bajos y de mayor calidad en relaciéon a los
de la competencia. Es decir, que se debe hacer percibir al cliente la deferencia

de los productos a adquirir con los de la competencia.

Estrategia General del Negocio

Se pretende aumentar la participacién de la distribuidora FAMA en el mercado,
para lo cual se debe trabajar mucho en la calidad de la atencion al cliente,
ofrecer los productos a precios atractivos, mejorar las actividades publicitarias y
sobre todo fortalecer las relaciones humanas con los clientes para que la
distribuidora FAMA pueda competir y perdurar exitosamente en el mercado, y

asi, lograr el posicionamiento y la participacion deseada.

ESTRATEGIA DE MARKETING MIX

Estrategia de Producto

e Estrategia de Servicio al Cliente: Fortalecer los conocimientos de como
presentar los productos al cliente, mediante capacitaciones, con el fin de
gue estos puedan aplicar técnicas de ventas y sobre todo mejorar la

calidad del servicio brindado.

e Estrategia de Disefio de Logotipo y Eslogan El disefio del logotipo y
eslogan del Almacén de Electrodomésticos “FAMA” permite proyectar la
identidad corporativa que ayuda para el posicionamiento de la
distribuidora FAMA.
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Estrategia de Precio

Segun Stanton (2014) una estrategia de precios permite a la empresa poner un

precio al inicio cobmodo, para luego satisfacer la demanda que se desea en el

mercado.

Estrategia de Ajuste de Precios y Descuentos: realizar ajuste de precios
disminuyendo el margen de ganancia, con la finalidad de captar e
incrementar el mayor nimero de clientes y asi, asegurar la presencia y
participacion de la distribuidora FAMA en el mercado. La idea principal
de ésta estrategia es la de mantener los precios para evitar reacciones

imprevistas de los consumidores ante una subida de precios.

Estrategia de Precios por Temporada: se trata de reducir los precios de
ciertos articulos en temporadas especiales, con el fin de alcanzar un alto
nivel competitivo y superar a los precios establecidos por la

competencia. ejemplo: para el dia de las madres un 5% de descuentos.

Estrategia de Plaza

Segun Stanton (2014) la Plaza se refiere a los medios de distribucion o canales

adecuados por los cuales el cliente podra tener acceso a los productos que se

ofrecen. Esto incluye: Puntos de venta, almacenamiento, intermediarios.

Estrategia de Alianzas Estratégicas Mediante este tipo de estrategia se
pretende integrar la empresa con instituciones privadas para que
mediante convenio estas les emitan una tarjeta donde los empleados
puedan sacar a créditos electrodomésticos en el almacén sin garante.

También ubicar otro punto de venta para ganar mas mercado.
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Estrategia de Publicidad

Segun Andrade (2016) una estrategia de publicidad es aquel plan de accion
disefiado con la finalidad de ayudar a fomentar la venta de determinados
productos a los futuros compradores. Mientras que Cardona (2011) expresa
gue una estrategia de publicidad es aquel plan de accion disefiado con la
finalidad de ayudar a fomentar la venta de determinados productos a los futuros

compradores.

e Estrategia de Publicidad. Teniendo en cuenta la informacion obtenida en
las técnicas de investigacion, se realizara campafas publicitarias a
través, de los medios radiales, redes sociales y televisivas mayormente

reconocidas a nivel cantonal y provincial.

e Estrategia de Catdlogos de Venta. La aplicacién de esta estrategia de
venta y publicidad permite dar a conocer de manera inmediata la
variedad de productos que tiene la distribuidora FAMA a disposicion del

mercado y sus clientes.



Cuadro 4.7. Plan de Acciones
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El plan de accién detallado define las acciones y tareas a realizar. Es decir que el plan de accion sirve como una guia en la que se prioriza las
acciones mas importantes para cumplir los objetivos o metas planteadas.

OBJETIVO ESTRATEGIA ACTIVIDADES
Elaborar la Misién
Establecer reglamento estratégico interno Elaborar la Vision
Fortalecer una imagen Establecer los Principales valores del almacén.
corporativa (slogan, logotipo)

del producto.

Disefio de Logotipo y Eslogan

Disefiar un logotipo y eslogan que se identifique con la
actividad comercial de la distribuidora FAMA, el mismo que
serd utilizado como imagen corporativa de la empresa en
todas las camparias publicitarias.

Posicionar a la distribuidora
FAMA en el mercado de la
ciudad de Calceta mediante la
aplicacion de campafas
publicitarias en redes sociales,
television, radios y prensa
escrita.

Realizar campafias publicitarias a través de los medios
de comunicacién como son la televisién, radio mas
conocidos en el cantdn Bolivar

Elaborar boletines
Colocar valla publicitaria en la ciudad de Calceta
Contratar paquetes de anuncios en radios, television.

Crear una pagina de comunicacion del almacén para
que los clientes puedan conocer los productos que
ofrece el mismo

Realizar anuncio en Facebook para la pagina de Me Gusta.

Incrementar las ventas de
La distribuidora FAMA en un
20% en relacion al afio anterior.

Crear un catdlogo donde se describa las principales
caracteristicas de los productos

Elaborar el catalogo en digital e impreso.

Implementar precios promocionales:
Descuentos al Contado
Descuentos Temporales

Llegar acuerdos comerciales con proveedores que
permitan mantener precios favorables y estables.

Promover el desarrollo personal
y profesional del talento
humano con la finalidad que
contribuya al desarrollo de la
distribuidora FAMA.

Aplicar técnicas de ventas para mejorar aun mas la
calidad del servicio brindado

Capacitar a los vendedores para que incrementen su
potencial de motivacién de servicio al cliente y pulan sus
técnicas de ventas.
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DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

MISION: Comercializacién de electrodomésticos y otros productos para el
hogar de las mejores marcas a los mejores precios del mercado, satisfaciendo
las necesidades nuestros clientes, para lo cual contamos con recurso humano
calificado que busca superar las expectativas de los clientes, logrando asi,

generar la mayor rentabilidad posible para el negocio.

VISION: Ser un almacén competitivo y reconocido tanto local como nacional
por la calidad de sus productos, brindando facilidades de pago y excelente

atencion al cliente.

VALORES

Representan la parte intangible de la distribuidora FAMA y son parte

fundamental para el desarrollo y cumplimiento de la mision y vision.

Respeto: Valor considerado como la base de toda relacion, dentro de la
distribuidora FAMA el respeto siempre debera considerarse como un signo

distintivo de la organizacion.

Responsabilidad: cumplir a cabalidad las actividades propias del negocio a fin
de conseguir eficacia y eficiencia en las acciones realizadas. Incluye la entrega

al menor tiempo posible del producto que solicite el cliente.

Calidad: Orientada hacia el mejoramiento continuo del servicio con el fin de

cumplir con las expectativas de los clientes.

Puntualidad: Establecer horarios de atencidon fijos a fin de garantizar una

atencion oportuna que genere confianza en el mercado.
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LOGOTIPO Y SLOGAN DE LA DISTRIBUIDORA FAMA

v

DISTRIBUIDORA

Lo mejor para tiy tu hogar
. 7

Fuente: Elaborado por los autores

PUBLICIDAD

Los medios de contacto a utilizarse son: Television como OROMAR TV, radio
Politécnica de Manabi y medios impresos boletines. Asi mismo se utilizara

publicidad de redes sociales como Facebook.

PUBLICIDAD RADIAL

La publicidad radial se realizara en emisoras como radio Politécnica de Manabi,
porque goza de un gran rating y se escucha en el trabajo y hogares. Se

escogera mensajes con fondo musical actual pero moderado, utilizando:

e Slogan: Lo mejor para ti y tu hogar.

e Producto: Electrodomeésticos y productos para el hogar.
e Duracion 0.45 segundos.

e Frecuencia: 08H00 a 18HO00.
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PUBLICIDAD ESCRITA
Se elaborara boletines publicitarios- cripticos para hacer conocer aun mas a la
Distribuidora Fama. También se pretende contratar espacio de ¥ de pagina a

color en Diario La Hora. Esto se lo realizara por 6 meses.

Cuifa Publicitaria

Distribuidora “FAMA” te ofrece variedad de productos para el hogar, neveras,
cocinas, televisores, lavadoras, de las mejores marcas como Indurama,
Electrolux, Mabe, Sony, asi como también ofrece computadores motos y muebles
de la mejor calidad.

A precios econdmicos y con facilidades de pago.

Porque Distribuidora “FAMA” te ofrece lo mejor para ti y tu familia, con
electrodomésticos que cambian tu vida.

El paquete sera de 5 veces al dia por la radio Politécnica.

PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES

La publicidad a realizar es por medio del Facebook ya que es la mas utilizada
por la poblacion. Si bien es cierto, la mayoria de personas entre 15 a 30 afios
son los que interactdan en esta plataforma, no serian los Unicos a quienes se
captarian ya que estos usuarios muestren fotos del Aimacén y sus productos a
sus madres de familia y que de esta forma ellas se interesen por realizar

compras en el local.

VALLAS PUBLICITARIAS

Se elaboraran vallas publicitarias en lugares estratégicos de la localidad para
para que los ciudadanos de Calceta puedan conocer sobre la distribuidora

“‘FAMA” y sus productos.



PUBLICIDAD TELEVISIVA
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Se contratara espacios publicitarios en medios televisivos, con el fin de dar a

conocer los productos que la distribuidora FAMA comercializa en el mercado.

También se lo realizara 2 pasadas diarias durante 6 meses.

FASE 3. PLAN DE DISTRIBUCION

A través del plan de distribucion se decide como poner el producto a

disposicion de los clientes, con la intencion de satisfacer a la demanda

correspondiente. El primer paso a acometer en este sentido sera ponerse en

contacto con los proveedores para realizar los pedidos necesarios en funcién

de las ventas esperadas y recibirlos en el almacén, para exhibir a los clientes.

Cuadro 4.8. Plan de distribucién

PRODUCTOS CANAL DE DISTRIBUCION RESPONSABLE
Cocinas
Neveras
Televisor
Lavadoras El canal es la venta djrecta en | Atencion por los vendedores del

el local comercial. local

Computadoras
Colchones

Camas




Cuadro 4.9. Plan de Promocién
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TIPO DE X
PRODUCTOS PROMOCION DESCRIPCION
Cocinas Por la compra de $100.00 en
Neveras Obsequios adelante  se  obsequian;
Televisor camisetas, llaveros y gorras.
Lavadoras Por la compra de combos
Computadoras Combos (Nevera, Cocina Y lavadora)
Impresoras no paga las 2 ultimas cuotas.
Microonda Descuentos Por la compra a contado se
Colchones otorga el 5% de descuento.
Camas Por la compra de $ 100.00 en
Sillas adelante se regalan cupones
Cajoneras Cupones para que participen en sorteos
Bicicletas de productos.
Motos




PRESUPUESTO

Cuadro 4.10. Presupuesto
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: Costo Costo

Cantidad Detalle unitario - anual

1 atgse;elewswo 2 pasadas diarias por 6 $ 100 $ 100 $ 600
Paquete radial de 5 veces diarias por 6

1 meses $ 80 $ 80 $ 160
Espacios publicitario a color en el Diario

5 Y4 por 6 meses $ 15 $ 75 $450

1 ;Ar\]r:éjrr:](g;) Facebook, para la péagina en $ 10 $ 10 $ 120

200 Tarjetas de presentacion (anual) $ 0.25 $ 50 $50

4 éﬁ“::.?;) publicitarias 0 gigantografias $ 150 $ 600 $ 600

50 gri:r;ilsetas como obsequios por compra $ 5 $ 250 $ 250

200 I(_Eli?]\l/:;rl())s como obsequio por compra $ 1 $ 200 $ 200

50 g(;rurgg como obsequio por compra $ 3.00 $ 150 $ 150

1 I(ji(:]rlljc;rl?rio del disefiador publicitario $ 300 $ 300 $ 300
Boletines publicitario de los productos

200 | oo offoce FAMA $ 0.50 | $100 $ 100

TOTAL $ 2980.00

Se establecio el presupuesto de la distribuidora FAMA, que sera establecido

para un lapso de seis meses, reflejando a la publicidad como el rubro de mayor

costo, ya que se va a trabajar bastante con paquetes publicitarios para

promocionar los productos de la organizacién. En el presupuesto también se

asignaron valores para obsequios promocionales como gorras llaveros y

camisetas, entre otros, con el objetivo de atraer mayores clientes reflejando un
total de $ 2.980.00.




CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. CONCLUSIONES

En el analisis situacional se identifico los factores internos y externos de la
distribuidora FAMA; siendo los internos, buena ubicacion geografica, la
infraestructura propia, atencion al cliente satisfactorio, entrega oportuna de los
productos, poca publicidad, ademas, el valor total esta por encima de los 2.5 lo
gue indica que la distribuidora FAMA es fuerte en el factor interno. Ademas, la
matriz de perfil competitivo permitié identificar que los Almacenes la Ganga

tiene una mejor posicién en el mercado.

Las estrategias disefiadas en el plan de accion han tenido como finalidad
alcanzar el desarrollo comercial de la distribuidora FAMA y asi mismo
posicionarse en el mercado de Calceta. Entre estas estrategias se puede
mencionar a las campafas publicitarias en medios de comunicacion como son
la television, radio y prensa escrita. También se obsequiaran detalles por la
compra de los productos con la finalidad de estimular a los clientes a comprar
mas en el Almacén. Otras de las estrategias son la entrega de tarjetas de

presentacion y colocacion de una valla publicitaria en la ciudad de Calceta.

En el plan de accion, distribucion, publicidad, promocién y presupuesto para la
distribuidora FAMA, se tomd en conclusion un direccionamiento estratégico
donde se planteé reformular la mision y vision, con el fin de identificar la razén

de ser y describir la situacion futura de la distribuidora.
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4.2. RECOMENDACIONES

Realizar por los propietarios de la distribuidora FAMA realizar un analisis de la
situacion actual del almacén para asi minimizar el impacto de las amenazas y
aprovechar al maximo las oportunidades y por ahora desarrollar estrategias
publicitarias para que puedan promocionar de manera impulsiva sus productos
y atacar en redes sociales con mayor publicidad, para ganar mercados por

medio de estos espacios publicitarios.

Establecer el plan de marketing en la distribuidora FAMA a fin, de tomar
acciones inmediatas que permitan aplicar las estrategias y técnicas planteadas
en la investigacion, asi como también emplear publicidad y promocion de sus
productos, elaborando su respectivo presupuesto para lograr el crecimiento y

sostenibilidad comercial de la distribuidora FAMA.

Tomar en cuenta de inmediato las estrategias y plasmadas en el plan de
distribucion y promocion propuesto ya que tienen como objetivo posicionar
rapidamente a la distribuidora FAMA en la mente de los consumidores y

mejorar sustentablemente las ventas en el mercado.
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ENTREVISTA AL ADMINISTRADOR DE LA DISTRIBUIDORA FAMA CALCETA

OBJETIVO. - Analizar el criterio del administrador en relacién al mercado de
comercializacién de electrodomésticos y linea blanca de la distribuidora FAMA en el
Canton Bolivar. Ciudad Calceta.

Entrevistado: Sr
Cargo:
Direccidn de la Distribuidora: Calle Granda Centeno y 10 de agosto.

1. ¢ Qué tipo de empresa o categoria representa la distribuidora FAMA

2. ¢ Qué tiempo llevan posicionados en el mercado?

3. ¢Quiénes son sus principales proveedores o marcas de los productos que
comercializa en su almacén?

4. ¢ Queé tipo de estrategias utiliza para buscar posicionamiento de la distribuidora
FAMA en el mercado?

5. ¢ Cuales son sus principales competidores?

6. La distribuidora FAMA posee actualmente un plan de marketing?

7. ¢ Tiene una mision y visién su negocio?

8. ¢ Qué tipo de apoyo de publicidad utiliza?

9. ¢ Cudles son los principales productos que comercializa en su almacén?

10. ¢ Cuales son las fortalezas que puede identificar de la distribuidora “FAMA”?

11. ;Cuales son las debilidades/amenazas de la distribuidora “FAMA”?
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ENCUESTA PARA DETERMINAR LA PERCEPCION DE LA POBLACION QUE
ADQUIEREN ELECTRODOMESTICOS Y EQUIPOS PARA SU HOGAR EN LA
DISTRIBUIDORA FAMA DE LA CIUDAD CALCETA

NOTA: Sefior/a encuestado/a sirvase leer todas y cada una de las preguntas y
contestar con sinceridad en los espacios sefialados, por favor escoja una sola
repuesta.

CUESTIONARIO

1. ;Cuédl es su edad?
+ Del5a?24 De25a34 De35a44
+ De45a54 De 55 a 65

2. Indique de las siguientes opciones su nivel de ingresos econdmico mensual.

Menos de $200.00 De 200.00 A 400.00
De 401.00 A 700.00 De 701.00 A 1000.00
De 1001.00 en adelante

3. Indique de las siguientes opciones su nivel de estudios.

Primaria Secundaria Tercer Nivel Cuarto Nivel

4. Con que frecuencia compra electrodomésticos y equipos para su hogar?

Siempre Casi siempre A veces
Casinunca Nunca

5. A diferencia de la distribuidora FAMA, ¢en que otro almacén de calceta adquiere o le
gustaria adquirir sus electrodomésticos o0 equipos para su hogar?

LA GANGA ___ELECTRO EXITO
____MARCIMEX ___ENSUENOS

6. De los siguientes electrodomésticos y equipos para su hogar ¢cuales son los
mas necesarios para usted?

Cocina Colchones y camas
Neveras Motos-bicicletas
Lavadora Computadores

Televisores Muebles
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7. ¢,Como se siente con la atencion que le brindan los empleados al momento de
visitar la distribuidora FAMA?

Sumamente satisfecho __ Muy satisfecho Satisfecho

Poco satisfecho Insatisfecho

8. Qué considera que es mas importante al momento de comprar un
electrodomeéstico o equipos para su hogar?

__Ofertas __Precio __calidad ___Garantia

__Servicio al cliente __formas de pago

9. ¢, Como califica el precio del producto adquirido

Muy altos ____Altos ____Muy bajos ____Bajos

Similar al de otros almacenes

10.- ¢ Encuentra usted los productos de sus marcas preferidas en la distribuidora
FAMA?

__Siempre __Casi siempre __Aveces

Casi nunca __Nunca

11. ¢ A través de qué medios usted se enterd de la existencia de la distribuidora
FAMA?

__Radio __ Television __Revistas periddicos _ Redes Sociales

otros

12. De las siguientes redes sociales y medios de comunicacién cual es la que
mas utiliza.

___Facebook ___Revista TV

__Radio ___Peribdico ____Ninguna

Gracias por su colaboracion



