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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto de tesis se desarrolla en la empresa Davmotor Cia. Ltda., dicha
empresa esta dedicada a la produccién y comercializacion de carrocerias, cuya marca es

Marielbus.

El problema principal de la empresa es el bajo posicionamiento que tiene su marca en la
provincia de Tungurahua que es considerada el centro carrocero de todo el pais, se ha
realizado una minuciosa investigacion para determinar que estrategias de marketing le
serviran a la empresa para dar solucion a este problema, llegando asi a plantear una
propuesta en base a estrategias de diferenciacion y comunicacion que permitiran

mejorar el posicionamiento de la marca.

El objetivo central de esta investigacion es entregar informacion relevante sobre las
necesidades de los transportistas que son el mercado potencial que a la empresa le
interesa atender, por medio de esto se pretende orientar a los directivos de la empresa a
tomar decisiones acertadas encaminadas al crecimiento de la empresa y de todos sus

integrantes, por ende a contribuir con el desarrollo econdémico del pais.

Para lograr lo anteriormente descrito se recopilé informacion tanto a nivel primario
como secundario, es necesario recalcar que la informacion recolectada es real y ha sido
recopilada principalmente de dos fuentes muy importantes como son la empresa y sus

clientes potenciales.

Mediante la aplicacion de la propuesta planteada, la empresa podra ofrecer productos y
servicios que se diferencien de la competencia, que brinden una mayor satisfaccién a
sus clientes y que sobre todo incrementen las utilidades de la empresa haciéndola més

competitiva en el mercado local y nacional.

El nivel directivo de la organizacién debe tomar en cuenta que los resultados que se

obtendran con la implementacion de las estrategias de diferenciacion y comunicacion
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van a superar el costo de la inversion, ya que estos se podran percibir a corto y mediano

plazo con la posibilidad de ser redisefiados para un largo plazo.
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INTRODUCCION

Las estrategias de marketing han trazado un camino que todas las empresas por mas
pequefias que sean deben seguir para poder permanecer en un mercado altamente
competititivo, y es exactamente gracias a la competencia que los empresarios se han

visto en la necesidad de cambiar sus métodos tradicionales de administrar sus negocios.

Nos encontramos en una fase en la que es preciso superar el modelo tradicional de las
compafiias, para alcanzar uno nuevo basado en la integracion global y horizontal de
todas las actividades empresariales y cuyo eje central sea la vision estratégica del

marketing.

El punto de partida de esta investigacion son las estrategias de marketing y dentro de
ellas las estrategias de diferenciacion y comunicacion, que le permitiran a la marca
Marielbus obtener una ventaja para poder competir con marcas que tienen un mayor

posicionamiento.

En el capitulo uno, se describe el problema de la empresa en todo su amplio contexto,
analizando sus causas Yy los efectos que podrian tener sobre la empresa y se define los
objetivos de la investigacion, mientras que en segundo capitulo se fundamenta el

problema cientificamente para poder seleccionar la estrategia de solucion.

En el capitulo tres se analiza la metodologia a seguir para la investigacion de mercado,
fueron seleccionadas técnicas como: la encuesta y la entrevista para la recoleccion de
informacion; en el capitulo cuatro se realizo el andlisis y la interpretacion de los datos
obtenidos en la encuesta, para poder sacar conclusiones en donde se determin6 que
existe bastante desconocimiento de la marca en el mercado, por lo que los potenciales
clientes piensan que es muy importante la seleccion de estrategias de marketing,
también que se evidencié que los factores mas influyentes de compra para los
transportistas son la calidad y la presentacion de las carrocerias seguidos un buen

financiamiento directo.
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En base a estas conclusiones se desarrolla la propuesta, para lo cual en primer lugar se
analizé la factibilidad de la misma, se propone objetivos y se sustenta cientificamente
las estrategias de diferenciacion y comunicacion, sus ventajas y los riesgos de su

utilizacion.

Ya en la parte operativa de la propuesta se realizd un analisis del macro y el micro
entorno que rodean a la empresa, para poder realizar la matriz FODA en donde se
resume las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas segin su impacto sobre la
empresa. Se realizé una comparacion sobre los factores que son la clave del éxito en las
empresas carroceras con la marca Marielbus y las marcas competidoras mediante la
matriz MPC. Con la ayuda de la matriz BCG se analizd la posicién que tiene cada
modelo de carrocerias en el mercado, para poder conocer la necesidad de establecer

estrategias para cada producto.

Luego del anélisis de todas las matrices se propone estrategias de diferenciacion tanto
en el producto, la imagen de la marca y el servicio que brinda la empresa a sus clientes.
Para poder diferenciar a los productos de la marca Marielbus con los de la competencia
es necesario renovar los disefios de las carrocerias de tal forma que el cliente pueda
percibir al valor agregado en cada carroceria. La estrategia de mejorar el servicio se
basa en extender el tiempo de financiamiento para que los clientes tengan mayor
accesibilidad al producto, esto acompafiado de un buen servicio pre y post venta
ayudaran a fidelizar la marca y a conseguir la tan anhelada publicidad gratuita que
puede ofrecer un cliente satisfecho. Por otra parte es de vital importancia renovar la
imagen de la marca en los clientes de tal forma que resulte atractiva y que despierte la
curiosidad en los clientes potenciales. Finalmente la estrategia de comunicacion no
puede quedar distante de la estrategia de diferenciacion, puesto que todas las actividades
que la empresa realiza apuntan al mismo blanco que es el cliente, es el, quien a través de
la comunicacion que recibe tomara la decision de hacer un espacio en su mente para

incluir la marca Marielbus e intentar probarla.
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CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

Las estrategias de marketing y su incidencia en el posicionamiento de la marca

“Marielbus” de la empresa “Davmotor” Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La carencia de estrategias de marketing incide en el posicionamiento de la marca

Marielbus de la empresa “Davmotor” Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato.

1.2.1 Contextualizacion

El éxito de las organizaciones a nivel mundial requiere de una direccion habil y

eficiente del Marketing, esto permite lograr la diferenciacion tan anhelada por las

18



empresas, obligandolas a vivir una lucha constante por ganar un alto posicionamiento en
el mercado, razén por la cual las empresas del primer mundo estan disefiando
constantemente estrategias de marketing innovadoras que les permitan mantenerse en un
mercado que evoluciona a pasos agigantados tratando de cumplir las mas exigentes
expectativas de los consumidores. Las empresas de nuestro pais también estan
adoptando estrategias que les permitan desarrollarse y no quedarse al margen de la
globalizacion; dentro de este contexto las empresas del sector carrocero, han tenido un
importante desempefio, prueba de esto es que gracias a los estimulos de produccién que
ejecuta el gobierno nacional, las empresas dedicadas a la produccion de carrocerias se

preparan para exportar 2500 unidades de transporte urbano a empresarios venezolanos.

El mercado carrocero constituye una parte muy importante para la economia de nuestra
provincia, el sector productor de carrocerias es uno de los pilares en la economia de
Tungurahua en donde funcionan unos 20 talleres grandes y otros 25 entre medianos y
pequefios. En promedio, aqui se emplea a mas de 2 500 personas y se cubre el 65% del
mercado nacional pues es generador de empleo y aporta con productos de calidad para
el transporte nacional. Segun datos de la Camara de la Pequefia Industria de
Tungurahua, de las 45 empresas que se dedican a esta actividad productiva, 12 se
encuentran dentro del sistema de buenas practicas de manufactura y al proceso de
certificacion I1ISO 9001-2008. Ante la evidente competencia de las empresas que
fabrican carrocerias en nuestra provincia, hasta las empresas mas pequefias se han visto
en la necesidad de disefar estrategias de marketing que les permitan posicionarse en el
mercado ofreciendo productos atractivos y de calidad que brinden sobre todo
comodidad a precios accesibles, con la finalidad de incrementar la demanda de sus

productos.

“Davmotor Cia. Ltda.” esta dedicada a la produccion y comercializacion de carrocerias
para bus tipo. Desde 1989 (afio de su creacion) la empresa ha luchado incasablemente
por ofrecer al mercado nacional carrocerias de calidad con precios competitivos que le
permitan capturar gran parte de dicho mercado. La empresa cuenta con 55 trabajadores

y un patrimonio representativo, recursos que constituyen la base fundamental para el
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logro de los objetivos de la empresa; sin embargo con 21 afios de experiencia en el
mercado carrocero no han podido alcanzar un buen posicionamiento de la mara
“Marielbus”, y tomando en cuenta que actualmente estamos inmersos en mercados cada
vez mas competitivos se ha convertido en una necesidad primordial para la empresa
implementar estrategias de marketing innovadoras que le permitan solucionar el

problema y cumplir con los objetivos de la organizacion.

1.2.2 Analisis Critico

La carencia de estrategias de marketing ha ocurrido por las siguientes causas:

El recurso econémico es la base fundamental para las empresas, y es una de las razones
por las que no se han podido establecer estrategias de marketing en “Davmotor Cia.
Ltda.”, pues se ha considerado que invertir en un proyecto para aumentar el
posicionamiento de la marca es un gasto muy elevado pero no se ha analizado que

principalmente constituye una inversion a mediano y largo plazo.

En la empresa no se ha realizado una investigacion de mercado, razon que impide
plantear las estrategias de marketing mas acertadas, pues para esto es imprescindible
profundizar el conocimiento del mercado con el objeto de conocer las necesidades y

expectativas mas exigentes de los clientes, para poder satisfacerlas y superarlas.

Otra de las causas por las que la mayoria de empresas no implementan estrategias de
marketing, es porque son empresas basadas en métodos tradicionales olvidando que el
mercado estd en constante evolucién y que los clientes mantienen una actitud de
inconformidad lo que influye para que al momento de comprar siempre escojan
productos que no solo cumplan con sus expectativas sino que las superen, los
empresarios tradicionales muchas veces desconocen que las estrategias de marketing
ayudan a anticiparse a estos acontecimientos y evitan que se presenten problemas graves

para la empresa.
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1.2.3 Prognosis

Si no se implementan innovadoras estrategias de marketing, en un futuro se tendra los

siguientes efectos:

Para el nivel directivo de “Davmotor Cia. Ltda.” resulta verdaderamente dificil, lograr
el reconocimiento de su marca en medio de una gran competencia en el mercado
carrocero, por lo que es muy necesario que la marca Marielbus mejore su nivel de
posicionamiento en el mercado, es por esto que si no se aplican estrategias de marketing

la marca pasara desapercibida en gran parte del mercado.

Las estrategias de marketing nos dan la oportunidad de mantener un producto atractivo
para el cliente, por tanto si no hacemos uso de ellas el producto puede descuidarse y el
efecto seria clientes insatisfechos con nuestro producto; por otra parte, si la marca no
alcanza un buen nivel de posicionamiento, no podra ser competitiva en el mercado, pues
para esto se requiere estar al mismo nivel o en un nivel superior al de la competencia,
esto influira en los consumidores al momento de tomar una decisién de compra pues
van a preferir otras marcas mas reconocidas, y el resultado serd una disminucion de la

demanda los productos que ofrece la empresa.

Pertenecemos a un mundo globalizado y de competencia perfecta, en los actuales
momentos solamente puede sobrevivir el que siempre esta alerta y un paso adelante a la
constante economia cambiaria de nuestro pais, entonces si no se logra posicionar la
marca es posible que la competencia reconozca las debilidades y las supere, es decir que

existe la posibilidad de que la empresa se deje absorber por la competencia.

1.2.4 Formulacion del problema

¢Coémo incide la carencia de estrategias de marketing en el posicionamiento de la marca

Marielbus de la empresa “Davmotor Cia. Ltda.” de la ciudad de Ambato?
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1.2.5 Preguntas directrices

¢Cual es el nivel de posicionamiento de la marca Marielbus de la empresa “Davmotor
Cia. Ltda.”?

¢Qué estrategias de marketing deberian implementarse para mejorar el posicionamiento

de la marca “Marielbus”. ?

¢Qué valor agregado podria darsele a la marca Marielbus para convertirla en mas

atractiva para los clientes?

1.2.6 Delimitacion del problema

Limite de contenido:

o Campo: Administracion

. Area: Marketing

o Aspecto: Posicionamiento de Marca

Limite Espacial: “Davmotor Cia. Ltda.” Sector Cunchibamba
Limite temporal: Enero — Diciembre 2010

1.3 JUSTIFICACION

El presente trabajo de investigacion se justifica por las siguientes razones:

Por medio de la presente investigacion, podré aumentar mis conocimientos académicos
sobre posicionamiento de marca y la importancia que esto tiene dentro de la empresa, lo

cual me serd muy util para mi vida profesional.

Uno de los errores mas grandes de las empresas es confiar en que el mercado conoce su

producto, a traves de esta investigacion se determinara cual es el posicionamiento real
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de la empresa en el mercado carrocero para que con la ayuda de una profunda
investigacion y analisis del mercado se puedan disefiar las estrategias de marketing que

serviran para mejorar significativamente el posicionamiento de la marca Marielbus.

Al mejorar el nivel de posicionamiento de la marca Marielbus también aumentara la
demanda de carrocerias en la empresa, pues el mercado nacional podra reconocer la
marca y los atributos que tiene el producto, y se beneficiara no solo la empresa sino

también el sector transportista de todo el pais.

La factibilidad de la investigacion estd dada gracias a que cuenta con el apoyo del
gerente de la empresa, quien facilitard la informacion necesaria para todo el proceso
investigativo, lo cual nos permitira obtener resultados reales, que seran de gran ayuda
para que los directivos de la empresa adopten la decision de cambio.

El problema de la investigacion a realizar tiene la caracteristica de ser factico, es decir
que al concluir la investigacion y mediante la propuesta presentada se dara solucion al
problema.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo general

Identificar estrategias de marketing que permitan mejorar el posicionamiento de la
marca Marielbus de la empresa “Davmotor Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato”.

1.4.2 Objetivos especificos

1. Realizar una investigacion de mercado, para conocer el nivel de posicionamiento de

la marca Marielbus.
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2. Diagnosticar las necesidades del mercado carrocero, para poder crear un valor

agregado a la marca Marielbus.
3. Proponer estrategias de marketing enfocadas en la diferenciacion y comunicacion,

para mejorar el posicionamiento de la marca Marielbus de la empresa Davmotor Cia.
Ltda. de la ciudad de Ambato.
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CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

El marketing les da a las empresas la oportunidad de crear y mantener marcas solidas,
gue ya no pretenden ser una necesidad sino una adiccion para los consumidores, pero
para lograr esto, es imprescindible el buen uso de las estrategias de marketing, y son

muchas las empresas a nivel mundial que difunden los resultados percibidos.

Un ejemplo de estas empresas es la revista vistazo que circula en nuestro pais desde el
afio 1957, con el pasar del tiempo la empresa se ha enfrentado a una creciente
competencia, factor, que no constituye un problema para la empresa, gracias a que su
estrategia de marketing principal es “innovar” e identificar las necesidades de sus
lectores, que cambian constantemente, la estrategia de la Editorial Vistazo esta basada
en un concepto claro: “Los escenarios de comunicaciéon de una marca deben ser

renovados periddicamente para no pasar inadvertidos para el consumidor” es asi que en
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el afio 2009 la empresa redisefio su pagina web, haciéndola mas interactiva y
visualmente mas atractiva, lo cual gener6 ediciones especiales que tuvieron impacto en
el mercado. La empresa designo 497 mil dolares para el plan de marketing de ese afio y
el resultado es que revista vistazo entre la lista de marcas mas posicionadas se mantiene

en el primer lugar. Revista Vistazo (Noviembre 2009) Edicion # 1014 p. 92

Para Farfan Y. (2007), las actividades del sector carrocero se incrementaron
desmesuradamente en la ciudad de cuenca debido a la gran oportunidad de negocio que
ofrece el sector carrocero en todo el pais, la empresa carrocerias Faican percibe una
gran competencia en el mercado por lo que sus directivos se ven en la necesidad de
realizar un plan de negocios mediante el cual se analizan las estrategias que les
permitird obtener una ventaja competitiva sobre sus competidores, y que a su vez
incremente su posicion en el mercado, para lograr su anhelado objetivo realizan una
minuciosa investigacion interna (en todas las areas de la empresa) y externa a nivel de
sus competidores, clientes y posibles clientes. Luego de realizada la investigacion
elaboran estrategias del Marketing mix que les permita alcanzar sus objetivos a

mediano y largo plazo.

Las marcas mas recordadas trabajan para mantener su imagen en el mercado; como es el
caso de Sony, que ademas de posicionarse como una de las tres marcas mas reconocidas
junto a Coca-Cola y Chevrolet, sigue manteniendo el liderazgo dentro del sector de los
electrodomésticos, la marca tiene 42.8 por ciento del mercado y, comparandola con su
competencia, es la que mayor inversion publicitaria ha efectuado en lo que va del afio.
Esto obedece a las estrategias promocionales que ha disefiado la marca, y la importancia
gue ponen los directivos de esta empresa en los puntos de venta, con esto logran que la
intenciébn de compra que tiene el cliente se concrete; “las numerosas promociones
pueden lograr que el cliente compre una marca, aunque realmente desee otra”
manifiesta el gerente de Corporacién Sony. Revista Vistazo (Noviembre 2009) Edicion
#1014 p. 92
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2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la ejecucion de la presente investigacion se ha seleccionado el paradigma critico

propositivo:

El problema a investigar pertenece a un &mbito administrativo — gerencial, en donde la
toma de decisiones tiene mucha relevancia, y conlleva a la basqueda de alternativas de
solucion para obtener resultados que nos guien hacia un cambio positivo de la realidad

de la empresa Davmotor Cia. Ltda.

Si consideramos que el posicionamiento de una marca es fundamental para la empresa,
las estrategias de Marketing constituyen la base principal que nos encaminan hacia el
desarrollo empresarial y a obtener un incremento en el nivel de competitividad de las
empresas. Los valores éticos y corporativos influyen de forma directa en los resultados
de la empresa, pues si analizamos el entorno de la empresa podemos encontrarnos con
una cultura social basada en principios y emociones que es imprescindible tomar en

cuenta si queremos posicionar una marca en la mente del consumidor.

El problema se mide cualitativamente para conocer cdmo influyen la aplicacion de
estrategias de marketing en la aceptacion y reconocimiento del producto, es elemental
utilizar técnicas de investigacion apoyadas en herramientas como la encuesta y
entrevista, en funcion del segmento del mercado al cual esta dirigido el producto para

lograr un aumento de posicionamiento de la marca Marielbus de la empresa Davmotor.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

La empresa Davmotor se rige principalmente en base a la constitucion de la Republica
del Ecuador. Por otra parte cumple con el Servicio de Rentas Internas con una
calificacion A, gracias a su cultura en cuanto al pago de tributos, cumpliendo y
desarrollando sus actividades bajo la Ley de Régimen tributario que en el Art. 4,

describe las obligaciones del sujeto pasivo, que entre otras son: Declaraciones de
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impuestos, tanto de IVA como de Impuesto a la Renta, emision de comprobantes de

venta, entre otros.

La presente investigacion estard enmarcada en la Ley Organica de Defensa del
Consumidor que en el Art. 2 indica que cualquier tipo de publicidad y promocion por
cualquier medio transmitida debera respetar los valores de identidad nacional y los
principios fundamentales sobre seguridad personal y colectiva, la empresa brinda a sus
clientes productos seguros, confiables, ademas de que respeta los derechos de los
consumidores como lo establece esta ley en el capitulo 1l Art. 4 Parte 6, es decir que al
momento de adquirir el producto, tanto sus caracteristicas, precios y beneficios son
impartidos por los asesores comerciales, siendo el proceso de venta transparente y con

informacién veraz.

El Codigo de Trabajo mediante el Art. 8 de la ley N° 19759 regula las relaciones entre
empleadores y trabajadores y se aplican a las diversas modalidades y condiciones de
trabajo, siendo los empleados de Davmotor remunerados y tratados como lo indica la

ley social, cumpliendo asi con las obligaciones adquiridas dentro de este campo.

Ademas la empresa esta legalmente registrada en la superintendencia de compafiias
como Davmotor Cia. Ltda. a la que, segun el Art. 20 y 23 de la ley de compafiias debe

presentar:

Estados financieros suscritos por el representante legal y el contador.
Informe de auditoria externa.

Nomina de apoderados o representantes.

Numero y clasificacion del personal ocupado

Y otros documentos que establece el reglamento de la ley de compaiiias.
Para la construccion de carrocerias la empresa se ampara en las leyes de la EMOP, la

EMSAT (Empresa metropolitana de servicios y administracién del transporte) MDMQ

( Municipio del Distrito Metropolitano de Quito) y dentro de estas las normas INEN
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038, INEN 043 e INEN 205; en donde se establecen los requisitos que deben cumplir
los buses interprovinciales e intraprovinciales de transporte masivo de pasajeros con la
finalidad de proteger la vida y la seguridad de las personas, el ambiente y la propiedad,
y prevenir practicas engafiosas que puedan inducir a error a los fabricantes o usuarios
finales. Este Reglamento Técnico Ecuatoriano aplica a los buses disefiados y equipados
para el transporte interprovincial e intraprovincial de transporte masivo de pasajeros que
van a ingresar al parque automotor ecuatoriano, sean importados, ensamblados o

fabricados en el pais.

2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

X = Estrategias de marketing

Y = Posicionamiento de Marca

29
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Gréfico N° 02 Subordinacién Variable independiente
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Gréfico N° 03 Subordinacién Variable dependiente
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2.4.1 Marketing

Kotler y Armstrong (2008, p.5) Es preciso entender el marketing no en el sentido
antiguo de lograr una venta “hablar y vender” sino en el nuevo sentido de satisfacer las
necesidades del cliente. Si el mercadologo entiende bien las necesidades de los
consumidores, desarrolla productos que ofrecen mayor valor, les asigna precios
apropiados, y los distribuye y promueve de forma eficaz, esos productos se venderan
muy facilmente. Por lo tanto la venta y la publicidad son solo una parte de una gran
“mezcla de marketing”: un conjunto de herramientas de marketing que trabajan juntas
para satisfacer las necesidades del cliente y crear relaciones con el cliente. Por lo tanto,
definimos marketing como un proceso mediante el cual las empresas crean valor para
los clientes y establecen relaciones solidas con ellos obteniendo a cambio el valor de los

clientes.

Grafico N° 04

Modelo simple del proceso de Marketing

Crear valor para los clientes ! Atraer a
y construir relaciones con el : cambio el valor
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al e un Crear valor de
mercado estrategia programa relaciones JB Lo
VAL de de redituable [E clientes
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impulsada
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y calidad
para el

deseos de
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entregue
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superior. cliente.

Fuente: Kotler y Armstrong

Elaborado por: Mayra Amari.

Stanton, Etzel y Walker, (2007, p. 6) Es un sistema total de actividades de negocio
ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precio,
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promoverlos y distribuirlos a mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la

organizacion.

Esta definicidn tiene dos implicaciones significativas:

- Enfoque. Todo el sistema de negocios actividades de negocios debe orientarse al
cliente. Los deseos de los clientes deben reconocerse y satisfacerse.

- Duracion. El marketing debe empezar con una idea del producto satisfactor y no
debe terminar sino hasta que las necesidades de los clientes estén completamente

satisfechas, lo cual puede darse algun tiempo después de que se haga el intercambio.

Marketing es aquel conjunto de actividades técnicas y humanas realizadas por las
empresas que tratan de dar respuestas satisfactorias a las demandas del mercado. A nivel
empresarial, vemos que es una actividad que tiene como fin primordial y dltimo la
consecucion de los objetivos marcados. Basado en este punto de vista, el marketing
comprende una serie de actividades interrelacionadas entre si, tendentes no soélo a
satisfacer la demanda del mercado, sino a cubrir los objetivos fijados por y para la
empresa.

http://www.marketing-xxi.com/concepto-de-marketing-estrategico-15.htm
21/01/2011/22:00

2.4.2 Marketing Estratégico

Busca conocer 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 actuacién 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 s6lo 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
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permitan adaptarse a dicho entorno y adquirir ventaja a la competencia. Asi pues, el
marketing estratégico es indispensable para que la empresa pueda, no sélo sobrevivir,
sino posicionarse en un lugar destacado en el futuro.
http://www.marketing-xxi.com/concepto-de-marketing-estrategico-15.htm
/21/01/2011/22:00

El marketing estratégico parte del analisis de las necesidades de los individuos y de las
organizaciones. Al comprar un producto el consumidor busca la solucién a un problema
0 el beneficio que puede proporcionarle, y no el producto como tal. Igualmente, el
conocimiento de los recursos y capacidades de la empresa constituye un aspecto
fundamental de la metodologia para alcanzar ventajas competitivas sostenibles a largo
plazo.

http://www.marketing-xxi.com/concepto-de-marketing-estrategico-15.htm
/21/01/2011/22:00

Lambin J. (1990, p. 8) define la funcion del marketing estratégico como:
“Seguir la evolucion del mercado de referencia e identificar los diferentes productos-
mercados y segmentos actuales o potenciales, sobre la base de un analisis de la
diversidad de las necesidades a encontrar”. Los diferentes productos-mercados

representan oportunidades que la empresa analiza y cuyo atractivo es preciso evaluar.

Para una empresa determinada, el atractivo de un producto-mercado depende de su
capacidad para atraer mejor que sus competidores la demanda de los compradores. Esta
competitividad existira en la medida que la empresa posea una ventaja competitiva por
la presencia de una diferenciacion valorada por los consumidores o por ventaja en
costes. En el mismo sentido define el marketing estratégico Luque (1997, pag. 10),
como: “Cables, orientados hacia grupos de consumidores determinados, teniendo en
cuenta la competencia y procurando alcanzar una ventaja competitiva defendible a largo

plazo.”
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Parte del analisis de las necesidades de los individuos y las organizaciones y de la
investigacion de los mercados. La funcién de marketing estratégico orienta la empresa
hacia oportunidades econémicas atractivas en funcién de sus capacidades, recursos y el

entorno competitivo y que ofrecen un potencial de crecimiento y rentabilidad.

La gestion del marketing estratégico se sitia en el medio y largo plazo, definiendo los
objetivos, elaborando una estrategia de desarrollo y manteniendo una estructura

equilibrada de la cartera de productos.

El marketing estratégico interviene activamente en la orientacion y formulacion de la
estrategia de la empresa, facilita informacion sobre la evolucion de la demanda, la
segmentacion del mercado, las posiciones competitivas y la existencia de oportunidades
y amenazas. lgualmente, analiza las capacidades y recursos para adaptar la empresa al
entorno y situarla en una posicion de ventaja competitiva sostenible.
http://www.aulafacil.com/CursoMarketing/Cursolntroduccion/clase3-2.htm
/28/03/2011/12:40

2.4.3 Plan de Marketing

Best R. (2008, p. 419) El plan de marketing es el resultado de un proceso sistematico,
creativo y estructurado que se disefia para identificar oportunidades y amenazas en los
mercados, que hay que saber tratar adecuadamente, para conseguir los objetivos de la
organizacion. El desarrollo de un plan de marketing es un proceso, y cada paso del
proceso tiene una estructura que permite que el plan evolucione, desde una informacion
abstracta e ideas vagas, a un documento tangible, que puede ser facilmente

comprendido, evaluado y puesto en practica.
“El plan de marketing es un documento escrito en el que de una forma sistematica y

estructurada, y previa realizacion de los correspondientes analisis y estudios, se definen

los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como se detallan los
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programas y medios de accion que son precisos para alcanzar los objetivos enunciados

en el plazo previsto” (Sanz de Tajada, L.A., 1974).

El plan de marketing es la herramienta basica de gestion que debe utilizar toda empresa
orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en marcha quedaran
fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el area del marketing, para
alcanzar los objetivos marcados. Este no se puede considerar de forma aislada dentro de
la compafiia, sino totalmente coordinado y congruente con el plan estratégico, siendo
necesario realizar las correspondientes adaptaciones con respecto al plan general de la
empresa, ya que es la Unica manera de dar respuesta valida a las necesidades y temas

planteados.

En marketing, como en cualquier otra actividad gerencial, toda accion que se ejecuta sin
la debida planificacion supone al menos un alto riesgo de fracaso o amplio desperdicio
de recursos y esfuerzos. Si una accién no planificada tiene éxito, nos deberiamos
preguntar qué hubiésemos conseguido de mas al operar bajo un plan. Intentar que un
proyecto triunfe sin servirse de un plan de marketing es como tratar de navegar en un

mar tempestuoso sin cartas maritimas ni destino claro.

El plan de marketing proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se
quiere conseguir en el camino hacia la meta, a la vez informa con detalle de la situacion
y posicionamiento en los que nos encontramos, marcandonos las etapas que se han de
cubrir para su consecucion. Tiene la ventaja afiadida de que la recopilacion y
elaboracion de datos necesarios para realizar este plan permite calcular cuanto se va a
tardar en cubrir cada etapa, dandonos asi una idea clara del tiempo que debemos
emplear para ello, qué personal debemos destinar para alcanzar la consecucion de los
objetivos y de qué recursos econdmicos debemos disponer. Sin un plan de marketing
nunca sabremos como hemos alcanzado los resultados de nuestra empresa, y por tanto,
estaremos expuestos a las convulsiones del mercado.
http://www.marketing-xxi.com/concepto-de-marketing-estrategico-15.htm/05/02/2011
115:42.
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2.4.4 Estrategias de Marketing

Kotler, P. (2007, p. 295), La estrategia de Marketing consiste en la seleccién de la parte
del mercado a la que se ha elegido satisfacer las necesidades y el disefio de la mezcla de
marketing a fin de mantener un intercambio mutuamente beneficioso entre la empresa y
sus clientes. La estrategia de marketing se expresa en los siguientes elementos: Mercado

meta, posicionamiento, producto, plaza (distribucién), promocion y comunicacion.

Kotler y Armstrong (2008, pp. 9,13,49,50), La estrategia de marketing es la logica de
marketing que usa la compariia para establecer relaciones redituables. Para disefiar una
estrategia de marketing ganadora, la direccién de marketing debe responder dos
importantes preguntas: A que consumidores atenderemos (cual es nuestro mercado
meta), y coOmo podemos servir mejor a estos clientes (cual es nuestra propuesta de
valor). La estrategia de marketing formula el perfil de los clientes que la compafia
atendera y como creard valor para ellos, después el mercadélogo desarrolla un programa
de marketing que entregara el valor deseado a los consumidores meta. El programa de
marketing crea las relaciones con los clientes al poner en accion la estrategia de
marketing. Esta consiste en la mezcla de marketing de la empresa, que es conjunto de

herramientas de marketing utilizadas para implementar su estrategia de marketing.

El término estrategia proviene del latin “"estrategia™ y este del griego "strategia” que
significa "el arte de dirigir las operaciones militares”. Por su parte, y en términos
generales, la estrategia de mercadotecnia es un tipo de estrategia que presenta el
enfoque mercadotécnico general que se utilizara para lograr los objetivos de

mercadotecnia que se ha propuesto la empresa o unidad de negocios.

En este punto, surgen dos preguntas muy importantes: 1) ¢;En qué consiste la estrategia
de mercadotecnia? y 2) ;cuales son los elementos que se deben considerar al momento
de elaborar una estrategia de mercadotecnia? En sintesis, la estrategia de mercadotecnia
es un tipo de estrategia con el que cada unidad de negocios espera lograr sus objetivos

de mercadotecnia mediante: 1) La seleccién del mercado meta al que desea llegar, 2) la
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definicion del posicionamiento que intentara conseguir en la mente de los clientes meta,
3) la eleccion de la combinacion o mezcla de mercadotecnia con el que pretendera
satisfacer las necesidades o deseos del mercado meta y 4) la determinacion de los

niveles de gastos en mercadotecnia.

Elementos de la Estrategia de Mercadotecnia:

Analizando las anteriores definiciones, se pueden visualizar cuatro elementos "clave"
que componen la estructura basica de la estrategia de mercadotecnia:

El mercado meta: Se refiere a un grupo bastante homogéneo de clientes a quienes una
compafiia determinada quiere atraer.

El posicionamiento: Consiste en hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo
y deseable, en relacion con los productos de la competencia, en las mentes de los
consumidores meta.

La combinacion de mercadotecnia: Son las variables (producto, plaza, precio y
promocion) que una empresa combina y controla para satisfacer ese mercado.

La determinacion de los niveles de gastos en mercadotecnia: Incluye un presupuesto
general que da una idea global acerca de cuanto dinero se necesitard para implementar
el plan de mercadotecnia en su totalidad.
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/estrategias-mercadotecnia.html
/28/03/2011/16:19

2.4.4.1 Estrategia de Marketing Centrada en el Cliente

Para tener éxito en el competitivo mercado actual, las compafiias deben centrarse en el
cliente, conquistar clientes de la competencia, y luego conservarlos y desarrollarlos
mediante la entrega de mayor valor. Pero antes de poder satisfacer a los consumidores,
la compafiia debe entender primero sus necesidades y deseos. Por lo tanto, el buen

marketing requiere de un cuidadoso analisis del cliente.
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Evolucién hacia el CRM

Esta concepcion del Marketing ha evolucionado hacia lo que comunmente
denominamos CRM (Customer Relationship Management), que introduce una serie de
sofisticadas tecnologias Business Intelligence, que ayudan enormemente a la hora de
generar conocimiento Util sobre los estilos de vida y gustos de nuestros clientes y en
definitiva nos permiten personalizar nuestras ofertas y hacerlas definitivamente

irresistibles.

Para Curry y Curry (2002) hasta hace poco la mayor parte de las empresas no
prestaban atencion al concepto de CRM. La razén es que sélo recientemente las
tecnologias (Bases de Datos, Internet...) capaces de hacer el seguimiento del

comportamiento y satisfaccion del cliente tienen un coste razonable.

Pero el CRM no solo es tecnologia, ya que nos aporta conceptos enormemente
interesantes como la pirdmide de clientes, los equipos de clientes, el Customer
Marketing que no necesitan grandes inversiones en tecnologia para convertirse en

realidad.

El Modelo CRM

El CRM en definitiva es algo mas que tecnologia aplicada a la creacion de conocimiento
sobre el cliente, es una vision de la empresa que consiste en poner al cliente en el centro
del modelo de negocio. Es conseguir que toda la organizacion focalice sus esfuerzos en

la satisfaccion integral del cliente.

Hay que asegurar que cada contacto se aprovecha como oportunidad de crear lealtad,
vender otros productos y conocer al cliente. Normalmente las empresas recogen datos
de sus clientes, pero no saben procesarlos para convertirlos en conocimiento fuente de
ventajas competitivas. Suele suceder que la informacion se encuentra dispersa y es

sumamente heterogénea.
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La idea sobre la que se centra una estrategia CRM es unificar toda la informacién de
negocio relevante proceda del medio que proceda (teléfono, e-mail, web, fax...).

El éxito de un modelo CRM radica en que el cliente se sienta reconocido cada vez que
se dirige a la organizacion. La informacion que existe sobre el cliente dentro de la
empresa debe estar unificada, ya que se necesita en un solo momento (el contacto con el

cliente por cualquier canal). Los clientes multicanal suelen ser los mas rentables.

Valor para el Cliente

Partiremos de la idea en la cual el cliente siempre busca la oferta de mercadotecnia que
le ofrece un mayor valor; compara el valor real que le proporcioné determinado
producto con el valor que esperaba, de alli se determina el grado de satisfaccion que se
obtuvo, el cual dara como resultado el habito de compra y su comportamiento en futuras

adquisiciones.

Pero, ¢qué es valor para los clientes?. Simplemente es el conjunto de todos los
beneficios que pueda brindar una compafia en determinado producto y que satisface
plenamente a un consumidor. Es el conocimiento que el automévil que se adquiri6 es el
mejor de todos los que existen en el mercado, que el servicio posventa es excelente y
gue nunca deja desprotegido al cliente, que el personal de la empresa se esmera de la
mejor manera para que el comprador adquiera el producto y que la imagen de la
compafiia es solida y sin ningun reparo. Es la suma de todos estos atributos lo que se

Ilama valor total para el cliente.

Sin embargo, también existen otros factores importantes que hacen que un consumidor
tienda a elegir determinada empresa y sus productos para realizar sus compras. Es aqui
donde entra el concepto de costo total para el cliente, entendido éste no s6lo como el
valor monetario que pueda costar el producto sino también el tiempo, la energia y los

costos "psicoldgicos” que invertira el comprador para la adquisicion del bien.
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Por tal razén, al evaluar el valor total (que debe ser el mayor) y el costo total para el
cliente (que debe ser el menor) de un producto, se obtiene el valor proporcionado al
cliente que se entiende como la "utilidad" que consigue el consumidor y que lo

impulsara a adquirir determinado producto.

Satisfaccion para el Cliente

Siempre nos sentimos bien si nuestras expectativas han sido cumplidas a cabalidad. Es
tarea por lo tanto de las compafiias hacer que las expectativas que se crearon de algun
producto sean satisfechas en su totalidad. Muchas veces se nos promete el cielo y la
tierra si adquirimos determinado bien, pero luego nos damos cuenta que fuimos
engafiados y nuestros deseos no se cumplieron. Como es légico, nunca mas se volvera a
comprar ese producto y la imagen de la compafiia que lo comercializaba quedara por el

suelo.

El crear expectativas puede ser un arma de doble filo. Si se crearon muchas y se le
cumplié al cliente a cabalidad, este seguira comprando y adquiriendo los productos
ofrecidos, pero si no se llenaron, se dara la situacion que se contempld al final del

parrafo anterior.

Es muy importante satisfacer al cliente, ya que éste se sentird mas comprometido con la
compafia que le cumple sus expectativas y ante cualquier cambio en el precio o en el
disefio mismo del producto, el consumidor se adaptara de una manera mas facil ya que
su lealtad se mantendra por mucho tiempo y no tendra reparos en seguir adquiriendo
estos productos. Ademas hablara muy bien de la compafiia y hara que la imagen de ésta

sea reconocida por su calidad, seriedad y esmero en la satisfaccion al cliente.

El lograr conservar un cliente es saber relacionarse perfectamente con éste, pero no sélo
generando valor y satisfaccion se conservan clientes, a éste no hay que olvidarlo, es
necesario hacerle un seguimiento y determinar su conducta. Es imprescindible

comunicarse con €l, saber sus inquietudes, sus expectativas, ya que esto servira para que
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la empresa mejore su oferta de manera constante. Se le debe tener informado de las
nuevas mejoras de los productos y por medio de sus sugerencias, buscar la mejor
manera de proporcionar mas valor y satisfaccion a éste.
http://www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/N0%203/Valorysatisfaccin.h
tm /28/03/2011/4:30

2.4.4.2 Estrategias de Marketing Mix

Kotler y Armstrong (2008, p. 52), Es el conjunto de herramientas de marketing
técnicas 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 influir en
la demanda de su producto. Las muchas posibilidades pueden reunirse en cuatro grupos

de variables conocidas como “cuatro P”.

Producto. Se refiere a la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al
mercado meta.

Precio. Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar por obtener el producto.
Plaza (o punto de venta). Incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a
disposicion de los consumidores meta.

Promocion. Comprende actividades que comunican las ventajas del producto y

convencen a los consumidores meta de comprarlo.

Stanton, Etzel, Walker (2007, p. 16) La mezcla de marketing es la combinacién de un
producto, como y cuando se distribuye, como se promueve su precio. Juntos estos
cuatro componentes de la estrategia deben satisfacer las necesidades del mercado o
mercados meta y, al propio tiempo, lograr los objetivos de la organizaciéon. Algunos

desafios que encargan los gerentes en el desarrollo de una mezcla de marketing son:

Producto. Se requiere estrategias para decidir qué productos hay que introducir, para

administrar los productos existentes en el tiempo y para desechar los productos que no
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son viables. También hay que tomar decisiones estratégicas en lo relativo al manejo de

marcas, en el empaque Yy otras caracteristicas del producto, como las garantias.

Precio. Poner el precio base para un producto es una decisién de marketing. Otras
estrategias necesarias corresponde al cambio de precios, a asignar precios a articulos
relacionados entre si dentro de una linea de productos, a los términos de la venta y a los
posibles descuentos. Una decision especialmente dificil es la de elegir el precio de un

producto nuevo.

Distribucion. Las estrategias de distribucion se relacionan con el o los canales por los
cuales se transfiere la propiedad de los productos del productor al cliente y, en muchos
casos los medios por los que los bienes se mueven de donde se producen al lugar donde
los compra el usuario final. Ademas, se debe seleccionar a los intermediarios, como

mayoristas y detallistas, y designarle a cada uno sus roles.

Promocion. Se necesitan estrategias para combinar los métodos individuales, coma la
publicidad, las ventas personales, la promocion de ventas en una campafia de
comunicaciones integrada. Ademas, hay que ajustar las estrategias de presupuestos de
promocion, mensajes y medio a medida que un producto rebasa sus primeras etapas de

vida.

En las Gltimas décadas se ha estado hablando sobre las "4 P's" de la mercadotecnia
desarrolladas por Jerome McArthy (Producto, Promocion, Precio y Plaza). Sin embargo,
unos innovadores de la Universidad de Northwestern han visto que éstas ya no se

adecuan al nuevo entorno competitivo.

No obstante, lo mas dificil y doloroso en un negocio es la administracion del cambio al
igual que del crecimiento, ya que romper un paradigma, cambiar una formula o
modificar un modelo cuesta trabajo. Aungue no es un nuevo concepto, la controversia

continua si las 4 C's desplazaran a las 4 P's.
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Asi, las 4 C's se convierten de Producto evoluciona a Cliente; Promocion / Publicidad
hacia Comunicacién; Precio hacia Costo y finalmente, Plaza hacia Conveniencia.

1) Producto hacia Cliente. Antes se trataba de vender lo producido, hoy se trata de
producir lo que se vende. El escenario post guerra mundial, donde la demanda era
mayor que la oferta y el enfoque era predominantemente manufacturero, ya terminé.
Los productos y la tecnologia se cristalizan sélo si tienen relevancia para el mercado,
recordemos el fendmeno de la mercadotecnia verde y todos los grandes movimientos
sociales en pro de la ecologia. Ahora resulta negocio las hortalizas, legumbres y
cereales organicos. Los abonos producidos naturalmente desplazan a los sintéticos, asi
como los abrigos de pieles de animales en extincion ya son mal vistos en las calles y
también en las pasarelas. Es decir, tiene mayor peso de decisién, muchas veces, lo que
el consumidor quiere a lo que diga la junta de directivos o el consejo de administracion

de la empresa.

2) Promocion / Publicidad hacia Comunicacién. Debido al bombardeo de imégenes y
audio que tiene un consumidor es bastante dificil que un mensaje "se cuele™ y logre
posicionarse dentro del portafolio de marcas que trae en la mente el prospecto
(posicionamiento). De ahi que el esfuerzo tenga que ser mas hacia lograr una
comunicacién con su retroalimentacion que a estar comunicando lo que queremos que el

cliente se entere.

La publicidad masiva puede ser invasiva (por ejemplo, interrumpe mientras vemos un
programa), sorda y unilateral. Mientras que la comunicacion es permisiva, directa y
bilateral. La interactividad es el signo de los tiempos. Hacer campafias publicitarias sin
hacer campafias de comunicacién directa con el cliente, es como hacer la mitad del
trabajo, pero pagando precio completo. La informacion que se tenga del consumidor se
vuelve més valiosa y el reto es enriquecerla constantemente. Aqui es donde el concepto
de CRM (Customer Relationship Manager) entra en vigor como una herramienta que

permite hacer la deseada Mercadotecnia Uno a Uno de forma masiva.
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3) De Precio hacia Costo. El costo para el cliente involucra mucho més que el precio
que paga. A todo gasto o inversion también se le puede asociar una carga, un desgaste,

tiempo invertido, costo psicoldgico, emocional, etcétera, para el consumidor.

También es importante hablar del costo de no hacer las cosas, 'EI mayor riesgo, es aquel
riesgo que no se corre', el llamado costo de oportunidad, desde el punto de vista cuanto
gano en el ahorro como cuénto pierdo por no invertir, esto pensando en la cultura, no
bien enfocada por cierto acerca del ahorro, ya que la sabiduria popular nos dice que "lo

barato sale caro".

4) De Plaza hacia Conveniencia. Plaza denota la consideracion del lugar fisico de
compra, mientras que Conveniencia se relaciona en coémo llegar al cliente,
independientemente en donde se encuentre. La penetracion no siempre consiste en estar

en mas lados, sino en llegar mejor al cliente.

Las telecomunicaciones y la informéatica cambiaran dréasticamente la forma de hacer
comercio. Todo apunta a que la gente podra comprar cualquier cosa, en cualquier lugar
y momento. Catalogos personales, Internet (e-commerce o e-business), telemarketing,
eventos, refrigeradores que hacen el supermercado y bases de datos, son tan sélo
algunas de las herramientas que pueden utilizarse para llevar la tienda y el producto al

cliente. Finalmente, conviene ser cautos si se quieren implementar las 4 C's.

Siempre existiran productos que tengan que sacarse sin la bendicion del cliente porque
él no siempre sabe lo que quiere o no lo sabe articular (el walkman de Sony reprob6 en
las investigaciones de mercado y salié a la venta porque un amigo de un alto ejecutivo

de la compafiia queria escuchar musica mientras hacia ejercicio).

Habra lanzamientos y campafias de cierto tipo de productos masivos, que requieren en
etapas especificas y en cierto grado, una difusion masiva. Siempre habra bienes y
servicios, sobre todo en Meéxico, donde el precio sigue siendo un factor relevante,

ademas de que no es sencillo tangibilizar las otras facetas de las que se compone el
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costo de vida y uso. En algunos giros la plaza y las sucursales lo son todo. Aunque las
diferencias entre las 4 P's y las 4 C's puedan parecer semanticas o triviales; y modelos
similares surjan constantemente, lo relevante es el nuevo marco mental que puede llegar
a reflejar cosas tan diferentes como el camino del éxito y el fracaso.
http://www.liderempresarial.com/num2105/5.php/05/02/2011/15:42

2.4.4.3 Estrategias de Crecimiento

Integracion hacia delante

Esta estrategia consiste en adquirir la posesién o un mayor control de los distribuidores
0 detallistas.

Ejemplos de uso: cuando adquirimos uno de nuestros distribuidores, cuando abrimos

nuestros propios puntos de ventas.

Ejemplos de cuando usar: cuando los distribuidores son incapaces de satisfacer las
necesidades de distribucion de la empresa, cuando la cantidad de distribuidores es tan
poca, que el adquirirlos podria significar una ventaja competitiva ante los demaés
competidores; cuando la empresa cuenta con los recursos necesarios para distribuir sus
propios productos al consumidor final, cuando los distribuidores o detallistas presentan
elevados margenes de utilidad, y entrar en dicho negocio podria significar una buena

oportunidad de negocio.

Integracion hacia atras

Esta estrategia consiste en adquirir la posesion o un mayor control de los proveedores.
Ejemplos de uso: cuando creamos una segunda empresa que se encargue de producir los

insumos que necesita la primera, cuando logramos que un proveedor nos venda su

mercaderia a consignacion.
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Ejemplos de cuando usar: cuando los proveedores no son confiables, cuando son
demasiado caros, cuando no son capaces de satisfacer las necesidades de la empresa,
cuando la empresa cuenta con los recursos necesarios para suministrar sus propios
insumos, cuando los proveedores presentan elevados margenes de ganancias, y entrar en

dicho negocio podria ser una buena oportunidad de negocio.

Integracion horizontal

Esta estrategia consiste en adquirir la posesion o un mayor control de los competidores.

Ejemplos de uso: cuando nos fusionamos con una empresa competidora, la adquirimos

o la absorbemos.

Ejemplos de cuando usar: cuando la fusion, adquisicion o absorcion de una empresa
competidora podria significar un aumento de las economias de escala, cuando la unién
de recursos o competencias podria significar una ventaja competitiva ante otros

competidores.

Penetracién en el mercado

Esta estrategia consiste en buscar una mayor participacion en el mercado, a través de un

esfuerzo por aumentar la clientela o las ventas.

Ejemplos de uso: cuando hacemos uso de estrategias especificas tales como aumentar el
namero de vendedores, aumentar el nimero de puntos de ventas, elevar el gasto en

publicidad, agregar nuevas promociones de ventas, etc.
Ejemplos de cuéndo usar: cuando las condiciones del mercado son favorables, cuando

los mercados no estan saturados de competidores o de los productos que fabricamos o

comercializamos.
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Desarrollo de mercado

Esta estrategia consiste en ingresar en nuevos mercados con los productos actuales, es

decir, consiste en ampliar la cobertura geogréafica.

Ejemplos de uso: cuando abrimos una sucursal en otra localidad, cuando exportamos

nuestros productos.

Ejemplos de cuando usar: cuando existen nuevos mercados que son atractivos o que no
estan saturados, cuando la empresa cuenta con los recursos y la experiencia necesaria
como para poder incursionar en nuevos mercados.

Desarrollo del producto

Esta estrategia consiste en modificar o mejorar los productos actuales, o disefiar otros

totalmente nuevos.

Ejemplos de uso: cuando le incluimos nuevas caracteristicas o atributos a nuestros

productos.

Ejemplos de cuando usar: cuando se cuenta con un producto exitoso, pero que se
encuentra en la etapa de madurez del ciclo de vida del producto; cuando es necesario
adaptar nuestros productos a los avances tecnol6gicos.

Diversificacién concéntrica

Consiste en agregar nuevos productos que estén relacionados con los productos

actuales.

Ejemplos de uso: cuando contamos con un negocio que produce pantalones de jeans, y

decidimos fabricar carteras de jeans.
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Ejemplos de cuando usar: cuando afadir nuevos productos, pero relacionados, podria
aumentar la venta de los productos presentes; cuando los productos actuales se

encuentren en la etapa de declinacion del ciclo de vida del producto.

Diversificacién conglomerada

Consiste en agregar nuevos productos que no estén relacionados con los productos

actuales.

Ejemplos de uso: cuando contamos con un negocio de prendas de vestir, y decidimos

abrir un negocio de alimentos.

Ejemplos de cuando usar: cuando competimos en una industria que crece lentamente o
nada, cuando se presenta la oportunidad de entrar en nuevo negocio que no esté
relacionado al que tenemos.

Diversificacion horizontal

Consiste en agregar nuevos productos que no estén relacionados con los productos

actuales, pero que estén destinados a los clientes actuales.

Ejemplos de uso: cuando nuestro negocio consiste en la venta de pantalones jeans, y

decidimos incursionar en la venta de zapatos.
Ejemplos de cuando usar: cuando se cuenta con canales de distribucion que se podrian

aprovechar para comercializar nuevos productos no relacionados, pero destinados a los

clientes presentes.
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Riesgo compartido
Esta estrategia se da cuando dos empresas 0 mas constituyen una sociedad o consorcio
por un periodo de tiempo determinado, sin que ello implique la pérdida de identidad de

dichas empresas.

Ejemplos de uso: cuando firmamos un contrato de riesgo compartido con otra empresa

con el fin de aprovechar una oportunidad de negocio que se ha presentado.

Ejemplos de cuando usar: cuando firmar un contrato de joint venture podria ser una
buena oportunidad para compartir o complementar recursos 0 competencias, cuando se
presenta una oportunidad que requiere de una buena cantidad de recursos y riesgo,
cuando dos empresas pequefias tienen problemas para competir con una grande.
Encogimiento

Consiste en reagruparse mediante la reduccion de costos o activos.

Ejemplos de uso: cuando vendemos terrenos o activos, cuando eliminamos lineas de
producto, cuando cerramos sucursales, cuando hacemos un recorte de trabajadores,

cuando nos declaramos en quiebra.

Ejemplos de cuando usar: cuando se quiere fortalecer la competencia distintiva de la
empresa, cuando hay pocas ventas, utilidades o rentabilidad.

Desinversion

Consiste en la venta de una division o una parte de la empresa.

Ejemplos de uso: cuando dejamos el negocio de los textiles, y s6lo nos dedicamos al

negocio de los alimentos.
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Ejemplos de cuando usar: cuando necesitamos reunir capital para nuevas inversiones,
cuando nos queremos deshacer de un negocio que no es rentable, que requiere
demasiado capital, o que no encaja con las demas actividades de la empresa; cuando se
ha seguido la estrategia de encogimiento, pero no se han obtenido los resultados

esperados.

Liquidacién

Consiste en vender en partes y por su valor tangible, los activos de la empresa.

Ejemplos de uso: cuando una vez que nos hemos declarado en quiebra, decidimos

liquidar la empresa.

Ejemplos de cuando usar: cuando mas vale dejar de operar que seguir perdiendo dinero,
cuando la Unica alternativa es la quiebra, y se quiere obtener la mayor cantidad de
dinero posible por los activos de la empresa; cuando se ha utilizado la estrategia de
encogimiento y la de desinversion, y ninguna de las dos ha obtenido los resultados
esperados.

http://www.crecenegocios.com/estrategias-crecimiento/1/03/2011/4:20

2.4.4.4 Estrategias Competitivas

Las estrategias genéricas de Michael Porter son un conjunto de estrategias competitivas
que tienen como principal objetivo el desarrollo general de una empresa, buscan obtener
una ventaja competitiva para la empresa, ya sea a través del liderazgo en costos, la
diferenciacion o el enfoque.

Liderazgo en costos

Esta estrategia consiste en vender los productos a precios unitarios muy bajos, a través

de una reduccion en los costos.
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Se logra reducir costos, por ejemplo, a través de la fabricacion de productos estandar, a
través de la produccion de grandes volumenes, uso de economias de escala, uso de
suministros eficientes de materia prima, uso de nuevas tecnologias, controles rigurosos
en costos y gastos indirectos, creacién de una cultura de reduccion de costos en los

trabajadores, reduccion de costos en funciones de ventas, marketing y publicidad, etc.

A través de la estrategia de liderazgo en costos, la empresa busca obtener una mayor
participacién en el mercado y, por tanto, aumentar sus ventas; pudiendo incluso, al tener

precios mas bajos que la competencia, sacar algunos competidores del mercado.

La estrategia de liderazgo en costos se recomienda utilizar en mercados masivos,
cuando el mercado estd compuesto por consumidores que son sensibles a los precios,
cuando hay pocas posibilidades de obtener diferencias entre los productos, cuando a los

consumidores no les importa demasiado las diferencias entre una y otra marca.

Las desventajas de utilizar esta estrategia radica en que podria ser imitada por la
competencia, o que el interés de los consumidores podria dirigirse hacia otras

caracteristicas del producto, y no sélo al precio.

Diferenciacion

Esta estrategia consiste en producir o vender un producto que sea unico y original, que
logre distinguirse de la competencia, y que no sea facilmente imitable por ésta.

Puede haber diferenciacion, por ejemplo, en el disefio del producto, en sus atributos o
caracteristicas, en la marca, en la calidad, en brindar un buen servicio o atencion al

cliente, en ofrecer servicios adicionales, en la rapidez en la entrega, etc.
A través de la estrategia de diferenciacion, la empresa busca la preferencia de los

consumidores; pudiendo incluso aumentar los precios, en caso de que éstos reconozcan

las caracteristicas diferenciadoras del producto. La estrategia de diferenciacion se
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recomienda utilizar cuando el mercado estd compuesto por consumidores que son

insensibles a los precios.

La desventaja de utilizar esta estrategia radica en que la competencia puede llegar a
copiar las caracteristicas diferenciadoras del producto, por lo que para usar esta
estrategia, dichas caracteristicas diferenciadoras deben ser dificilmente imitables por

competencia.

Enfoque

Esta estrategia consiste en enfocar o concentrar la atencion en un segmento especifico
del mercado, es decir, concentrar los esfuerzos en producir o vender productos que

satisfagan las necesidades o gustos de un determinado grupo de consumidores.

La estrategia de enfoque busca que la empresa se especialice en un determinado tipo de
consumidor y, por tanto, lograr ser mas eficiente, por ejemplo, al ofrecer productos que
satisfagan sus necesidades o preferencias especificas, o al disefiar estrategias que

aprovechen sus caracteristicas.

La estrategia de enfoque se recomienda utilizar cuando el mercado es amplio, cuando
los consumidores tienen necesidades o preferencias distintas, cuando las empresas

competidoras no tienen en la mira el mismo segmento de mercado.

La desventaja de utilizar esta estrategia radica en que los competidores pueden
identificar las ventajas del segmento al cual la empresa se esta dirigiendo, y decidir
imitarla; que las preferencias de los consumidor se dirijan a caracteristicas del producto
que desea el mercado en general, que se haya realizado una mala segmentacion, y se
esté desaprovechando la oportunidad de atender a otros mercados.

http://www.crecenegocios.com/estrategias-genericas-de-michael-porter/02/03/201/3:10
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2.4.5 Mercadotecnia

Segun Stanton. El punto de partida de la mercadotecnia es determinar las necesidades y
deseos humanos, sea que estos sean demandados en mercados individuales u

organizacionales.

Mercado.- Es la agrupacion de personas, grupos u organizaciones que presentan algin
tipo de necesidad, tienen dinero para gastar y estan dispuestos a gastar ese dinero. Si no

estan dispuestos a gastar su dinero no se consideran parte del mercado.

Necesidad.- Estado de carencia que experimenta una persona. Algo que nos hace falta.

Se incluyen:

De acuerdo a la piramide de necesidades de Abraham Maslow, una persona pasa por
distintos niveles de necesidades. La persona necesita satisfacer una necesidad previa
para poder ascender a otro nivel, de lo contrario no podra concentrarse en lo que hace

por tener necesidades insatisfechas. Las necesidades mencionadas por Maslow son:

1. Necesidades fisioldgicas: la necesidad de agua, comida, vestido, sexo y suefio.

2. Necesidades de seguridad: la necesidad de proteccién contra cualquier amenaza.

3. Necesidades de pertenencia y afiliacion: La necesidad de amistad, amor y
afiliacion o pertenencia a grupos.

4. Necesidades de autoestima: la necesidad de estatus, de darnos estimulo a
nosotros mismaos para que otros nos respeten.

5. Necesidades de autorrealizacién: La necesidad de realizarse a si mismo,

maximizando el uso de las propias habilidades, destreza y potencial.

Ejemplos de como la mercadotecnia ataca estas necesidades serian:

Los anuncios de comida rapida de McDonald's o Kentucky Fried Chicken.

La publicidad para vender teléfonos celulares, seguros de vida y alarmas para el carro.
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Los anuncios de alcohélicos andnimos y los grupos para "platicar” en Internet (chats).
La venta de servicios de Internet, cdmaras digitales y computadoras personales.
El ofrecimiento de educacién avanzada o técnica usando lo Gltimo en tecnologia y

computacién. La ensefianza de idiomas, el deporte comercializado.

Deseo.- Forma que adopta una necesidad humana al ser moldeada por la cultura y
personalidad de cada individuo. Los deseos se describen en términos de los objetos que
han de satisfacer las necesidades. A medida que una sociedad evoluciona, aumentan los

deseos de sus miembros.

Demanda.- Un deseo se convierte en demanda cuando esta respaldado por el poder
adquisitivo. Si tenemos dinero para comprar lo que deseamos, entonces estamos
demandado algun producto o servicio. Si no tenemos dinero, nuestro deseo quedara
como tal. Considerando los deseos y recursos, los consumidores eligen el producto
cuyos beneficios les produce mayor satisfaccion.
http://www.tuobra.unam.mx/publicadas/020901085642.htm|/01/04/2011/16:15

2.4.6 Administracion De Marca

Administrar una marca consiste basicamente en definir, planificar e implementar
acciones que faciliten (en un tiempo determinado) alcanzar el posicionamiento deseado

para la identidad corporativa de una organizacion en los escenarios donde opera.

A modo de ejemplo y en términos nduticos diriamos que: el branding no solo consiste
en dibujar el mapa y trazar la ruta de viaje, sino también en conducir la nave vy, de ser

necesario, corregir el rumbo para llegar a buen puerto.

Muchas organizaciones invierten grandes esfuerzos (econémicos, tiempo y creatividad)
en definir los elementos visuales que las representan, en especial logotipos, pero
descuidando en la mayoria de los casos la planificacion de las politicas y metodologias

de sus usos o aplicaciones (permitidos y no) en las comunicaciones que emiten a sus
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publicos. De esta forma es comudn ver como marcas no logran con claridad construir una

imagen de sus marcas.

La administracion de marcas se ocupa casi universalmente de la venta del producto,
directamente por el fabricante al consumidor o distribuidor primario, y el gerente de
productos interviene a menudo con un intermediario que usa sus productos, que van a
dar al mercado de consumidores no como los productos originales que vendio, sino
como componentes de una fabricacion posterior.
http://www.neuquencreativo.com.ar/index.php/servicios/branding/55-marcas
/30/03/2011/17:45

2.4.7 Analisis estratégico de la marca

Aaker y Joachimsthaler (2006, p. 57) Para ser efectiva, la identidad de la marca debe
resonar en los clientes, diferenciarse de las competidoras y representar lo que la
organizacion puede o hara en el tiempo. El anélisis estratégico por lo tanto ayuda al
representante a la toma de decision a comprender al cliente los competidores y a la
propia marca (incluyendo a la organizacion que la produce). Este analisis incluye el

andlisis a los clientes, a la competencia y el autoanélisis.

2.4.8 Posicionamiento de Marca

iQué palabra tan extrafia, “posicionamiento”. Sus origenes estan envueltos en la niebla
de la historia. Los populares de marketing, Al Riesy Jack Trout , comenzaron a hablar
de ella en el afio 1972 mas o menos, y mas tarde se les atribuyd el mérito de haber
inventado el posicionamiento. Sin embargo, el posicionamiento es un concepto
emergente y se describe como la posicion de base en la mente del consumidor ocupado
por una marca. Vieron posicionamiento como un antidoto a la “sobre-comunicada la
sociedad”, en el que los consumidores estaban ahogando en un mar de mensajes

publicitarios. La clave, segun este argumento, fue a ocupar una posicion Unica en la
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mente del consumidor para cortar a través de toda la confusion causada por la

proliferacion de marcas y el desorden de la publicidad.

El término “posicionamiento” es ampliamente utilizado en el marketing y la publicidad
de hoy, y su significado se ha expandido mas alla de las estrechas definiciones de Trout
y Ries. El posicionamiento es a menudo utilizado como sinénimo de amplia estrategia
de marketing. Sin embargo, los términos “posicionamiento” y “estrategia de marketing”
no deben utilizarse indistintamente. Mas bien, las posiciones deben considerarse como
un elemento de la estrategia, un componente de la estrategia, no como la propia

estrategia.

El término “posicionamiento” es, y debe ser, intimamente vinculado al concepto de
“mercado objetivo”. Es decir, en el posicionamiento de una marca se define el publico
objetivo. Por ejemplo, las compafiias aéreas podrian posicionarse en contra de otras
lineas aéreas, que define el publico objetivo como viajeros aerolinea. O, podria
posicionarse en contra de todos los modos de transporte entre dos destinos. La segunda

posicidn se acerca a un publico objetivo mucho mas grande.

Las posibilidades que existen para el posicionamiento de cualquier marca o servicio
determinado son casi infinitas. Algunas estrategias de posicionamiento de uso comun

son:
- Posicionamiento en contra de un mercado mas amplio. Por ejemplo, la colocacién de
una marca de bicicletas como un sustituto para el coche, y no como un sustituto de otras

marcas de bicicletas.

- Posicionamiento en contra de un segmento de precios del mercado. Un ejemplo seria

la colocacién de una marca de comida de lujo frente a la comida de importacion.

- Posicionamiento contra un sector de uso del mercado. Por ejemplo, el posicionamiento

de una marca de aceite de cocina como la marca mejor de aceite para freir el pollo.
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- Posicionamiento contra un sector geografico de un mercado. Un ejemplo de esto seria
el posicionamiento ropa ibicenca optimizada para las condiciones de climatolégicas del

mediterraneo.

- Posicionamiento en contra de un segmento pictografico del mercado. Por ejemplo, la
posicion de Volvo como el mejor coche para los conductores que estan interesados

sobre todo por la seguridad.

- Posicionamiento en contra de un canal de distribucion, una estacion del afio, un tipo

particular de tiempo, un miedo humano, etc.

Una vez mas, las posibilidades de posicionamiento son casi ilimitadas para una marca
determinada y se puede definir de muchas maneras diferentes. El correcto
posicionamiento de una marca es basico y fundamental para su éxito: un

posicionamiento incorrecto puede llevar a una marca al bajo rendimiento o el fracaso.

Asi que, ¢cdmo se llega a una posicion Optima para una determinada marca? La
busqueda de un Optimo posicionamiento comienza en la mente del consumidor, y es
aqui donde debemos recurrir a la investigacién de mercados en busca de ayuda.
www.aldemarketing.com/04/03/2011/20:30

Kotler y Armstrong (2008, p. 50) Consiste en hacer que un producto ocupe un lugar
claro, distintivo y deseable, en relacion con los productos de la competencia, en la
mente de los consumidores meta. Tal como lo expresa un experto, el posicionamiento
es la manera en que se distingue su producto o compafiia en la mente de sus posibles
clientes, es la razon por la que un comprador pagara un poco mas por su marca. La
clave es descubrir como expresar la diferencia; asi el mercadologo planifica posiciones
que distinguen sus productos de los de la competencia y les confieren la mayor ventaja

estratégica en sus mercados meta.
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Kerin Hartley Rudelius (2008, p. 163) Es el uso que hace la empresa de todos los
elementos de que dispone para crear y mantener en la mente del mercado meta una
imagen particular en relacién a los productos de la competencia. Al posicionar un
producto, el mercad6logo quiere comunicar el beneficio o los beneficios méas deseados

por el mercado meta.

Best, R. (2008, p. 211) Al posicionamiento del producto lo integran las siguientes
variables: diferenciacion del producto, precio, amplitud de linea de producto, imagen de
marca, calidad de servicio y nuevos productos. En la medida en que el comportamiento
de estas variables sea superior al de la competencia, la fuerza del posicionamiento de la

empresa aumentard y su oferta resultara méas atractiva en su mercado objetivo.

Best, R. (2008, p. 214) La creacion de un posicionamiento de producto atractivo y la
consecucion del nivel deseado de cuota de mercado requiere un esfuerzo continuado en
la direccion de producto de la empresa. La primera tarea es desarrollar una estrategia de
posicionamiento empresarial, disefiada entorno a las necesidades el mercado objetivo.
Antes del disefio de esta estrategia la empresa debe responder a varias preguntas:
¢Quién es nuestro cliente objetivo? ;Cudl es nuestra estrategia de posicionamiento?

¢Creard nuestra estrategia de posicionamiento un valor para nuestros clientes objetivo?

2.4.8.1 Ventaja Competitiva

Kotler y Armstrong (2008, P.186) Para poder crear relaciones redituables con los
clientes meta, los mercadélogos deben entender sus necesidades mejor que los
competidores y deben proporcionarles mayor valor. En la medida en que una compafiia
se pueda posicionar como proveedor de mas valor a los mercados meta seleccionados,
obtiene una ventaja competitiva. Sin embargo no es posible cimentar posiciones solidas
sobre promesas huecas, si una compafiia posiciona su producto como el que ofrece
mejor calidad y servicio, debera entregar la calidad y el servicio prometidos. Asi el
posicionamiento inicia con una diferenciacion real de la oferta de marketing de la

compafia de modo que proporcione a los consumidores mayor valor.
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Diferenciacién de Producto

Best, R. (2008, p. 215) Existen muchos clientes que no buscan el menor precio y que
estan dispuestos a pagar un precio superior si el producto les proporciona los beneficios
que ellos buscan. Las diferencias en la calidad, nivel de confianza y prestaciones de un
producto pueden atraer aquello clientes que busquen productos cuyos resultados sean

superiores a la media.

Diferenciacién de Servicios

Best, R. (2008, p. 217) Los servicios al igual que los productos fisicos, constituyen una
importante fuente de diferenciaciones, componente basico de la estrategia de
posicionamiento empresarial. Uno de los requisitos basicos de la calidad de un servicio
es la fiabilidad del mismo, para los clientes la fiabilidad es la primera y mas importante

unidad de medida de la calidad de un servicio.

Diferenciacién de Marca

Best, R. (2008, p. 219) ElI comportamiento de compra de los clientes ya sea en el
mercado de consumo o en el empresarial, se ve muy influenciado por el nombre de la
marca o por la seguridad que ofrece el nombre de una compafiia, la importancia que
algunos clientes dan a estos beneficios de la marca refuerza su posicionamiento y
ventaja competitiva a través de la diferenciacion. La diferenciacion por la marca
proporciona otro camino para posicionar los productos de una empresa en relacion con

los de la competencia y crear en los clientes beneficios y valor adicionales.

Marca

Stanton, Etzel y Walker (2007, p. 272) Una marca es un nombre o simbolo con el que

se trata de identificar el producto de un vendedor o grupo de vendedores y de
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diferenciarlo de los productos competidores. Un nombre de marca consiste en palabras,

letras 0 nimeros que se pueden verbalmente.

Para empezar a desmembrar el concepto se entiende que la marca es un signo con
estimulo: porque causa estimulo en el receptor, ingresa en un sistema psicoldgico de
asociaciones de ideas. http://www.monografias.com/trabajosl6/marca/marca.shtml
29/01/2011/6:12

Una marca esta configurada por los siguientes elementos:

NOMBRE O FONOTIPO: Constituido por la parte de la marca que se puede
pronunciar. Es la identidad verbal de la marca.

LOGOTIPO: Es la representacion grafica del nombre, la grafia propia con la que éste se

escribe.

ISOTIPO: Es la representacion grafica de un objeto, que es un signo- icono.

GAMA CROMATICA o CROMATISMO: es empleo y distribucion de los colores.

DISENO GRAFICO O GRAFISMO: Son los dibujos, ilustraciones, no pronunciables,

que forma parte de la identidad visual de marca.

Puede que quizés el nombre de la marca sea la parte mas importante de la misma puesto
que es por esa denominacion por la cual va a preguntar el consumidor a la hora de la
compra. http://www.monografias.com/trabajos16/marca/marca.shtml 29/01/2011/6:12

2.4.8.2 Liderazgo de Marca

Aaker y Joachimsthaler (2006, p. 83) El liderazgo, por buenos motivos, es parte de la

identidad central para numerosas marcas, especialmente de las marcas institucionales.
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Puede inspirar a los recursos humanos y asociados proponiendo una elevada aspiracion
de marca; el objetivo de situarse al frente del mercado hace que la construccion de la
marca resulte estimulante. Para muchos clientes, el liderazgo de marca puede
suministrar reforzamiento, mientras que para otros implica calidad y/o innovacién que
se traslada en sélidos beneficios funcionales. Comprar y usar una marca verdaderamente
lider también suministra beneficios de autoexpresién (sentimiento de importancia y de

satisfaccion para producir buenos juicios).

Identidad de la Marca

Aaker y Joachimsthaler (2006, p. 59) La identidad de la marca es un conjunto de
asociaciones de la marca que el estratega de marca aspira a crear 0 mantener. Estas
asociaciones implican una promesa a los clientes por los integrantes de la organizacion.
Debido a que la identidad de la marca se utiliza para conducir todos los esfuerzos de
construccion de la marca debe caracterizarse por su profundidad y riqueza; no es un
criterio publicitario o una promesa de posicionamiento, es méas establecer una relacion
entre la marca y el cliente, generando una proposicion de valor que potencialmente

involucre beneficios funcionales, emocionales o de autoexpresion.

Si su empresa tiene varias marcas, procure que cada una de ellas tenga su propia
identidad. Reconozca y tenga en cuenta todos sus perfiles: "marca-producto”, "marca-
persona”, "marca-simbolo”. Flexibilice la identidad de acuerdo con los diferentes
productos y segmentos del mercado. Recuerde que la imagen esta determinada por la
percepcion de los clientes, mientras que la identidad es la manera en que usted quiere
que la perciban.

http://www.mailxmail.com/curso-valor-marcas/valor-marca/05/02/2011/10:40

Valor de la Marca

Kotler y Armstrong (2008, p. 214) Las marcas son mucho mas que nombres y

simbolos, representan las percepciones y sentimientos que tienen los consumidores
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hacia un producto y su desempefio. El valor real de una marca solida es su poder para
atraer la preferencia y lealtad del consumidor. El valor capital de la marca es el efecto
diferencial positivo en la respuesta del cliente al conocer la marca del producto o

servicio.

¢De ddnde proviene el valor de las marcas? Del remanente mental que queda en los
consumidores tras la interaccion sucesiva con la marca o con su comunicacion. Como
0s podréis suponer, la intensidad del remanente mental vendrd dada tanto por la
frecuencia como por la calidad de esa interaccion con la marca. Sin embargo, ademas de
frecuencia y calidad, la comunicacion de una marca debe ser consistente para que su

imagen quede grabada y posicionada en la mente de sus consumidores.

El valor que una marca bien gestionada va acumulando a lo largo de tiempo en
sucesivas interacciones con su mercado se denomina Capital de Marca (Brand Equity).
http://www.tallerd3.com/archives/1676/28/01/2011/22:30

Uno de los mayores retos para los profesionales de Mercadeo es entender cémo
construir este elusivo concepto del valor de sus marcas. El profesor Kevin Keller, quien
es una autoridad en el concepto de valor de la marca de la Universidad de North
Carolina dice: "Las compafiias no son duefias de sus marcas. Son los consumidores los

que piensan que son los verdaderos duefios de las marcas".

Mejorar el valor de una marca depende de realzar dicho valor en la mente de los
consumidores de esa marca. El valor de la marca estd compuesto de lealtad de actitud y
lealtad de conducta. La lealtad de actitud refleja cdémo el consumidor se siente y piensa
acerca del producto o servicio, y que proporcion de su corazén y de su mente le otorgan
a esas marcas. La lealtad de conducta se refiere a la accion acerca de lo que la gente
hace con su dinero y que proporcion de sus compras le dan al producto.

http://www.mailxmail.com/curso-valor-marcas/valor-marca/05/02/2011/10:40
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Activos de la Marca

El activo de marca es un aspecto estratégico que va a producir efectos en la rentabilidad
a largo plazo. El activo de marca va mas alla de una imagen, su orientacion es crear una
identidad de la marca que bien puede ser la ventaja competitiva que diferencie a la
marca del resto de sus competidores. La medicion del activo de marca es imposible
dado su naturaleza cualitativa y por ello se recurre a estimaciones para poder asignarle
un valor. Esto hace que la justificacion de inversion en crear un activo de marca sea
dificil, pues la alta direccion generalmente lo ve con sospechas al no tener certeza de los
tiempos, valores y tasas de retornos.
http://www.culturamarketing.com/2009/05/imagen-de-marca-y-activo-de-marca.htmi
/29/01/2011/13:08

Notoriedad de la Marca

Best, R. (2008, p. 226) Las empresas que tengan marcas de gran notoriedad, como
Nike, pueden introducir mucho mas facilmente sus nuevos productos y entrar en nuevos

mercados.

Reputacion de Calidad

Una imagen de calidad superior es un activo de marca que poseen compafiias como
Toyota, con la marca Lexus. Este indicador es uno de las dimensiones clave del valor de
marca y ha demostrado el estar asociado con el precio superior, elasticidad de precio,
utilizacién de marca y retorno de inversion. Puede ser calculado pidiendo a los clientes
gue comparen productos de marcas similares.

http://www.mailxmail.com/curso-valor-marcas/valor-marca/05/02/2011/3:40
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Liderazgo de Mercado

Este indicador tiene tres dimensiones. Primero, si suficientes clientes estdn comprando
el concepto de marca, entonces tiene mérito. Segundo, el liderazgo frecuentemente
conlleva innovacion en la clase de productos. Tercero, el liderazgo va de la mano con la
aceptacion del consumidor sobre el producto. Esto puede ser medido al preguntarles a
los consumidores sobre la posicion de liderazgo percibida en cierto producto, su
popularidad y sus caracteristicas innovadoras.

http://www.mailxmail.com/curso-valor-marcas/valor-marca/05/02/2011/21:40

Relevancia de Marca

Best, R. (2008, p. 216) En cada area producto-mercado existen algunas marcas que son

relevantes para los clientes.

Lealtad. Marcas como E-Trade gozan de un alto nivel de recompra por parte de sus
clientes, lo que constituye un importante activo para la marca, que posibilita la mejora

de la rentabilidad empresarial, al ocasionar menores gastos de marketing.

Es una medida directa de la satisfaccion del consumidor y puede ser aplicada a los
clientes actuales. En enfoque puede ser la utilizacién mas reciente del producto o bien
cualquier experiencia que el cliente recuerde del producto.

http://www.mailxmail.com/curso-valor-marcas/valor-marca/05/02/2011/21:30

Pasivos de la Marca

Best, R. (2008, p. 228), Las marcas pueden incurrir en responsabilidades como
consecuencia de fallo del producto, pleitos o practicas empresariales de ética dudosa, lo
gue ocasiona la insatisfaccion de los clientes y pleitos que a su vez, han contribuido al
descenso del valor de la marca. Al mismo tiempo reduce la cuota de participacion en el

mercado, la imagen de calidad de sus servicios y la lealtad de sus clientes. El resultado
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neto sera un aumento del valor del pasivo de la marca y una disminucién del valor de

sus activos.

Insatisfaccién de los Clientes. Aquellas marcas que experimentan un alto nivel de
quejas e insatisfaccion por parte de sus clientes, incluyen en responsabilidades, que
hacen disminuir el valor de la marca. Las quejas de los usuarios en el sector de
telecomunicaciones han hecho aumentar el valor de los pasivos de varias marcas del

sector.

Problemas con el Entorno. Aquellas marcas que desarrollan practicas agresivas con el
entorno pueden incurrir en importantes niveles de responsabilidad. El valor de varias
marcas explotadoras de petroleo ha disminuido como consecuencia de los vertidos de

petréleo de perforaciones, poco respetuosas con el medio ambiente.

Fallos en el producto o en el Servicio. Algunos fallos en el producto, como los
experimentados por los neumaticos de la marca Firestone, han ocasionado

responsabilidades, que pueden destruir potencialmente el valor de una gran marca.

Imagen de la Marca

Percepciones, ideas, asociaciones, creencias e impresiones, reales o psicoldgicas, que el
publico percibe respecto de una marca determinada y por extension a los productos o

servicios que ampara.

La imagen de marca se configura a partir de una serie de fuentes de informacion, como
son el envase, el precio, la distribucion y todas aquellas acciones de comunicacion
acerca del producto, asi como las experiencias pasadas o actuales con ella. “El mensaje
comunicado (la marca) representa a la cosa, ya sea en su ausencia 0 en su presencia: el
producto. Pero por ser éste de naturaleza material y utilitaria, y la marca de naturaleza

simbodlica, la imagen de la marca se independiza del producto, lo desborda, lo
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transciende y tiene el poder de proyectarse en otros productos que son sus extensiones,
y a los que transfiere, sin agotarlos, sus valores acumulados.
http://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-comunicacion-

nuevas-tecnologias/imagen-de-marca/29/01/2011/13:00

La imagen de marca (su personalidad o caracter) resulta de la combinacién de factores
fisicos y emocionales que rodean de un aura que la diferencia de otros productos de
naturaleza basicamente igual. Aunque el producto debe tener calidad suficientemente
alta como para soportar la comparacion con los de la competencia, son las
caracteristicas emotivas, no funcionales, creadas por el hombre, el envase, la publicidad
y el precio las que determinan el valor de una marca. Es ese "valor afadido” el que
permite a una empresa justificar para un producto un precio superior a la media.

http://www.monografias.com/trabajos16/marca/marca.shtml/29/01/2011/6:12

2.4.8.3 Branding de Marca

Branding (o Gestion de Marcas) es el arte-ciencia-disciplina de crear y gestionar
marcas. El Branding es una disciplina que nace la necesidad manejar conceptos
estratégicos mas perdurables que las propias campafias de comunicacion.
http://www.tallerd3.com/archives/1676/28/01/2011/22:30

El Branding, consiste en desarrollar y mantener el conjunto de atributos y valores de
una marca de manera tal que sean coherentes, apropiados, distintivos, susceptibles de
ser protegidos legalmente y atractivos para los consumidores. En el mercado actual,
lanzar una marca es un proyecto de largo plazo que altera el orden existente, los valores

y la participacion en la categoria del producto.
Un desarrollo exitoso de marca se logra con una combinacion del talento de

especialistas y la vision a largo plazo. Se basa en una estrategia de marca que entiende y

refleja los valores funcionales, expresivos y centrales de una empresa y su vision. Crear
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una marca debe consistir, antes que nada, en definir una plataforma, que es la base
invisible para su identidad de largo plazo y es su fuente esencial de energia.

http://www.monografias.com/trabajos16/marca/marca.shtml/29/01/2011/6:12

La marca es algo mas que una palabra o un logo; representa toda la percepcion que el
cliente tiene de una empresa; es la imagen, la emocién, o el mensaje que la gente recibe

cuando piensan en esa empresa 0 sus productos.

Se podria definir “branding” como “construccién de marca”. Es un concepto abstracto.
Puede significar varias cosas. Por lo tanto es frecuente escuchar que la gente hable de

branding y esté hablando de diferentes cosas.

El concepto mas comunmente asociado a branding es “awareness” o notoriedad de
marca, presencia de marca. Algunos autores sefialan que el término branding incluye a
la Segmentacion de Mercado, Apuntar a ese segmento (Segment targeting) y al
posicionamiento. Las empresas, sus productos y servicios necesitan a las marcas para
diferenciarse y competir y, en este sentido, la gestion de la marca o branding, tiene una
fundamental importancia y debe ser anterior a la comunicacion de esa empresa con el
mercado. Ya no basta con una correcta gestion del producto, de la comercializacion, de
la comunicacion. Es necesaria también una gestion como es debido de la marca, el

branding.

Si lo que se busca es que los clientes identifiquen alguna o todas las bondades de la
empresa 0 de sus productos y servicios — precio, calidad, buena atencién, presencia,
slogans publicitarios e inclusive un logo facil de recordar — hay que tener en cuenta que
cada uno de esos elementos es un factor importante a considerar a la hora de construir
una imagen 0 una percepcion de esa empresa o de un sitio web. A este tipo de
percepcion se la Ilama "reconocimiento de marca" (branding) y esto es algo muy
importante ya que cuando alguien necesita un producto o servicio, se dirigira a aquella
empresa que “la marca” le resulte conocida y/o le proporcione una percepcion positiva

en funcién de lo que esté buscando.
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En su “Manifiesto” — el conocido autor Tom Peters sefiala “La marca es lo que nos
define. La imagen de marca es de donde proviene la Capitalizacién del Mercado. Por lo
tanto, el resto de los sistemas: RRHH, Finanzas, Compras, Ingenieria y demas, cada uno
de ellos, no deberia hacer ni nada mas ni nada menos, que apoyar, y por supuesto

magnificar, la Promesa de Marca”.

En otro parrafo continta diciendo: “Tiendo a utilizar constantemente la expresion brand
inside, cuando decimos marca, por lo general nos referimos al plan de marketing, al
logotipo 0 a una docena de cosas asociada a ella. No es un error, pero tampoco es
demasiado correcto o completo. Deja fuera lo esencial. Francamente, deja fuera la
mayor parte de lo que importa. Lo que realmente importa es asumir integralmente el
brand inside. Es decir, la energia, el valor y la vitalidad de la intimidad de la empresa,
brand inside es la fuente principal de la que emana la devocion a la Promesa de la

Marca”.

Las marcas influyen en la vida de los consumidores y son determinantes para influir en
la decision de compra. Por ello resulta indispensable para toda compafiia realizar una
inversion en el branding de sus productos. El sélo hecho de que los consumidores la
perciban como poseedora de una serie de valores que los atraigan, significa que
rechazardn o al menos tenderan a rechazar aquellos nombres que no presenten esos

valores. De alli la importancia de cuidarlas a través de un proceso de branding.

Aunque los productos puedan cambiar, la marca siempre permanecerd. Cientos de
empresas que en sus inicios vendian determinados productos a traves de los cuales se
posicionaron como marca, en su evolucion han ampliado las lineas y variedad de
comercializacién de los productos con los que empezaron, sin que esto afectara su
imagen en el mercado.
http://www.gestiopolis.com/administracion-estrategia/estrategia/branding-construccion-
de-marca.htm/03/05/2011/16:05
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Tipos de Branding

Karin, Hartley y Rudelius (2008, p. 249)

Branding multiproducto. Mediante el branding multiproducto la empresa utiliza un
unico nombre para todos sus productos pertenecientes a la misma clase, esta técnica se
suele denominar en ocasiones branding de familias o branding empresarial cuando se

utiliza el nombre de la empresa.

Multibranding. Como alternativa una empresa puede inclinarse por multibranding que
implica asignar a cada producto un nombre distinto. La estrategia del multibranding

puede resultar Gtil cuando una marca se dirige a un segmento distinto del mercado.

Branding Privado. Se dice que una empresa utiliza un sistema de branding privado con
frecuencia denominado etiquetado privado o branding de reventa, cuando fabrica
productos pero los vende bajo la marca comercial de un mayorista o de un distribuidor.

Branding Mixto. Es una mescla entre el branding privado y del fabricante, en el
branding mixto una empresa fabrica productos y los comercializa bajo su propio
nombre y el de un distribuidor, debido a que el segmento que atrae el distribuidor es

distinto a su propio mercado.

2.4.9 Atributos del Producto

Los productos son susceptibles de un analisis de los atributos tangibles e intangibles que

conforman lo que puede denominarse como su personalidad.

Este andlisis se efectla a través de la evaluacion de una serie de factores que permiten
realizar una diseccion del producto, partiendo de los elementos centrales hasta los
complementarios, para que a la vista tanto de los nuestros como de los de la

competencia, podamos elaborar la estrategia del marketing que nos permita posicionar

71



el producto en el mercado de la forma més favorable. En cualquier caso, los diferentes
factores que incluimos a continuacién nos tienen que servir Unicamente como guién o
referencia, ya que dependiendo del producto que comercialicemos se estudiaran otros

atributos totalmente diferentes. Los principales factores son:

o Ndacleo. Comprende aquellas propiedades fisicas, quimicas y técnicas del
producto, que lo hacen apto para determinadas funciones y usos.

o Calidad. Valoracion de los elementos que componen el nucleo, en razén de
unos estdndares que deben apreciar o medir las cualidades y permiten ser
comparativos con la competencia.

e Precio. Valor ultimo de adquisicion. Este atributo ha adquirido un fuerte
protagonismo en la comercializacion actual de los productos y servicios.

o Envase. Elemento de proteccién del que esta dotado el producto y que tiene,
junto al disefio, un gran valor promocional y de imagen.

o Disefio. Forma y tamafio. Permiten, en mayor o menor grado, la identificacion
del producto o la empresa y, generalmente, configuran la propia personalidad del
mismo.

e Marca. nombres y expresiones graficas. Facilitan la identificacion del producto
y permiten su recuerdo asociado a uno u otro atributo. Hoy en dia es uno de los
principales activos de las empresas.

e Servicio. Conjunto de valores afiadidos a un producto que nos permite poder
marcar las diferencias respecto a los demas; hoy en dia es lo que mas valora el
mercado, de ahi su desarrollo a través del denominado marketing de
percepciones.

o Imagen del producto. Opinion global que se crea en la mente del consumidor
segun la informacion recibida, directa o indirectamente, sobre el producto.

o Imagen de la empresa. Opinion global arraigada en la memoria del mercado
que interviene positiva o0 negativamente en los criterios y actitudes del
consumidor hacia los productos. Una buena imagen de empresa avala, en
principio, a los productos de nueva creacién; asi como una buena imagen de

marca consolida a la empresa y al resto de los productos de la misma.
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Aunqgue afortunadamente la tendencia actual es navegar en la misma corriente, la
valoracion que normalmente efectta el consumidor de un producto suele comenzar en la

«imagen de empresa», yendo en sentido descendente hasta el «ndcleo» del mismo.

El camino seguido en las compafiias, suele iniciarse en las propiedades fisicas, quimicas
o0 tecnoldgicas, ascendiendo, en la escala de atributos, hasta donde su mayor o menor

Optica de marketing los sitUe.

De ahi se desprende la importancia que tiene efectuar este tipo de disecciones o
valoracion de los atributos, ya que permite apreciar la mayor o menor aproximacion
entre los valores atribuidos por el cliente, por el mercado, y la importancia y asignacion
de recursos concedidos a estos valores por la empresa.
http://www.marketing-xxi.com/atributos-de-producto-35.htm/01/04/2011/16:15

2.4.10 Beneficios Deseados

Posicionamiento por beneficios buscados: este posicionamiento consiste en averiguar
los beneficios buscados por los consumidores en el producto o servicio, e identificarse
con el mismo como la mejor forma de conseguir dicho beneficio. Asi los mercaddlogos
ademas de mencionar los ingredientes de marca, también pueden identificar los
beneficios que ofrecen.
http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/mar/dirmarkestuch.htm
/01/04/2011/16:15

2.4.11 Creencias y Valores
Posicionamiento por simbolos culturales, consistente en asociar creencias o valores

sociales a ciertas marcas que iran dirigidas a un segmento de la poblacién sensible a

ellos.
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Las marcas mas poderosas se posicionan con base a valores y creencias, ademas de
atributos y beneficios, estas marcas contienen cierta carga emocional, atraen a sus
clientes en un nivel emocional mas profundo.
http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/mar/dirmarkestuch.htm
/01/04/2011/16:15

2.5 HIPOTESIS

La aplicacion de estrategias de marketing permitira mejorar el posicionamiento de la

marca Marielbus de la empresa Davmotor Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato.

2.6 VARIABLES

Variable independiente: Estrategias de marketing. Cualitativa.

Variable dependiente: Posicionamiento de Marca. Cuantitativa
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

De conformidad con el paradigma critico propositivo seleccionado en la

fundamentacion filoséfica se utilizo el enfoque cualitativo por las siguientes razones:

El enfoque cualitativo permite aproximaciones mas precisas a la realidad del problema
objeto de estudio argumentando sus matices y contradicciones, que ayudaron a una
comprensién clara del mismo, esto debido a que no se lo puede generalizar sino debe ser
tratado dentro de su contexto, por lo que la investigacion se realizO desde una
perspectiva interna, es decir, directamente desde la empresa permitiendo asi el

descubrimiento de la hipétesis de una manera veraz y efectiva.

3.1 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

Dentro de las modalidades de investigacion en el presente proyecto se aplicd la
investigacion bibliografica o documental en libros, tesis, investigaciones anteriores,
revistas especializadas, Internet, en las cuales se obtuvo datos como: conceptos, casos

de otras empresas, la opinion de otras personas, indicadores econémicos, cambios en el
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entorno, y demas factores que influyen en el comportamiento de los consumidores y que

ayudaron a comprender y explicar el porqué del problema objeto de estudio.

También fue necesario realizar investigacion de campo, ya que permitié recolectar
informacion sobre la realidad de la problematica de la organizacion, para esta
investigacion se utilizd la encuesta, con la finalidad de tener un enfoque claro sobre la
opinidn de los clientes potenciales de Davmotor Cia. Ltda., sobre la aceptacién hacia la
marca, el servicio, la calidad del producto, precio, competencia entre otros factores que

son muy necesarios para poder dar solucion al problema.

3.2 TIPO DE INVESTIGACION

Con la presente investigacién se produce conocimiento de tercer nivel, para ello se

utilizé los siguientes tipos de investigacion:

Exploratoria, porque nos permite aproximarnos a fenomenos desconocidos, con el fin de
aumentar el grado de familiaridad, ayuda a plantear el problema de forma correcta para

poder abordar una investigacion en particular.

Correlacional, para poder establecer la relacién existente entre las variables X-Y, para
lo cual se utilizo estadistica inferencial, mediante el método estadistico Ji cuadrado para
verificar la hipétesis, de esta manera se podra determinar el nivel de aceptacion hacia el

producto para rechazar o aceptar la hipotesis.

Descriptiva, con la finalidad de conocer la conducta y actitudes de las personas que se
encuentran en el universo de la investigacion. No se limita a la recoleccion de datos sino
a la prediccion e identificacion de las relaciones que existen entre las dos variables.
Teniendo en cuenta que la recoleccion de datos es en base a la hipdtesis, se expone y
resume la informaciébn de manera cuidadosa para posteriormente analizar
minuciosamente los resultados a fin de extraer generalizaciones significativas que

contribuyan a la solucidn del problema.
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3.3 POBLACION Y MUESTRA

Dentro de la poblacion estan considerados todos los transportistas de la provincia de
Tungurahua que son duefios de buses colectivos, escolares, interprovinciales,

interparroquiales y de turismo, los cuales segun el INEC son 1680 transportistas.

Calculo del Tamario de la Muestra

Datos: S2
n=——-=
E2 §?
72T N
N= 565
(0,4)?

=005  (0.4)?
(1.96)2 T 1680

Z=1.96
~ 0.16
™ =10.0025 L 0.16
E= 0,05 3.8416 T 1680
0.16

N = 500074601, - 21447

n = 214personas

Para la presente investigacion esta involucrada una muestra de 214 personas que son
parte de los clientes potenciales de la empresa DAVMOTOR CIA. LTDA.
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3.4 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Independiente: Estrategias de marketing.

CONCEPTUALIZACION

Estrategias de marketing.

La estrategia de marketing
consiste en la seleccion de
la parte del mercado a la que
se ha elegido satisfacer las
necesidades, la
del

posicionamiento y el disefio

identificacion

de la mezcla de marketing a
fin de
intercambio

mantener  un
mutuamente
beneficioso entre la empresa

y sus clientes.

CATEGORIAS
Seleccion del
mercado
Satisfaccion de

necesidades.

Posicionamiento.

Mezcla de Marketing

Cuadro N° 01

INDICADORES

Mercado objetivo

% de satisfaccion

Lugar en la mente del
consumidor
Nivel de

posicionamiento

Producto - Cliente
Precio - Costo

Plaza - Conveniencia
Promocion-

Comunicacién
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ITEMS

¢Qué aspectos ha tomado en cuenta la
empresa para seleccionar su mercado
objetivo?

¢En qué medida la empresa satisface las

necesidades de sus clientes?

¢Mencione cuatro marcas de carrocerias
que usted recuerde?
¢Como considera usted que esta el nivel de

posicionamiento de su marca actualmente?

¢La empresa ha establecido estrategias

para los productos, su precio, su

distribucion y promocién?

TECNICA E
INSTRUMENTO

Entrevista al gerente de la

empresa.

Entrevista al gerente de la
empresa.
Encuesta a clientes
potenciales.

Entrevista al gerente de la

empresa.

Entrevista al gerente de la

empresa.



Variable Dependiente: Posicionamiento de marca.

CONCEPTUALIZACION

Posicionamiento de marca.

Es la manera en que se

distingue una marca o
producto en la mente de sus
posibles clientes y esta
integrado por las siguientes
variables: diferenciacion del
producto, precio, imagen de
marca, calidad del servicio y

nuevos productos.

CATEGORIAS

Clientes

Diferenciacion del

producto.

Diferenciacion del

Precio

Imagen de marca.

Calidad del servicio.

Nuevos productos

Cuadro N° 02

INDICADORES

Grupo de clientes

% de diferenciacién
Factores de

diferenciacion

Competencia

Percepcion

Factor de servicio

Ndmero de modelos de

carrocerias
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ITEMS

¢Con qué grupo de clientes se identifica
usted?

¢Qué factor consideraria usted como mas
importante al momento de comprar una

carroceria?

¢Como considera usted a los precios de su

marca en relacion con los de la

competencia?
los clientes

¢Como le gustaria que

perciban su marca?

¢Qué factor de servicio le gustaria recibir
para comprar una carroceria marca
Marielbus?

¢Qué modelos de carrocerias le gustaria

que le oferte la empresa Davmotor?

TECNICAE
INSTRUMENTO
Encuesta y cuestionario a los

clientes externos.
Encuesta y cuestionario a los

clientes potenciales.

Entrevista al gerente de la

empresa.

Entrevista al gerente de la

empresa.

Encuesta y cuestionario a los

clientes potenciales.

Encuesta y cuestionario a los

clientes potenciales.



3.5 RECOLECCION DE LA INFORMACION

La informacion secundaria se la obtuvo por medio del analisis de documentos como: libros
de marketing, liderazgo de marcas, marketing estratégico, direccion de marketing,
comportamiento del consumidor, publicidad, Nuevas tendencias en Marketing, también en
Internet a través de los buscadores www.google.com, www.gestiopolis.com vy
www.monografias.com, asi como en tesis de ingenieria en mercadotecnia y maestrias

referentes a posicionamiento de marca.

La informacion primaria fue indispensable para contribuir a la solucion del problema, la
cual se la consiguidé mediante el contacto directo con la empresa para obtener un
conocimiento real de los hechos, para esto se aplicd la técnica de campo a través de la
encuesta con el cuestionario como instrumento, y la entrevista para conocer las causas del
problema y cuéles son las aspiraciones que tiene el gerente; a través de estas técnicas se

logré resultados valederos y confiables, dignos de procesamiento y analisis.
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Cuadro N° 03

Recolecciéon de informacion

PREGUNTAS EXPLICACION
¢Para qué? Para recolectar y analizar informacion  disponible
correspondiente al tema de investigacion.
¢A  qué personas o0 | La recoleccion de informacion se aplicd a los clientes
sujetos? potenciales y al gerente de la empresa de Davmotor Cia. Ltda.

¢Sobre que aspecto?

Sobre estrategias de marketing enfocadas en la diferenciacion y
comunicacion para mejorar la posicion actual de la marca.

¢Quién? La recoleccion de informacion estuvo a cargo de la
investigadora: Mayra Amari.
¢Cuando? El trabajo de investigacion se realizd de noviembre del 2010 a

julio del 2011

¢Lugar de recoleccién de
la informacion?

Se recolectd la informacion principalmente en la empresa
Davmotor Cia. Ltda. y en las unidades de trabajo de los clientes
potenciales.

¢ Cuantas veces?

Se realizd una encuesta piloto y una encuesta definitiva.

¢Qué técnica de | Las técnicas utilizadas fueron la encuesta y la entrevista.
recoleccion?
¢Con qué? Se elabord un cuestionario de preguntas y se utiliz6 una cedula

de entrevista.

¢En qué situacion?

La situacion fue favorable porque se conto con el apoyo de la
empresa Yy de la universidad para realizar la investigacion.

Elaborado por: Mayra Amari
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3.6 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Se revisd todos los cuestionarios con la finalidad de detectar errores u omisiones, que
puedan producir sesgos en los resultados ya que cada pregunta sera de vital importancia
para el analisis, asi también la codificacion para facilitar el proceso de tabulacién y evitar

confusion.

Para la encuesta fue indispensable que cada pregunta tenga alternativas de respuesta, para
facilitar la tabulacion de los resultados; se reviso todos los cuestionarios para poder detectar
errores u omisiones. Para tabular la informacion recopilada se utilizd los programas
informaticos SPSS-19 y microsoft excel. Los datos obtenidos se reflejaron en tablas y
graficos para su posterior analisis.

Los resultados obtenidos fueron interpretados en forma absoluta, para facilitar el analisis de

la hipotesis y poder construir la relacion de cada resultado con la hipétesis y finalmente
sintetizar los resultados de tal forma que puedan ser facilmente comprendidos.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1 ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS
El andlisis y la interpretacion de datos son la base fundamental para tomar decisiones y

contribuir a la empresa con datos reales, a fin de mejorar el posicionamiento de la
marca Marielbus.
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PREGUNTA N°1

1. Mencione cuatro marcas de carrocerias que recuerde.

Tabla N° 01
POSICIONAMIENTO DE MARCA

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE PORC,ENTAJE PORCENTAJE
VALIDO ACUMULADO

Vélidos CEPEDA 51 23,8 23,8 23,8

PICOSA 32 15,0 15,0 38,8

VARMA 30 14,0 14,0 52,8

MIRAL 28 13,1 13,1 65,9

OTRAS MARCAS 73 34,1 34,1 100,0

Total 214 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mayra Amari

Grafico N° 05

POSICIANAMIENTO DE MARCA

B CEPEDA = PICOSA = VARMA 1 MIRAL © OTRAS MARCAS

34%

13%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mayra Amari
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Andlisis

El 24% que representan a 51 personas recuerdan la marca Cepeda, el 15% representado por
32 personas recuerdan la marca Picosa, el 14% representado por 30 personas recuerdan la

marca Varma, el 13% representadas por 28 personas recuerdan la marca Miral, y el 34%

representado por 73 personas recuerdan otras marcas de carrocerias.

Interpretacion

De los resultados obtenidos se puede deducir que la marca con primer lugar de
posicionamiento es Cepeda, seguido de la marca Picosa en segundo lugar, la marca Varma

en tercer lugar, la marca Miral en cuarto lugar y muy pocas personas recuerdan la marca

Marielbus.

2. ¢ Conoce usted la marca Marielbus?

PREGUNTA N° 2

Tabla N° 02

CONOCIMIENTO DE MARCA

PORCENTAJE | PORCENTAJE
ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE .
VALIDO ACUMULADO
Vélidos Sl 19 8,9 8.9 8,9
NO 195 91,1 91,1 100,0
Total 214 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mayra Amari
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Grafico N° 06

CONOCIMIENTO DE MARCA

mSlI ' NO

9%

2

91%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mayra Amari

Analisis

El 9% que representan 19 personas sefialan que conocen la marca Marielbus, mientras que

el 91% que representa a 195 personas no conocen la marca Marielbus.

Interpretacion

De los resultados obtenidos se puede deducir que la mayoria de personas encuestadas no

conocen la marca Marielbus.
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PREGUNTA N° 3

3. ¢Con que grupo de clientes se identifica usted?

Tabla N° 03

GRUPO DE CLIENTES

PORCENTAJE | PORCENTAJE
ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE .
VALIDO ACUMULADO
Vélidos REALES 8 3,7 3,7 3.7
POTENCIALES 206 96,3 96,3 100,0
Total 214 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mayra Amari

Grafico N° 07
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mayra Amari
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Andlisis

El 4% que representan 8 personas se identifican como clientes reales de la empresa y el

96% del total de los encuestados se identifican como clientes potenciales.

Interpretacion

De los resultados obtenidos se puede deducir que la mayoria de los encuestados no son

clientes, sino posibles clientes de la empresa.

4. ¢ Que factor considera usted como mas importante al momento de compra un bus

con la marca Marielbus?

PREGUNTA N° 4

Tabla N° 04
FACTOR MAS INFLUYENTE DE COMPRA

PORCENTAJE | PORCENTAJE
ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE .
VALIDO ACUMULADO
Vélidos PRESENTACION 56 26,2 26,2 26,2
CALIDAD 120 56,1 56,1 82,2
PRECIO 28 13,1 13,1 95,3
GARANTIA 10 4,7 4,7 100,0
Total 214 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mayra Amari
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Grafico N° 08

FACTOR MAS INFLUYENTE DE COMPRA
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mayra Amari

Analisis

El 26% que representan a 56 personas sefialan que el factor mas influyente de compra es la
presentacion de un bus, el 56% representado por 120 personas sefialan que lo mas
importante es la calidad, el 13% representado por 28 personas sefialan que lo mas
importante es el precio, y el 5% representadas por 10 personas sefialan lo mas importante
para comprar es la garantia.

Interpretacion

De los resultados obtenidos se puede deducir que el factor mas influyente a la hora de

comprar un bus es la calidad, seguida de la presentacion, precio y garantia.
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5. ¢Considera usted que la publicidad para promover a la marca MARIELBUS es:?

PREGUNTA N° 5

Tabla N° 05

PUBLICIDAD DE LA MARCA

PORCENTAJE | PORCENTAJE
ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE .
VALIDO ACUMULADO
Vélidos SUFICIENTE 9 4,2 4,2 4,2
INSUFICIENTE 74 34,6 34,6 38,8
NULA 131 61,2 61,2 100,0
Total 214 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mayra Amari

Grafico N° 09
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mayra Amari
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Andlisis

El 4% que representan a 9 personas indican que la publicidad es suficiente, el 35%

representado por 74 personas indican que la publicidad es insuficiente, el 61% representado

por 131 personas indican que la publicidad es nula.

Interpretacion

De los resultados obtenidos se puede deducir que la publicidad que mantiene la empresa

Davmotor para promover la marca Marielbus es nula, es decir no existe publicidad o el

mercado objetivo no la ha percibido.

6. ¢Cree usted que deberia implementar estrategias para dar a conocer la marca

Marielbus?

PREGUNTA N° 6

Tabla N° 06
IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING
PORCENTAJE | PORCENTAJE
ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE .
VALIDO ACUMULADO
Vélidos  SI 178 83,2 83,2 83,2
NO 36 16,8 16,8 100,0
Total 214 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mayra Amari
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Gréafico N° 10

IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS
DE MARKETING
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mayra Amari
Andlisis

El 83% que representan a 178 personas sefialan que se deberia implementar estrategias para

dar a conocer la marca y el 17% representadas por 36 personas sefialan que no es necesario.

Interpretacion

De los resultados obtenidos se puede deducir que la mayoria de personas piensan que es

muy necesaria la implementacion de estrategias para dar a conocer la marca Marielbus.
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PREGUNTA N° 7

7. ¢ Qué medio de comunicacion utiliza con mas frecuencia?

Tabla N° 07

MEDIOS DE COMUNICACION MAS UTILIZADOS

PORCENTAJE | PORCENTAJE
ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE .
VALIDO ACUMULADO
Vélidos RADIO 132 61,7 61,7 61,7
PRENSAE. 51 238 23,8 85,5
TELEVISION 31 14,5 145 100,0
Total 214 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mayra Amari

Grafico N° 11
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mayra Amari
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Anélisis

El 62% que representan a 132 personas sefialan que utilizan la radio como medio de
comunicacion, el 24% representado por 51 personas utilizan la prensa escrita, el 14%
representado por 31 personas utilizan mas la television.

Interpretacion

De los resultados obtenidos se puede deducir que el medio de comunicacion mas utilizado

por los trasportistas es la radio, seguida de la prensa escrita y la television.

PREGUNTA N° 8

8. ¢ Cudl de estos factores de servicios le gustaria recibir para comprar un carroceria
con marca MARIELBUS?

Tabla N° 08
FACTORES DE SERVICIO
ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE PORC,ENTAJE PORCENTAJE
VALIDO ACUMULADO
Vilidos PRUEBA DEL 33 15,4 15,4 15,4
PRODUCTO
CAPACITACION 35 16,4 16,4 31,8
FACILIDADES DE 117 54,7 54,7 86,4
CREDITO
ATENCION 15 7,0 7,0 93,5
PERSONALIZADA
SERVICIO POSVENTA 14 6,5 6,5 100,0
Total 214 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mayra Amari
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Analisis

El 55% que representan a 117 personas sefialan uno de los factores de servicio que mas les
atrae son las facilidades de crédito, el 16% representado por 63 personas prefieren la
capacitacion, el 15% representado por 33 personas prefieren la prueba del producto, el 7%
representadas por 15 personas prefieren la atencion personalizada y otro 7% prefieren el

servicio posventa.
Interpretacion
De los resultados obtenidos se puede deducir que el factor de servicio que les gustaria

recibir a los posibles clientes para comprar una carroceria con marca Marielbus son las

facilidades de crédito, seguido de la capacitacion, la prueba del producto, la atencion

Gréafico N° 12
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mayra Amari

personalizada y el servicio posventa respectivamente.
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PREGUNTAN°9

9. ¢ A través de qué forma de pago le gustaria comprar su bus?

Tabla N° 09
FORMAS DE PAGO

PORCENTAJE | PORCENTAJE
ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE .
VALIDO ACUMULADO
Vélidos FINANCIAMIENTO 139 65,0 65,0 65,0
DIRECTO
FINANCIAMIENTO 75 35,0 35,0 100,0
BANCARIO
Total 214 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mayra Amari

Grafico N° 13
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mayra Amari
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Andlisis

El 65% que representan a 139 personas prefieren financiamiento directo, y el 35%

representadas por 75 personas prefieren un financiamiento bancario.
Interpretacion
De los resultados obtenidos se puede deducir que la mayoria de los posibles clientes
prefieren un financiamiento directo entre la empresa — cliente, seguido del financiamiento
bancario.

PREGUNTA N° 10

10. ¢ Le han recordado a usted la marca MARILBUS?

Tabla N° 10
REFERIDOS DE MARCA

PORCENTAJE | PORCENTAJE
ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE .
VALIDO ACUMULADO
Vélidos Sl 46 215 215 215
NO 168 78,5 78,5 100,0
Total 214 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mayra Amari
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Grafico N° 14

REFERIDOS DE MARCA
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mayra Amari
Andlisis

El 21% que representan 46 personas sefialan que les han recomendado la marca Marielbus,

y el 79% representadas por 168 personas sefialan nadie les ha recomendado esta marca.

Interpretacion

De los resultados obtenidos se puede deducir que existe un bajo porcentaje de referidos de

marca, lo que quiere decir que los clientes reales de la empresa no estan recomendando la
marca Marielbus.
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PREGUNTA N° 11

11. ¢ Qué modelos de bus le gustaria que le oferte la empresa Davmotor Cia. Ltda.?

Tabla N° 11
MODELOS DE CARROCERIAS
ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTA | PORCENTAJE | PORCENTAJE
JE VALIDO ACUMULADO
Validos MODELO BUS TIPO 104 48,6 48,6 48,6
MODELO INTERPROVINCIAL 31 14,5 14,5 63,1
MODELO ESCOLAR 27 12,6 12,6 75,7
MODELO INTERPARROQUIAL 25 11,7 11,7 87,4
MODELO TURISMO 27 12,6 12,6 100,0
Total 214 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mayra Amari

Gréfico N° 15

MODELOS DE CARROCERIAS
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mayra Amari
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Anélisis

El 48.6% que representan a 104 personas sefialan prefieren el modelo bus tipo, el 14.5%
representado por 31 personas prefieren buses interprovinciales, el 12.6% representado por
27 personas prefieren buses escolares y de turismo, y el 11.7% representado por 25
personas prefieren buses interparroquiales.

Interpretacion

De los resultados obtenidos se puede deducir que el modelo bus tipo es el que tiene mayor

demanda, seguido del interprovincial, escolar, turismo e interparroquial respectivamente.

4.2 VERIFICACION DE HOPOTESIS

Formulacion de la hipotesis

HO = Hipdtesis nula

H1 = Hipdtesis alterna

HO = La aplicacion de estrategias de marketing no permitira mejorar el posicionamiento

de la marca Marielbus de la empresa Davmotor Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato.

H1 = La aplicacion de estrategias de marketing permitira mejorar el posicionamiento de

la marca Marielbus de la empresa Davmotor Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato.

Definicion del Nivel de Significacion

El nivel de significacion escogido para la investigacion fue el 5% (95%).
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Eleccion de la Prueba Estadistica

Para la verificacion de la hipdtesis se escogio la prueba Chi Cuadrado, cuya formula es la

siguiente:

X2=X(0-E)2

E
Simbologia:
O = Datos observados

E = Datos esperados

PREGUNTA N° 2

2. ¢Conoce usted la marca MARIELBUS?

CONOCIMIENTO DE MARCA

PORCENTAJE PORCENTAJE
ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE VALIDO ACUMULADO
Vélidos Sl 19 8,9 8,9 8,9
NO 195 91,1 91,1 100,0
Total 214 100,0 100,0

PREGUNTA N° 10

10. ¢ Le han recordado a usted la marca MARILBUS?

REFERIDOS DE MARCA

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE PO\R;%EII\IJSJE i%ﬁf\:/lEUNLTE‘)Jg
Vélidos Sl 46 21,5 21,5 21,5
NO 168 78,5 78,5 100,0

Total 214 100,0 100,0
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Tabla N° 12
VALORES REALES

ALTERNATIVAS

POBLACION TOTAL
| NO
CONOCIMIENTO DE
MARCA 19 195 214
REFERIDOS DE MARCA 46 168 214
TOTAL 65 363 428

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mayra Amari

Zona de aceptacion y rechazo

Grado de libertad = (Renglones - 1)(columna -1)

Gl = (r-1)(c-1)
Gl = 2-1)2-1)
Gl = 1

Formula para el célculo

(Total o marginal de renglon)(total o marginal de columna)
N

e:

102



Tabla N° 13

FRECUENCIA ESPERADA

ALTERNATIVAS
POBLACION
Sl NO
CONOCIMIENTO DE MARCA 32,5 181,5
REFERIDOS DE MARCA 32,5 181,5

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mayra Amari

Tabla N° 14
CALCULO MATEMATICO

i (D_Ejz (O'E)2

o E |0-E|(O-E)y?

=% ——

CLIENTES INTERNOS / Sl 19 | 32,5 | -13,5| 182,25 5,61

CLIENTES INTERNOS/NO | 195 | 1815 | 13,5 | 182,25 1,00

CLIENTES EXTERNOS/SI | 46 | 32,5 | 13,5 | 182,25 5,61

CLIENTES EXTERNOS /NO | 168 | 181,5 | -13,5 | 182,25 1,00

x2=| 1322

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mayra Amari
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Grafico N° 16

REPRESENTACION GRAFICA DEL JI CUADRADO
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mayra Amari
Decision
El valor de X% = 3.84 < X% = 13.22

Por consiguiente, se rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alterna (H1), es
decir, que la aplicacion de estrategias de marketing permitira mejorar el posicionamiento de
la marca Marielbus de la empresa Davmotor de la ciudad de Ambato.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Mediante los resultados obtenidos, se puede concluir con seguridad que son muy
pocas las personas que conocen la marca Marielbus, pues el mercado de carrocerias
lo integran principalmente marcas como: Cepeda con primer lugar de
posicionamiento, Picosa en segundo lugar, Varma en tercer lugar y por ultimo Miral
en cuarto lugar; este reconocimiento se da debido a la imagen de estas marcas, la

calidad de sus productos y una trayectoria dedicada a satisfacer a sus clientes.

Dentro del grupo de encuestados se puede evidenciar que la mayoria son clientes
potenciales, los mismos que mencionan que es necesario implementar estrategias
que permitan dar a conocer la marca Marielbus y sus beneficios. Por otra parte
existe una cantidad minima de referidos de marca, lo que quiere decir que los
clientes reales de Davmotor no estdn recomendando la marca, porque al comprarla

no obtuvieron la satisfaccion que buscaban.
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La publicidad para promover la marca Marielbus es casi nula, la poca publicidad
que existe no es percibida por los clientes, por lo cual la empresa no consigue
comunicar los atributos y beneficios del producto; en base a esto se determiné que

el medio de comunicacion mas utilizado por el mercado objetivo es la radio.

En la empresa no existe estrategias de marketing que le permitan ganar terreno en

el mercado objetivo, generandole mas ventajas a la competencia.

Se determino, que los clientes le restan importancia a factores como el precio y la
garantia al momento de comprar, siempre y cuando la calidad del producto sea de

primera.

El factor de servicio mas importante para los clientes son las facilidades de crédito y

dentro de esta como preferencia el financiamiento directo.

5.2 Recomendaciones

Debido a la gran competencia que existe en el mercado carrocero, se recomienda
crear un valor agregado en la marca Marielbus que le permita competir con las

empresas que dominan el mercado gracias a su alto posicionamiento.

Elaborar un programa para brindar un buen servicio posventa a los clientes actuales
de la empresa para conocer reclamos y sugerencias, poder brindar una solucién a
estos, fidelizar al cliente y asegurarse de que el cliente quede satisfecho y pueda

recomendar con seguridad la marca Marielbus a otras personas.

Disefar estrategias de promocion y publicidad adecuadas al mercado objetivo, con

la finalidad de comunicar los atributos y beneficios que ofrece el producto.
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Disefar innovadoras estrategias de diferenciacion que le permitan a la marca
Marielbus mejorar su posicionamiento en el mercado, y por consiguiente

incrementar las ventas de la empresa.

Mantener un control en el sistema de gestion de calidad de la empresa con la
finalidad de brindarle una seguridad total al cliente sobre el producto que va a

adquirir, de esta manera se puede incrementar el tiempo de garantia del producto.

Mejorar las estrategias de la empresa en cuanto a financiamiento, ya que lo mas
atractivo para los clientes es que la empresa pueda financiar directamente el
producto, realizar también alianzas estratégicas con entidades bancarias de mayor
cobertura para las personas que prefieren el financiamiento a través de su banco de

confianza.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 TITULO

Estrategias de diferenciacion y comunicacién para mejorar el posicionamiento de la marca

Marielbus de la empresa Davmotor Cia. Ltda.

6.2 DATOS INFORMATIVOS

Institucion ejecutora: Davmotor Cia. Ltda.
Beneficiarios: Empresa Davmotor Cia. Ltda.
Ubicacion: Cunchibamba — Ambato - Ecuador
Teléfono: 032 476126

Correo electrénico: marielbus@hotmail.com
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Costo: $ 28 350, 52
Tiempo estimado para la ejecucion:
Inicio: Octubre 2010 Finalizacion: Mayo 2011

Equipo técnico responsable: Davmotor Cia. Ltda.

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Davmotor se ubica en el grupo de empresas que basan su administracion en métodos
tradicionales, el pensamiento de seguir manejando las cosas como en tiempos pasados se
apoderd de la empresa, es decir, no se ha tomado en cuenta que el mercado esta en un
proceso de evolucion y que solamente las personas y organizaciones capaces de permanecer
bajo ese ritmo cambiante serian las que lideren los negocios, es decir, uno de los principales
soportes del desarrollo econdmico esta en la generacion de empresarios emprendedores,
creativos e innovadores, capaces de asumir riesgos y sobre todo de proyectarse a otros

grandes negocios, para ofrecer nuevos productos y servicios, y generar fuentes de empleo.

En la actualidad la empresa necesita de estrategias que le permitan el ganar
posicionamiento en el mercado para enfrentar las amenazas existentes, ya que esta dejando

campo abierto para que la competencia supere los esfuerzos realizados por Davmotor.

El desconocimiento de la marca Marielbus estd ocasionando consecuencias desalentadoras
para los miembros, pues existen otras marcas como Cepeda que han captado gran parte del
mercado carrocero, por ello se ha propuesto estrategias de diferenciacion que permitan
mejorar el posicionamiento de la marca. La falta de comunicacion de la marca ha logrado
gue esta pase como desapercibida en su mercado objetivo, que no conoce los atributos de
los buses Marielbus, su calidad o su presentacion, es muy importante la comunicacién
gratuita que puedan brindar los actuales clientes de la empresa, la cual se puede obtener en

la medida en que el cliente se encuentre satisfecho con la marca.
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En la actualidad un gran nimero de firmas han optado por aplicar estrategias de marketing
gracias a los resultados positivos que estas arrojan, es por ejemplo el caso de la Marca
Chevrolet, que ha aplicado la estrategia de diferenciacion, ofreciendo una red de
concesionarios y de talleres autorizados que tienen la cobertura mas extensa en todo el pais,
el monitoreo satelital Chevystar, el servicio de asistencia chevrolet, un centro de repuestos,
la reciente campafia de GM llamada “Chevrolet de corazon”, la diversificacion del
portafolio de modelos de ultima tecnologia y su programa de responsabilidad social, todo
esto le ha permitido a la marca “diferenciarse” y mantenerse en  primer lugar de

posicionamiento frente a sus competidores.

6.3 JUSTIFICACION

La alta competencia en el mercado carrocero, exige a las empresas desarrollar estrategias de
marketing que enfrenten los desafios y definan las acciones que se realizaran con la

finalidad de satisfacer cada vez mas las necesidades de los clientes.

La necesidad de alerta frente a las cambiantes exigencias y expectativas del mercado, es
vital para asegurar el crecimiento de las empresas, por lo que determinar las actividades y
herramientas adecuadas para el desarrollo, se ha convertido en un reto para las

organizaciones.

Las estrategias de marketing estan siendo renovadas debido a los esfuerzos por sobrevivir y

prosperar en el entorno empresarial que cada vez es mas complejo.

El crear o mejorar una ventaja competitiva invita a los ejecutivos de las empresas a inventar
sus modelos de negocios, lo cual incluye la atencién permanente del mercado, la
ampliacion del alcance de los productos, asociarse con otras organizaciones, externalizar la

produccion y modificar la estructura interna.
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Por su parte las estrategias de diferenciacion otorgan a los clientes actuales un mayor valor,
y a la empresa le crea una ventaja competitiva; a través de las estrategias de comunicacién
se podréa informar a los clientes sobre los atributos que diferencian a la marca Marielbus de
la competencia, para que estos puedan seleccionar la marca mas atractiva o la que mejor les

convenga.

Por consiguiente, la estrategia de diferenciacion nos permitird mejorar los atributos del
producto y comunicarlos al mercado objetivo para mejorar el posicionamiento actual de la

marca Marielbus.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 Objetivo General

Disefar estrategias de diferenciacion y comunicacion para mejorar el posicionamiento de

la marca Marielbus de la ciudad de Ambato.

6.4.2 Objetivos Especificos

Realizar un analisis FODA que permita identificar los factores internos y externos que

inciden en el bajo posicionamiento de la marca.

e Realizar una segmentacion de mercado para definir el mercado objetivo de la empresa.

e Desarrollar las estrategias de diferenciacion de producto, de servicio y de imagen de

marca.

e Seleccionar estrategias para comunicar al mercado objetivo los atributos del producto.
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6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

La presente propuesta es factible gracias a que el actual gobierno y sus leyes brindan un
gran apoyo a la produccion nacional, evita el exceso de producto extranjero y promueve la

compra del producto nacional en todo el pais.

Las costumbres de compra han ido evolucionando en nuestro pais desde la exigencia de
adquirir productos a precios comodos, hasta solicitar calidad y precio que ahora son las

variables mas solicitadas y demandadas en el mercado.

La empresa cuenta con la tecnologia necesaria para poder desarrollar sus actividades.
Ademas el presente proyecto se da gracias a la colaboracion de todos los miembros de la
empresa, tanto del nivel directivo como los clientes internos y externos; siendo estos
ultimos los mas importantes gracias a que proporcionaron la informacion necesaria para el
desarrollo de la presente propuesta, dando como resultado la viabilidad de aplicar
estrategias competitivas que permitan a Davmotor mantenerse en el mercado y superar a la

competencia.

La equidad de género en nuestro pais constituye una problematica de gran importancia, la
participacion de hombres y mujeres en todos los &mbitos y en especial a nivel empresarial
ha mejorado en gran parte, en la empresa Davmotor no existe ningun tipo de discriminacion
de género, por el contrario apoya a la equidad de género e incluso existen oportunidades de

trabajo para las personas discapacitadas.
La presente propuesta no tiene ninguna influencia negativa sobre el medio ambiente, como

tampoco tiene prohibicién legal alguna; por lo que no existe inconveniente alguno para

poder ejecutarla.
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La empresa se encuentra en la posibilidad econdmica de llevar a cabo esta propuesta y por

otra parte existe la alternativa de acceder a un préstamo en una de las entidades bancarias

por medio de las cueles la empresa financia sus producto a los clientes. Es imprescindible el

aspecto financiero para conocer en qué medida se cumplen los objetivos de la propuesta.

6.6 FUNDAMENTACION CIENTIFICO — TECNICA

Grafico N° 17

ESTRATEGIAS GENERICAS DE MICHAEL PORTER

~
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Fuente: Michael Porter

Elaborado por: Mayra Amari

El objetivo de la diferenciacion es crear algo que sea percibido en el mercado como unico.
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Esto no significa que la empresa ignore los costos, sino que no son el objetivo estratégico

primordial.

Algunas formas de diferenciar son a traveés de:

Disefio de producto.
Imagen de marca.
Avance tecnoldgico.
Apariencia exterior.
Servicio de postventa.

Cadenas de distribuidores.

La diferenciacion, impide a veces obtener una alta participacion de mercado. A menudo

requiere de una percepcién de exclusividad, que es incompatible con una alta participacion

en el mercado.

Esta estrategia sirve como proteccion contra las 5 fuerzas competitivas:

Permite resistir mejor a los competidores directos por "no ser sustituible™ el
producto, al aumentar la lealtad, disminuir la sensibilidad al precio y mejorar la
rentabilidad (ROI)

La entrada de nuevos competidores serd mas dificil por la lealtad del cliente

La mayor rentabilidad, soporta un aumento de precios del proveedor.

Las cualidades distintivas y la lealtad, protegen de productos sustitutos.

Esta estrategia, permite colocar un mayor precio, que esté dispuesto a pagar el mercado,

asumir los costos adicionales, que implican las cualidades distintivas del producto, lograr

una menor sensibilidad del precio, con respecto a la demanda, obtener una mayor

rentabilidad que la competencia.
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El caracter Unico:

Implica una defensa contra los competidores, tanto actuales como potenciales, por
la lealtad de los consumidores a la marca y la menor sensibilidad al precio

o Produce méargenes mas elevados para tratar con el poder de los proveedores

« Mitiga el poder del cliente, ya que carecen de alternativas comparables y por lo
tanto son menos sensibles al precio

« Brinda lealtad del cliente que es una barrera frente a los productos sustitutos

Esta estrategia requiere para sSu creacion, de actividades comerciales, costosas
(comunicacién, empaque, canales de distribucion), que son incompatibles con una buena

posicion de costos.

Los recursos necesarios para implementar esta estrategia son:

« Inversion y habilidad en marketing operativo (publicidad).
o Capacidad de analizar y anticipar la evolucion de las necesidades del mercado.

e Lacoordinacion de | & D con produccion y marketing.

Los riesgos de esta estrategia son, que:

o El diferencial de costos, entre el lider en costos y las empresas diferenciadas, resulte
demasiado elevado para retener la lealtad a la marca

o Decaiga en los clientes la necesidad por el factor diferenciante.

o Las imitaciones limiten la diferenciacion percibida.
"Una empresa puede lograr diferenciacion, pero ésta solo soportard, hasta cierto limite
un diferencial de precio™ (umbral maximo)
http://sisbib.unmsm.edu.pe/bibvirtual/publicaciones/administracion/v05_n9/modelo_estrate
gias_marketing.htm/20/06/2011/11:40
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Diferenciacion

kotler Armstrong (2008, pp.186-188) EIl posicionamiento inicia con una diferenciacion
real de oferta del marketing de la compafiia de modo que proporcione a los consumidores

mayor valor.

Para encontrar puntos de diferenciacion, el mercad6logo debe estudiar toda la experiencia
del cliente con el producto o servicio de la compafiia. Una compafiia alerta puede encontrar
formas de diferenciarse en todos los puntos donde entra en contacto con los clientes. ¢En
qué sentidos especificos puede una compaiiia diferenciar su oferta de la competencia? Una
compafiia u oferta de mercado se puede diferenciar, con base en el producto, los servicios,

los canales, el personal o la imagen.

La diferenciacion de los productos. Se efectla dentro de una gama continua. En un
extremo encontramos productos fisicos que casi no permiten variacion: pollo, acero,
aspirina. No obstante, incluso aqui puede haber cierta diferencia significativa. Por ejemplo,
Perdue, asegura que su pollo de marca es mejor, mas fresco y tierno y logra mantener un
precio mas alto con base en esta diferenciacion. En el otro extremo estan los productos que
se pueden diferenciar mucho como automdviles, ropa, muebles. Tales productos se pueden
diferenciar en base a sus funciones, su desempefio o su estilo y disefio. Por ejemplo, Volvo
ofrece nuevas y mejores caracteristicas de seguridad; Whirlpool disefia sus lavadoras de
modo que operan mas silenciosamente, Bose sus altavoces en base a sus caracteristicas
Ilamativas de disefio. De forma similar, las comparfiias pueden diferenciar sus productos

segln atributos tales como consistencia, durabilidad, confiabilidad, o separabilidad.

Diferenciacion de servicios. Ademas de diferenciar sus productos fisicos, la compafiia
también puede diferenciar los servicios que acompafian al producto. Algunas compafiias
obtienen diferenciacion en servicio al ofrecer una entrega rapida, conveniente, o cuidadosa.

Por ejemplo, Commerce Bank se ha posicionado como “El banco mas practico de Estados
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Unidos”, esta abierto siete dias a la semana, incluso por las tardes, y usted puede obtener
una tarjeta de bebito mientras espera su turno. El servicio de instalacion también puede
distinguir a una compafiia de otra, lo mismo que los servicios de reparacion. Muchos
compradores de automdviles pagan con gusto un poco mas y van un poco mas lejos para

comprar un coche a un concesionario que ofrezca un servicio de reparacion de primera.

Algunas compafiias obtienen la diferenciacion en servicio al proporcionar servicios de
capacitacion o de consultoria a sus clientes-datos, servicios de informacion y servicios de
asesoria que los compradores necesitan-McKesson Corporation, un mayorista farmacéutico
importante, asesora a sus 12000 encargados de farmacias independientes y los ayuda a
establecer sistemas de contabilidad, inventarios, y pedidos por computadora. Al ayudar a
sus clientes a competir mejor. McKesson se gana la lealtad del cliente y aumenta sus

ventas.

Diferenciacién de canal. Las compafiias que practican la diferenciacién de canal obtienen
ventaja competitiva por la forma en que establecen la cobertura, los conocimientos, y el
desempefio de su canal. Amazon.com, Dell y Avon se distinguen por sus canales directos
de alta calidad. El éxito Cater Pilla en la industria de los equipos para construccién se basa
en la superioridad de sus canales, sus concesionarios gozan de renombre en todo el mundo

por ofrecer un servicio de primera.

Diferenciacion de personal. Las compafiias pueden conseguir ventaja competitiva
importante utilizando la diferenciacion del personal-contratar y capacitar mejor al personal
que sus competidores-. Por ejemplo, sabemos que la gente de Disney es amigable y
positiva. Y Singapore Airline goza de una excelente reputacion que se basa en gran parte en
la gracia de sus sobrecargos. La diferenciacion del personal requiere que la compafia
seleccione con cuidado su personal de contacto con los clientes y lo capacite bien. Por
ejemplo, Disney capacita exhaustivamente al personal de sus parkes de diversiones para

asegurarse de que sean competentes, corteses, y amigables. Desde los agentes del
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mostrador del hotel, los conductores del monorriel, los encargados de los juegos, hasta la
gente que barre Main Street USA, cada empleado es capacitado cuidadosamente para

entender a los clientes y “Hacerlos felices”.

Diferenciacion de imagen. Aln en caso en que ofertas competidoras parezcan iguales, los
compradores podrian percibir alguna diferencia basada en la diferenciacion de imagen de la
compafiia o la marca. Una imagen de compafiia o de marca debe comunicar los beneficios y
el posicionamiento distintivo del producto. Desarrollar una imagen solida y distintiva
requiere creatividad y trabajo intenso. Una compafiia no puede desarrollar una imagen en la
mente del publico de la noche a la mafiana mediante unos cuantos anuncios. Si Ritz-Carlton

significa calidad, tal imagen deberd apoyarse en todo lo que la compafiia diga y haga.

Los simbolos, como los arcos dorados de McDonald’s, la roca de Prudential, la palomita de
Nike o el vistoso logotipo de Google, pueden proporcionar un solido reconocimiento de la
compafiia o de la marca y diferenciacién de imagen. La compafiia podria crear una marca
en torno a una persona famosa, tal como hizo Nike con sus zapatos para baloncesto Air
Jordan y Tiger Woods con sus productos de golf. A algunas compafiias incluso se les llega
a asociar con colores como IBM (azul) o UPC (café). Los simbolos elegidos deberan
comunicarse a través de anuncios que manifiesten la personalidad de la compafiia o de la

marca.

¢ Cuantas diferencias se deben promover?

Muchos mercad6logos piensan que las compafiias deben promover agresivamente solo un
beneficio ante el mercado meta. El purista Rosser Reeves, por ejemplo, dijo que una
compafia debe crear una propuesta de venta unica (USP) para cada marca, y ser fiel a ella.
Cada marca debe elegir un atributo y declarar ser la “ntimero uno” en ese atributo, los

competidores tienden a recordar mejor el numero uno, sobre todo en una sociedad
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comunicada en exceso. Por ello el dentifrico Crest promueve consistentemente su

proteccion anticaries, y Wal-Mart promueve sus bajos precios.

Otros mercaddlogos piensan que las compafiias se deben posicionar con base en mas de un
factor de diferenciacion. Esto podria ser necesario si dos 0 mas compaiiias estan afirmando
ser la mejor con respecto al mismo atributo. Actualmente, en una época en la que el
mercado de masas se esta fragmentando en muchos segmentos pequefios, las compafiias
estan tratando de ampliar sus estrategias de posicionamiento con el fin de atraer mas
segmentos. Por ejemplo, Unilever introdujo la primera barra de jabén 3 en 1-Lever 2000-,
que ofrece beneficios de limpieza desodorizacion y humectacion. Es evidente que muchos
compradores quieren los tres beneficios, y el reto consistié en convencerlos de que una sola
marca puede proporcionarlos. A juzgar por el sonado éxito de Lever 2000, Unilever estuvo
mas que a la altura del reto. Sin embargo, a medida de que las compafiias aumentan el
numero de beneficios que supuestamente proporciona su marca, corren el riesgo de

despertar incredulidad y perder claridad de posicionamiento.

¢ Que diferencias se debe promover?

No todas las diferencias de marca tienen sentido o son valiosas, y no todas son buenos
diferenciadores. Cada diferencia podria crear costos para la compafiia ademas de beneficios
para el cliente. Valdra la pena establecer una diferencia en la medida en la que esta
satisfaga los siguientes criterios:
e Importante: la diferencia proporciona a los compradores meta un beneficio
altamente valorado por ellos.
e Distintiva: los competidores no ofrecen la diferencia, a la compafiia la puede
ofrecer de manera mas distintiva.
e Superior: la diferencia es superior a otras formas en que los clientes podran obtener

el mismo beneficio.
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e Comunicable: la diferencia se puede comunicar a los compradores, y ellos la
pueden percibir.

e Exclusiva: los competidores no pueden copiar facilmente la diferencia.

e Costeable: los compradores pueden pagar la diferenciacion.

e Rentable: para la compafiia es redituable introducir la diferencia.

Muchas compafiias han introducido diferenciaciones que no pasan una o mas de estas
pruebas. El hotel Westin Stanford de Singapur anuncia que es el hotel mas alto del mundo,
distincion que no es importante para la mayoria de los turistas; de hecho, asusta a un buen
numero de personas. La camara Polarvision de Palaroid, que producia peliculas caseras de
revelado instantaneo, fracaso también. Aunque Polarvision era distintiva y hasta exclusiva,
era inferior a otra forma de capturar el movimiento: las camaras de video. Por lo tanto,
puede resultar dificil elegir las ventajas competitivas segun las cuales sea posible posicionar

un producto o servicio, pero tales decisiones pueden ser cruciales para el éxito.

Estrategias de Comunicacién de Marketing

Mix de promocion: herramientas de promocion.

o Publicidad: cualquier forma pagada de presentacion no personal por un
patrocinador identificado, Impersonal. Llega a muchos compradores, expresiva,
impersonal.

e Ventas personales: interaccion personal, crea relaciones, Interpersonal. (costosa)

e Promocion de ventas: incentivos a corto plazo para comprar (cupones, rebajas).

« Relaciones publicas: que la imagen sea bien manejada y sea transmitido a través de
producto y la empresa (creible, eficaz, econdmicas, subutilizadas por muchas

empresas).
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o Marketing directo: comunicacion con personas directas para obtener respuesta (No
publico, inmediato, personalizado, interactivo)

Mix de comunicacién de  marketing, algunos pasos que dice Kotler para

una comunicacion eficaz:

1. ldentificar publico meta y caracteristicas

2. Determinar objetivos de comunicacion, etapas de preparacion del comprador
(conciencia, conocimiento, agrado, preferencia, conviccion compra)

3. Disefar el mensaje:

« Contenido: llamado, emocional(conotacion) racional moral

« Estructura: sacar conclusiones, tipo de argumento, orden de argumentos

« Formato: encabezado, texto, color, palabras sonidos, lenguaje corporal.

AIDA: atencidn - interés- deseo- accion - Lo que quieres lograr en tu mercado meta.

4. Escoger los medios: canales de comunicacion personal y no personal.

5. Escoger la fuente del mensaje (patrocinio)

6. Obtener retroalimentacion
Factores en el desarrollo de estrategias de mezcla de promocion:
o Estrategias de empuje: empujar el producto por canales de distribucion al
consumidor final.
o Estrategias de atraccion: el producto dirige sus actividades de marketing al

consumidor final para inducirlo a comprar el producto.

Tipo de producto/mercado — etapa de preparacion del comprador — etapa del ciclo de

vida del producto.
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Otras estrategias: marketing de eventos y presentacion; se puede hacer una mezcla de las
estrategias para comunicarnos con el pablico meta.
htt://lizbrite.wordpress.com/2008/05/06/estrategia-de-comunicacion-de-marketing-kotler-y-
armstrong/ 25/06/2011/10:2

6.7 METODOLOGIA MODELO OPERATIVO

6.7.1 FILOSOFIA

6.7.1.1 Misidn

Producir y comercializar carrocerias metélicas con los mas altos estdndares de calidad para

garantizar el transporte seguro y confortable de pasajeros.

6.7.1.2 Vision

Ser una empresa lider en construccion de carrocerias metélicas, por medio de la constante
innovacion de estrategias que permitiran mantener satisfechos a nuestros clientes tanto
externos como internos sin olvidar nuestra responsabilidad con la sociedad y el medio

ambiente.

6.7.1.3 Valores Empresariales

e Puntualidad: La puntualidad en el puesto de trabajo es una obligacion de todos los

miembros de la empresa.

e Honestidad: La transparencia con la que maneja la empresa sus actividades asi como

sus transacciones, otorga a los clientes una imagen clara de lo que es Davmotor.
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Comparierismo: El comparierismo se logra cuando hay amistad y trabajo en equipo,
asi se generard entusiasmo para que el resultado sea satisfactorio en las tareas
encomendadas.

Competitividad: Ofrecemos servicios y productos de calidad, a precios competitivos.
Fidelidad: Se debe ser fiel a la empresa, a los compafieros y a los clientes, porque de
ellos depende el funcionamiento de la empresa.

Responsabilidad.- EI cumplir con la entrega de las pedidos a tiempo, hace que la
empresa sea responsable, ademas al vender productos biodegradables estan siendo
responsables también con el medio ambiente.

Credibilidad.- ElI cumplimiento de lo ofertado u ofrecido por la empresa, tiene efectos
positivos en los clientes, teniendo como resultado la confianza de los clientes.

Respeto.- El buen trato dado a los clientes, el valorar al cliente sea este organizacién o
persona.

Higiene, conservacion y proteccion del medio ambiente

6.7.1.4 Politicas

Mejorar constantemente los Disefios de los Productos que comercializamos
Se controlara el estado de los insumos de fabricacion, previo al ingreso a bodega
Mantener proveedores de calidad

El pago de facturas se realizara con cheques

El pago a proveedores se ejecutara luego de 15 dias de haber recibido el producto en la

empresa.

Se controlara la hora de ingreso y de salida de los trabajadores
Mantener la Satisfaccidn de nuestros trabajadores y clientes
Cero Problemas, buenas soluciones

Minimizacion de desperdicios

Estabilidad laboral
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e Pago puntual a los miembros de la empresa

6.7.2 Analitica

6.7.2.1 Analisis Macro y Micro Ambiente

6.7.2.1.1 Macroambiente

6.7.2.1.1.1 Factor Politico Legal

La politica ecuatoriana y sus leyes afectan de manera directa a las decisiones que los
administradores deben tomar sobre sus empresas, los decretos reglamentos y normas
influyen directamente sobre las acciones a tomar en cada organizacion, ya que el aspecto de
mercadotecnia con respecto a precios, publicidad, ventas, etiquetas, procesos, materias
primas, y demas aspectos que involucra esta rama, deben estar regidos segun lo indica la
ley, siendo el objetivo principal de estas velar por la seguridad e integridad de los
consumidores, y con la finalidad de que las transacciones comerciales y actividades de las

empresas estén enmarcadas dentro de la legalidad.

6.7.2.1.1.2 Factor Econémico

El ambiente econdmico esta constituido por factores que influyen en el poder de compra y
los patrones de gasto de los consumidores, los mercados necesitan tanto el poder de compra
como los consumidores, y este poder de compra depende de los ingresos del momento, de
los precios, los ahorros y el crédito. Y dado que la situacion actual del pais es bastante
alarmante, producto de la crisis econdémica que esta viviendo el mundo, es importante que
se tenga en cuenta las principales tendencias en los ingresos y los cambios en los

comportamientos tanto de los consumidores y expositores.
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Esta dimension es importante porque sus indicadores tales como: PIB 24,983.3 tasa de
desempleo 7%, tasa de inflacion acumulada 4.23%, la inflacion en el sector industrial es de
2.20%, estos factores como el nivel de rentabilidad, nivel de ingresos determinan la

capacidad de compra e influyen en todas las pymes del ecuador.

La pequefia industria genera alrededor de 250 000 empleados directos, cuyo aporte al PIB
es del 5%, de las exportaciones totales representa el 5% y el aporte al valor agregado bruto
es del 24%. El sector productivo es muy importante en el pais y esta representado por una
variedad de empresas. En la provincia de Tungurahua el sector carrocero emplea a mas de

2500 personas y cubre el 65% del mercado nacional.

6.7.2.1.1.3 Factor Socio — Cultural

Todos los paises tienen sus propias culturas, las mismas que los hacen ser diferentes de
otras existentes en el mundo, nuestro pais posee una amplia gama de culturas, el cual abre
sus puertas al intercambio comercial y cultural, esto ha hecho que se den cita muchos

inversionistas y empresarios de otras naciones.

Las costumbres de compra que ha adquirido la sociedad ecuatoriana en su mayoria son
influenciadas por el precio de los productos ya que al existir mucha competencia, el cliente
tiene la posibilidad de escoger un precio accesible. En el sector transportista por tratarse de
un producto que tiene como fin brindar un servicio a los pasajeros, los propietarios de los
buses estan fuertemente influenciados por la calidad de los buses y su presentacion, la
calidad porque de esta depende la durabilidad del producto, y la presentacion que tiene que

ir de la mano con una tecnologia vanguardista.
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6.7.2.1.1.4 Tecnoldgico

La tecnologia se ha transformado en el puntal fundamental de toda actividad empresarial,
logrando efectos sorprendentes dentro de la gestion empresarial, cada vez mas
organizaciones cuentan con maquinaria y equipos mas sofisticados que facilitan sus

operaciones, ya que la tecnologia hace la diferencia en la productividad de las empresas.

La industria metalmecanica no se ha quedado atras, en el sector carrocero actualmente se
encuentra muy bien dotado de tecnologia de punta, y es gracias a esto puede competir
incluso a nivel internacional, un ejemplo de esto es el convenio firmado entre el gobierno
venezolano y ecuatoriano para exportar 2500 carrocerias, de las cuales Tungurahua tiene el
reto de producir 1000 carrocerias; Davmotor también serd participe de este reto ya que
dentro su estructura tecnoldgica cuenta con: extraccion de reparacién con extractores,
pintura al horno, prueba de agua temporizada, sistemas informaticos que facilitan la

creacion de disefios de las unidades, entre otros.
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6.7.2.1.2 Microambiente

Grafico N° 18
Las cinco fuerzas de Michael Porter

COMPETIDORES Y NUEVOS
ENTRANTES

e CARROCERIAS CEPEDA
e CARROCERIAS PICOSA
e CARROCERIAS VARMA
e CARROCERIAS MIRAL

SUSTITUTOS PROVEEDORES
e TREN e IPAC
e TAXIS e DIPAC
e FURGONETAS e VIDRIERIA
e MOTOCICLETAS SRR SANTARITA
e REPRESENTACIO
NES CUESTA
CLIENTES

e COLEGIO AMBATO
e MARIELHEZ

e ANDINAMOTORS

e TRANSPORTISTAS

Fuente: Michael Porter

Elaborado por: Mayra Amari.

1. Amenaza de Entrada de Nuevos Competidores

La empresa tiene un alto riesgo de entrada de nuevos competidores debido a que se

encuentra en el centro carrocero de todo el pais que es la ciudad de Ambato, la industria
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metalmecanica constituye una gran oportunidad de negocio para personas que trabajaron en
ensamblaje de carrocerias y que desean independizarse, crear sus pequefias empresas,
adoptar un pensamiento visionario y principalmente mejorar sus ingresos. Una sola
empresa de estas no representaria ningun peligro, pero este tipo de empresas en conjunto
representan una amenaza en el mercado carrocero de la provincia en donde operan 25
talleres medianos y pequefios, sin contar las que estan iniciando y todavia trabajan de

manera informal.

2. Rivalidad con los Competidores

La competencia es la mayor preocupacion de los empresarios, pues para que Sus
organizaciones crezcan es necesario estar a la par o superar a las empresas competidoras,
Marielbus tiene cuatro grandes competidores, como son: Cepeda, Picosa, Varma y Miral,
las mismas que cuentan con excelente tecnologia, calidad y una trayectoria de renombre, a
lo que se debe el reconocimiento del mercado hacia estas empresas. Para poder superar a
estos competidores, es necesario que la marca encuentre una diferenciacion significativa,
que le permita estar dentro de las primeras marcas con mayor conocimiento en el mercado

carrocero de la provincia.

3. Poder de Negociacion con los Proveedores

Las relaciones que mantiene la empresa con sus proveedores se han manejado dentro de los
parametros aceptados mutuamente, cumpliendo a cabalidad los lapsos de tiempo de pago,
asi como los de entrega, por lo que en caso de incremento de ventas se podria negociar en
cuanto plazos mas largos de pago. La empresa selecciona sus proveedores, para lo cual
toma en cuenta la relacion entre el precio y la calidad de la materia prima, los principales

proveedores son.

IPAC, DIPAC, proveedor de planchas y tubos galvanizados.
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VIDRIERIA SANTA RITA, perfileria.

CRILAMIT, parabrisas.

REPRESENTACIONES CUESTA, bobinas de alucin.

FERRETERIA BOLIVAR, cikaflex, lijas y otros materiales de ferreteria.
COMERCIAL VICTOR HUGO CAICEDO, suministro de oficina.

4. Poder de Negociacion de los Clientes

Davmotor estd en capacidad de ofrecer productos de calidad a precios accesibles y con
disefios vanguardistas para la satisfaccion de sus clientes, pero ha descuidado mucho la
tarea de marketing, el servicio preventa, venta y posventa es un factor muy importante para
fidelizar clientes y conseguir que estos recomienden la marca a otros posibles clientes. La
inadecuada comunicacion con los clientes es la causante de que los potenciales clientes

escojan otras marcas de carrocerias.

5. Amenaza de Ingreso de los Productos Sustitutos

La mayor amenaza de entrada de productos sustitutos son los taxis y las busetas, que por el
hecho de brindar un transporte mas rapido y mas seguro, las personas lo prefieren pero es

importante recalcar que la mayoria de personas de clase baja y algunas de clase media

utilizan el bus como medio de transporte.
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6.7.2.2 Anélisis FODA

6.7.2.2.1 Analisis Interno

Fortalezas

Materia prima de calidad, gracias a la seleccion de proveedores y las buenas
relaciones que la empresa mantiene con los mismos.

Todas las actividades de la empresa estan enmarcadas dentro de las leyes de la
constitucion.

La certificacion de calidad I1ISO 9001-2008, que le permite a la empresa ofrecer
productos de alta calidad a sus potenciales clientes.

La empresa cuenta con una infraestructura propia y adecuada, lo que le permite
optimizar costos.

El personal de la empresa se encuentra altamente capacitado en cada area de trabajo.
La tecnologia con la que cuenta la empresa le permite tener una mayor
productividad.

Ofrece disefios de buses atractivos, que van acorde a las necesidades de los clientes.

La empresa tiene suficiente liquidez como para realizar inversiones.

Debilidades

La empresa no tiene estrategias que le permitan posicionar la marca en la provincia.
No se ha realizado ningun estudio de mercado, para conocer las expectativas de los
clientes.

La empresa no se ha preocupado por conocer si el cliente se encuentra satisfecho

con el producto.
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e No existen actividades publicitarias que permitan mejorar el conocimiento de la
marca en el mercado.

e El servicio que se le da al cliente después de la compra es limitado.

e La empresa no tiene un eslogan que comunique a los potenciales clientes la ventaja

diferencial de la marca.

6.7.2.2.2 Analisis Externo

Oportunidades

e El apoyo del gobierno a la produccién nacional.

e La publicidad que tiene el gobierno incentivando a la sociedad en general a valorar
el producto nacional.

e La importante aportacion del sector industrial al PIB, lo que significa que con
fabricacion de carrocerias se esta contribuyendo al desarrollo econdmico del pais.

e El sector carrocero es generador de muchas fuentes de empleo en la provincia.

e El negocio de los transportistas es muy lucrativo, lo que ocasiona que se incremente
la demanda de los buses en la ciudad.

e Las leyes de transito mas estrictas que con la finalidad de brindar un mejor servicio
a los pasajeros imponen a los transportistas un limite de tiempo de utilizacion de las
unidades.

e Gracias a los convenios internacionales que mantiene el gobierno y a la calidad de

las carrocerias, existe la oportunidad de exportar.

Amenazas

e Lainflacion que no permite una estabilidad en los precios de la materia prima.
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e Los altos impuestos que tienen que pagar las empresas dependiendo de sus
utilidades.

e La competencia que se encuentra a la expectativa de los movimientos que realizan
las empresas para imitarlos o superarlos.

e La aparicion de pequefios talleres de construccion de carrocerias.

e La preferencia de muchas personas por los buses importados.
Evaluacion de Factores Internos y Externos

La evaluacion sirve para medir la relacion entre las debilidades y fortalezas, asi como para
identificar y valorar las amenazas y oportunidades, el proceso consiste en asignar un valor
numeérico a cada factor de acuerdo a su importancia, lo cual se lo realiza por medio de las
matrices EFIl y EFE.

Por cada factor se asignara una ponderacion que oscila entre:
Sin importancia 0,01
Muy importante 1,00

Se clasificara del 1 al 4 para conocer el impacto que tiene cada variable; asi:
Debilidad menor 1 Amenaza menor 1

Debilidad mayor 2 Amenaza mayor 2

Fortaleza menor 3 Oportunidad menor 3

Fortaleza mayor 4 Oportunidad mayor 4

Luego se multiplica la ponderacion con la clasificacion y se obtendra el resultado

ponderado.
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Tabla N° 15

MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS (EFI)

. . RESULTADO
FACTORES PONDERACION CALIFICACION PONDERADO
FORTALEZAS
1. Certificacion de calidad I1SO 9001-2008. 0.15 4 0.60
2. Infraestructura propia y adecuada. 010 3 0.30
3. Pgrsonal capacitado en cada area de 010 3 030
trabajo.
4. Capacidad de inversion. 010 4 0.40
5. La tecnologia con la que cuenta la
empresa, le permite ser méas productiva. 0.05 8 0.15
DEBILIDADES
1. La empresa no tiene estrategias q_ue_le 015 5 0.30
permitan posicionar la marca en la provincia.
2. La empresa no se ha preocupado por
conocer si el cliente se encuentra satisfecho 0.10 1 0.10
con el producto.
3. No existen estrategias de comunicacion. 0.10 2 0.20
4. Servicio posventa limitado. 0.10 1 0.10
5. La_empresz_i no tiene un eslogan que 0.05 1 005
comunique los ingredientes de marca.
Total: 1.00 2.5

Elaborado por: Mayra Amari
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Tabla N° 16
MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS (EFE)

. . RESULTADO
FACTORES PONDERACION | CALIFICACION PONDERADO
OPORTUNIDADES

1. El apoyo del gobierno a la produccion nacional. 0.10 4 0.40
2. El avance t,ecnologlc_o que permite que las 0.10 3 0.30
empresas sean mas productivas.

0.30
3. Incremento de la demanda de buses. 0.10 3
4. Las leyes de transito que imponen a los
transportistas un limite de tiempo de utilizacion de las 0.10 4 0.40
unidades.
5. Gracias a los convenios con gobiernos
internacionales existe la oportunidad de exportar las 0.15 4 0.60
carrocerias.

AMENAZAS

1. Lf" inflacion que_ no _permlte una estabilidad en los 0.10 ) 020
precios de la materia prima.
2. Los altos impuestos que tienen que pagar las 0.10 1 010
empresas.
3. La competencia. 0.10 2 0.20
4. La aparlluon de pequefios talleres de construccion 0.10 1 0.10
de carrocerias.
?. La preferencia de muchas personas por los buses 0.05 1 0.05
importados.
Total: 1 2.65

Elaborado por: Mayra Amari

Analisis de las matrices EFl y EFE

El resultado ponderado de la matriz EFI es de 2,30 esto significa que la marca Marielbus
debe aprovechar sus fortalezas que tienen mas peso para poder contrarrestar las debilidades.
Por otra parte la matriz EFE con un resultado ponderado de 2.55 demuestra que la empresa
tiene grandes oportunidades de crecer mediante estrategias que la diferencien de la

competencia.
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Cuadro N° 04 MATRIZ FODA

FACTORES EXTERNOS

FACTORES INTERNOS

OPORTUNIDADES
1. El apoyo del gobierno a la produccién nacional.
2. El avance tecnologico que permite que las empresas
sean mas productivas.
3. El negocio de los transportistas es muy lucrativo, lo
que ocasiona que se incremente la demanda de los buses
en la ciudad.
4. Las leyes de transito que imponen a los transportistas
un limite de tiempo de utilizacion de las unidades.
5. Gracias a los convenios con los gobiernos
internacionales existe la oportunidad de exportar.

AMENAZAS
1. La inflacidén que no permite una estabilidad en
los precios de la materia prima.
2. Los altos impuestos que tienen que pagar las
empresas dependiendo de sus utilidades.
3. La competencia que se encuentra a la
expectativa de los movimientos que realizan las
empresas para imitarlos o superarlos.
4. La aparicion de pequefios talleres de
construccion de carrocerias.
5. La preferencia de muchas personas por los
buses importados.

FORTALEZAS
1. Certificacion de calidad 1SO 9001-2008.
2. Infraestructura propia y adecuada.
3. Personal capacitado en cada area de trabajo.
4. La tecnologia con la que cuenta la empresa le permite
tener una mayor productividad.
5. Suficiente liquidez para realizar inversiones.

ESTRA. FO
1. Se ofrecera productos de calidad aprovechando el uso
de la tecnologia, para incentivar el consumo. (F4,F1,02)
2. Se aprovechara que los transportistas tienen que
renovar constantemente los buses para ofrecer mejores
disefios de los buses, gracias a la tecnologia con la que
cuenta la empresa. (F6,F4,04)

ESTRA.FA

1. Gracias a la certificacion de calidad adquirida
recientemente, la empresa podra combatir a los
competidores fuertes y crear una gran distancia
con los competidores pequefios. (F1, A3, A4)

2. La tecnologia con la que cuenta la empresa y
el personal capacitado le dard al cliente mayor
confianza en la marca, para que pueda valorar de
mejor manera el producto nacional. (F3, F4, O5)

DEBILIDADES

1. La empresa no tiene estrategias que le permitan
posicionar la marca.

2. La empresa no se ha preocupado por conocer si el
cliente se encuentra satisfecho con el producto.

3. No existen estrategias de comunicacion.

4. Servicio posventa limitado.

5. La marca no tiene un eslogan que comunique sus
atributos.

ESTRATEGIA DO

1. Posicionar la marca a través de estrategias de
diferenciacion para cubrir la creciente demanda de buses.
(D1, 04)

2. Elegir estrategias de comunicacion, que permitan
aumentar el conocimiento de marca en los clientes
potenciales. (D3, 03)

3. Elaborar estrategias de servicio que permitan fidelizar
al cliente y atraer nuevos clientes potenciales. (D4, 03)

ESTRATEGIA DA
1. Realizar encuestas de satisfaccion al cliente
para corregir falencias e impedir que la
competencia nos supere.(D2,A3)

2. Disefar estrategias para mejorar el servicio
posventa y evitar que los competidores pequefios
nos ganen clientes actuales y
potenciales.(D5,A4)

3. Diseflar un eslogan que comunique los
principales atributos de la marca, para que la
diferencie de la competencia. (D5,A3)

Elaborado por: Mayra Amari
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Tabla N° 17
6.7.2.3 MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

CEPEDA PICOSA VARMA MIRAL MARIELBUS
FACTOR CLAVE PONDERACION

RES. RES. RES. RES. RES.

CALIF. CALIF. CALIF. CALIF. CALIF.
PON. PON. PON. PON. PON.
Calidad del Producto 0,20 4 0,80 3 0,60 4 0,80 3 0,60 3 0,60
Calidad en servicios 0,10 3 0,30 2 0,20 4 0,40 2 0,20 2 0,20
Competitividad en precio. 0,10 4 0,40 3 0,30 | 35 | 0,35 2 0,20 2 0,20
Superioridad Tecnoldgica 0,15 3 0,45 2 0,30 4 0,60 2 0,30 3 0,45
Posicién en el mercado. 0,20 4 0,80 3 0,60 3 0,60 2 0,40 1 0,20
Financiamiento 0,15 3 0,45 2 0,30 2 0,30 2 0,30 2 0,30
Comunicacion al mercado 0,10 3 0,30 3 0,30 4 0,40 2 0,20 1 0,10
TOTAL 100 3,50 2,60 3,45 2,20 2,05

Elaborado por: Mayra Amari

Anélisis

Con la ayuda de la matriz de perfil competitivo se puede analizar la marca Marielbus, con respecto a la competencia a
través de factores que se consideran claves para el éxito de la industria especialmente del sector carrocero. Basandose en la
valoracién de estos factores, la marca Marielbus es la empresa menos competitiva debido al bajo posicionamiento que
presenta la marca en el mercado, entonces, por medio de las estrategias de diferenciacion y comunicacion la marca

Marielbus puede retar a las marcas competidoras y conquistar a sus clientes.
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6.7.2.4 ANALISIS DE LA MATRIZ BCG

Tabla N° 18

VENTAS DE DAVMOTOR CIA. LTDA

MODELOS VENTAS 2010 | VENTAS 2009
Bus tipo 448456,35 338264,22
Escolar 294699,86 304437,8
Turismo 230634,69 191683,06
Interprovincial 179382,47 202958,53
Interparroquial 128130,39 112754,74

Total de la

industria:

1281303,76 1150098,35

Fuente: Davmotor Cia. Ltda.

Elaborado por: Mayra Amari

Tabla N° 19

TABLA DE RESULTADOS

TASA DE CRECIMIENTO PARTICIPACION DE MERCADO
((Vts. 2010 - vts. 2009)/vts. 2009)*100 | (vts. de la empresa/vts. de la industria)*100
Bus tipo 32,58% Bus tipo 35%
Escolar -3,19% Escolar 23%
Turismo 20,32% Turismo 18%
Interprovincial -11,62% Interprovincial 14%
Interparroquial 13,63% Interparroquial 10%
TOTAL 100%

Elaborado por: Mayra Amari
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Grafico N° 19
GRAFICA DE LA MATRIZ BCG
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Elaborado por: Mayra Amari

Analisis

Productos estrella. La carroceria bus tipo presenta una alta tasa de crecimiento y una alta
participacion en el mercado, debido a que es el producto mas demandado y para la empresa
el més vendido, por lo que las nuevas estrategias de servicio y de disefio de producto le

permitiran a la empresa ganar clientes de las marcas con mayor posicionamiento.
Productos Vaca. La carroceria de bus escolar es un producto que presenta una baja tasa de

crecimiento pero una alta participacion en el mercado, lo que significa para la empresa

mayores utilidades con una inversion menor.
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Productos interrogantes. La carroceria para el bus turismo y el interparroquial tienen una
alta participacion en el mercado con una baja tasa de crecimiento en el mismo, lo que
significa que la empresa debe invertir en estos productos para poderlos mantener en el

mercado.

Productos perro. La carroceria para los buses interprovinciales tiene una baja tasa de
crecimiento y participacion en el mercado, lo que representa para la empresa una mayor
inversion, la estrategia sera redisefiar el producto, credndole un mayor valor para
convertirlo en un producto competidor entre otras marcas del mercado.

6.7.3 MODELO OPERATIVO

PRIMERA FASE

SEGMENTACION DE MERCADO Y MERCADO OBJETIVO

Es muy importante antes de desarrollar las estrategias de diferenciacion tener claro cuéles
son los segmentos de interés para la empresa y definir a que consumidores atendera la

empresa, es decir ;Cual es su mercado objetivo?, esto con la finalidad de optimizar los

recursos que empleara la empresa para la ejecucion de la presente propuesta.
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Cuadro N° 05

SEGMENTACION DE MERCADO DE DAVMOTOR CIA. LTDA.

VARIABLE ASPECTO SEGMENTO
Ecuador — Tungurahua por ser el centro carrocero del
GEOGRAFICA Lugar de interés pais y porque en esta provincia Marielbus tiene un bajo

posicionamiento.

DEMOGRAFICA

Ocupacion Transportistas

CONDUCTUAL

Ocasion de compra

obligacién

Por oportunidad de negocio

Por renovacion de unidad ya sea por gusto propio o por

PSICOGRAFICA

Estilo de vida

servicio a los pasajeros

Sentimiento de comodidad para poder brindar un buen

SEGMENTO OBJETIVO DE DAVMOTOR CIA. LTDA.

Elaborado por: Mayra Amari

Tabla N° 20

VARIABLE DE
, VARIABLE DATOS FUENTE
SEGMENTACION
Demogréfica Poblacion del ecuador 14 306 876 INEC
Demogréfica Paoblacion en edad de trabajar PET (84.5%) 12 089 310 BCE
) Poblacidn econémicamente activa PEA

Demogréfica 11 243 058 BCE
(93%)

Conductual Transportistas a nivel nacional 670 442 INEC

Conductual Transporte de pasajeros a nivel nacional 449 866 INEC
Transportistas por clase de vehiculos a

Conductual ] ] 32949 INEC
nivel nacional
Transportistas por clase de vehiculos en

Conductual 1680 INEC

Tungurahua (5.1%)

Fuente: INEC, BCE

Elaborado por: Mayra Amari
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El mercado objetivo de la empresa Davmotor es de 1680 personas dedicadas al transporte
de pasajeros en la provincia de Tungurahua, los mismas que demandan de buses,
colectivos, escolares, interprovinciales e interparroquiales.

SEGUNDA FASE

DETERMINAR EL ATRIBUTO MAS ATRACTIVO (DIFERENCIACION)

1. ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION DE PRODUCTO

La calidad de los buses MARIELBUS, se vera garantizada gracias al proceso de gestion
para la certificacion ISO 9001-2008 que recientemente obtuvo la empresa.

1. Ofrecer productos de calidad.

2. Renovacion constante de los disefios en todos los modelos.
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Cuadro N° 06

NUEVOS DISENOS DE LAS CARROCERIAS

Disefio de Bus tipo

Bus interprovincial

Bus turismo

Bus escolar

CARACTERISTICAS

Agregar ventoleras
Agregar estribos para
dar comodidad al
pasajero.

Colocar un asiento
con tapizado y con
coderas para las
personas
discapacitadas.

Ventanas que se

Agregar  base para
equipo de
entretenimiento.

Piso antideslizante.
Cabina de proteccién
para el conductor a fin
de evitar hurto y robo.
Parabrisas con vidrio
laminado

Colocar el canguro.

Agregar base y
equipo de

entretenimiento

lluminacién y
parlantes en
cada asiento.
Piso
antideslizante.

Parabrisas con

Vidrio laminado
de seguridad.
Cinturones  de
seguridad en
cada asiento.
Piso
antideslizante
para evitar
caidas de los

estudiantes.

abran para ventilar el lluminacion y parlantes vidrio Porta vasos para
ambiente. en cada asiento. laminado. que los
Colocadores de Sistema de iluminacion Juego de estudiantes

desinfectantes  para en el piso, para que el cortinas. coloques sus

aromatizar el
ambiente.

Piso antideslizante.
Un basurero en cada

puerta.

cliente pueda encontrar
algun objeto que caiga
al piso.

Porta  vasos  para
colocar bebidas.
Estribos para mayor
comodidad de los
pasajeros.

Juego de cortinas.

Porta Vasos
para  colocar
bebidas.

bebidas.

Elaborado por: Mayra Amari
Resultado Esperado
Con la renovacién en los disefios de los modelos que produce la empresa, se podra ofrecer

al cliente unidades mas elegantes y confortables para que el cliente disfrute de su viaje y

pueda brindar comodidad a los pasajeros.
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2. ESTRATEGIA DE DEFERENCIACION DE IMAGEN DE MARCA

1. Mejorar el disefio del logotipo, convirtiéndolo en mas atractivo y que cause un
mayor impacto en el cliente, de tal manera que el cliente lo pueda recordar
facilmente.

Grafico N° 20
LOGOTIPO DE LA MARCA

@AHIELBUS

Elaborado por: Mayra Amari

2. Elegir el concepto de posicionamiento (disefio del eslogan que comunicara el

posicionamiento anhelado)

Grafico N° 21
CONCEPTO DE POSICIONAMIENTO

PARA: Transportistas de la Provincia de Tungurahua.
LA MARCA MARIELBUS PROVEE: “excelente calidad con el mejor
financiamiento”

RAZON PARA CREER: 1SO 9001-2008 — financiamiento a 48 meses

Elaborado por: Mayra Amari
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Gréfico N° 22
ESLOGAN DE LA MARCA
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Elaborado por: Mayra Amari

Crear una pagina web, que le permitira a la empresa a mas de mostrar sus productos
y servicios, informar a los clientes potenciales su trayectoria, su avance tecnolégico,

sus logros y sus aspiraciones.

Gréfico N° 23
DISENO DE LA PAGINA WEB
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Elaborado por: Mayra Amari
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4. Disefio de tripticos con los modelos de unidades que oferta la empresa y que

comunique la posicion elegida por la misma.

Grafico N° 24
MODELO DE TRIPTICO ANVERSO
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DAVMOTOR Cia. Ltda.

Elaborado por: Mayra Amari

Grafico N° 25
MODELO DE TRIPTICO REVERSO
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Elaborado por: Mayra Amari
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Resultado Esperado

La nueva imagen se constituira en el ADN de la marca, y seran los principios que guien a la
empresa, en todas las actividades para comunicar al cliente que realice la empresa, se
bebera exhibir la misma imagen corporativa, con la finalidad de no crear confusion en el

cliente.

1. ESTRATEGIAS DIFERENCIACION DE SERVICIO

1. Financiamiento directo.

Segun el estudio de mercado realizado a los clientes potenciales, el financiamiento directo
es la mejor opcion para adquirir el producto, ya que evita los largos tramites para tener

acceso al crédito.

e Se ofrecera financiamiento a 48 meses maximo dependiendo de la capacidad de pago

de los clientes.

e Se ofrecerd 2 meses de gracia como incentivo de compra y para mayor comodidad del

cliente.

2. Servicio pre-venta.
Se debe dotar al cliente potencial toda informacién necesaria antes que este la
solicite y quien ofrece debe estar altamente calificado para hacerlo.

e Interesarse por conocer cual es la capacidad de pago del posible cliente, y explicarle la

forma de financiamiento.
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e Elaborar un catalogo con las caracteristicas detalladas del producto que le permita al

cliente aumentar la confianza en el producto.

3. Servicio postventa.

Dentro del servicio o postventa esta incluido todo el soporte necesario para apoyar al
cliente en el uso del producto o servicio. Todo aquello que ocurre después de la venta:

soporte técnico, aplicacion de garantia, cursos y manejo de quejas.

1. Garantia del producto.

- En la estructura de la carroceria
- En el revestimiento.

- En la pintura.

- En el sistema de iluminacién.

- En los acabados.

2. Se ofrecera servicio técnico, durante el tiempo que dure la garantia, es decir (1 afo).

3. Servicio de mantenimiento durante el tiempo que cubre la garantia, y después de esta a
un bajo costo.

4. Se realizard un test de evaluacion del servicio a cada persona que visite la empresa,
aunque no compre el producto, para conocer y corregir las deficiencias en cuanto al
servicio al cliente.

5. Mejorar la relacion con el cliente después de la venta, e incluso después de haber
cumplido con el tiempo de garantia, hacerle llegar una carta de agradecimiento por la

confianza depositada en la marca.
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Resultado Esperado

A través de la extension del tiempo de financiamiento, se espera incrementar el interés de

los clientes hacia la marca, y brindando un mejor servicio de preventa y posventa que el de

la competencia se lograra fidelizar a los clientes y ganar propaganda de la para marca sin

ninguin costo para la empresa.

TERCERA FASE

COMUNICAR LA ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION

1. Se publicard la marca MARIELBUS, por medio de un spot, en los siguientes

medios de comunicacion masiva:

Radio Ambato; se utilizara este medio gracias al mayor rating de sintonia en
la seccidn de deportes. Se realizara el contrato por cuatro meses, escogiendo
el paquete promocional del Campeonato Nacional de futbol, mas 6 cufias

diarias en el programa deportes y goles.

Radio Bandida; por ser la radio con el mayor rating de sintonia, se escogera
el paquete promocional “C”, que incluye 5 pasadas de lunes a viernes y una

bonificacién de 3 pasadas los dias sabados.
Diario El Heraldo; por ser el diario con mayor nimero de lectores en la

provincia. Se realizard una publicacion mensual a color, de 1/8 de pagina,

cambiando de seccién cada mes.
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2. Se realizard un convenio con la Cooperativa de transportes Libertadores y
Tungurahua, para exhibir la marca MARIELBUS en las unidades de transporte. El
tiempo de contrato sera por cuatro meses, se utilizar4 3 unidades de cada
cooperativa. La forma de pago se la realizara 50% en efectivo y el otro 50% se
pagara por medio de un canje entre la empresa y la cooperativa para realizar el

mantenimiento de los buses que exhibiran la publicidad.

Grafico N° 26
PUBLICIDAD MOVIL
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Elaborado por: Mayra Amari
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3. Se gestionarad un auspicio en un carro alegorico de la Fiesta de las Flores y de las
Frutas.
Grafico N° 27
PUBLICIDAD EN CARRO ALEGORICO

Elaborado por: Mayra Amari

4. Se organizaré un coctel de lanzamiento, invitando exclusivamente a los clientes de
la empresa, directivos de las cooperativas de transporte de la ciudad y a un grupo de
transportistas, con la finalidad de dar a conocer los nuevos disefios de las
carrocerias, los servicios que ofrece la empresa y la produccion con la certificacion
de calidad 1SO 9001-2008.

5. Se realizara alianzas estratégicas con las empresas Ercotires y Mavesa, con la
finalidad de entregar un cupén de $100,00 al cliente, que podra utilizarlo cuando

realiza compras, en las empresas mencionadas.

6. Se regalara un kit de primeros auxilios por la compra de cualquier modelo de

carroceria.
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7. En temporada navidefia se obsequiara una canasta navidefia a todos los clientes que
han realizado compras en el presente afio.
8. Se entregard postales en fechas importantes como: cumpleafios, Navidad, San
Valentin.
Tabla N° 21
PUBLICIDAD
RADIO PROGRAMACION CANTIDAD COSTO
Campeonato Nacional de Futbol 15 menciones por partido. MENS. TOTAL (4meses)
e RADIO
AMBATO Deportes y Goles 1 'y 111 emision. 4 cufias diarias. 600.00 2400.00
i _ MENS. TOTAL (4 meses)
Radio Explosion 5_menC|ones (lunes
< e  RADIO viernes)
> .
o BANDIDA El Reventon 3 menciones (sabados) 320,00 200,00
; PRENSA DIARIO TOTAL (4 meses)
e Diario El U oA * .
Heraldo Y, pagina (12.5cm ancho * 16¢cmalto) | 1 dia 292,80 1171.20
. ciB MENS | TOT.
MOVIL 3 de la Cooperativa Tungurahua
e  Enbuses 3 de la Cooperativa Libertadores 12 horas de recorrido 220 1320 | 5280
*  Auspicio Fiesta de las Flores y de las Frutas 1 carro alegérico 1000,00
<>( e  Coctel de lanzamiento para dar a conocer los nuevos | 4 horas 2000,00
= disefios.
)
Ll
-
L
[%2)

Elaborado por: Mayra Amari

Resultado Esperado

A través de la comunicacion se podra brindar una informacion de calidad, aumentar el

conocimiento de marca en el segmento objetivo, crear y modificar actitudes de compra en

los clientes que no conocen los atributos de la marca Marielbus.
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6.7.4 PLAN DE ACCION Tabla N° 22
o TIEMPO AREA RESULTADO
ESTRATEGIAS TACTICAS INICIO FIN RESPONSABLE RESPONSABLE COSTO ESPERADO
- Nuevo disefio de bus tipo. Gerente de Ing.Carlos Paredes $2000,00 | Con la renovacion
- Nuevo disefio de bus Sep, 2011 Sep, 2011 produccion. $3000,00 en los disefios, se
Diferenciacion de interprovincial. Ing. Jaime Cifuentes podra ofrecer al
producto - Nuevo disefio de bus e Jefede $2500,00 cliente  unidades
turismo. produccion. Ing. Marcelo Alvares mas elegantes y
- Nuevo disefio de bus escolar. e Jefe de calidad. $1500,00 con mayor
- Nuevo disefio del bus confort.
interparroquial. $1500,00
e  Financiamiento directo a 48 A través  del
meses. Contabilidad Lic. Cumanda Ortiz $100,00 aumento del
e  Dos meses de gracia. financiamiento, se
Preventa espera aumentar el
interés de los
e  Elaboracion de catdlogos por | Nov, 2011 | Feb, 2011 Marketing Ing. Andrea Alban $ 420,00 clientes hacia la
modelo. marca, y brindando
un mejor servicio
Diferenciacion de Postventa de preventa 'y
servicio posventa que el de
Garantia Produccion Ing. Jaime Cifuentes $300,00 la competencia se
e Servicio técnico. logrard fidelizar a
e  Mantenimiento cada 3 los clientes y ganar
meses. propaganda de la
e  Entrega de una carta de $50,00 marca.
agradecimiento al cliente.
e Elaboracién de test de Marketing Ing. Andrea alban $20,00
satisfaccion al cliente.
e  Entrega de postales en fechas $50,00
importantes.
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ESTRATEGIAS TACTICAS TIEMPO AREA RESPONSABLE COSTO RESULTADO
INICIO EFIN RESPONSABLE ESPERADO
e Nuevo disefio del nombre de $20,00 La nueva imagen
marca. se constituira en el
Diferenciacion de e Impresion de hojas, carpetas | Oct, 2011 Oct, 2011 Marketing Ing. Andrea Alban $450,00 ADN de la marca,
imagen de marca y sobres membretados. y seran los
e Disefio de la pagina web. $450,00 principios que
e Disefio e impresion de guien a la empresa.
tripticos. $ 190,00
Publicidad mévil
e Disefio e impresion del vinil $ 40,00
para la publicidad movil.
e  Contrato con la Cooperativa $2640,00
de Transportes Tungurahua y A través de la
Libertadores. Nov, 2011 Feb,2012 comunicacién  se
e Auspicio en un carro $552,00 podrd brindar una
alegorico de la F.F.F. informacion de
calidad y aumentar
Publicidad en radio el conocimiento de
marca en el
e Radio Ambato Nov, 2011 | Feb,2012 Marketing Ing. Andrea Alban $2400,00 | segmento objetivo.
Comunicacién de e  Radio Bandida $2000,00
la diferenciacion
Publicidad en prensa
. Diario El Heraldo Dic, 2011 Feb, 2012 $1171,20
Publicidad Selectiva
e  Coctel de lanzamiento para
dar a conocer los nuevos Dic, 2011 Dic, 2011 $2000,00
disefios de las carrocerias.
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ESTRATEGIAS TACTICAS TIEMPO AREA RESPONSABLE COSTO RESULTADO
INICIO FIN RESPONSABLE ESPERADO
Alianzas estratégicas con Con la promocién
Ercotires y Mavesa para | Dic, 2011 Dic, 2011 $400,00 de ventas, los
ofrecer cupones de descuento productos de la
en compras por $100,00. empresa se
Por la compra de wuna vuelven aln mas
carroceria, se regalara un kit | Nov, 2011 Feb, 2011 Marketing Ing. Andrea Alban $480,00 atractivos que los
de primeros auxilios. de la competencia
Se obsequiara una canasta y los presentes en
navidefia a los clientes que navidad son otra
han comprado una carroceria | Dic, 2011 Dic, 2011 $1440,00 | forma de fidelizar
en este afio. clientes.
EIl monitoreo
Encuesta a clientes reales. funcionard como
un medidor de
Encuesta a clientes Mar, 2011 Mar, 2011 Marketing Ing. Andra Alban $100,00 cumplimiento de
Evaluacién potenciales. todas las
actividades y como
fiscalizador de las
estrategias a
implementarse.

Elaborado por: Mayra Amari
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6.7.5 Presupuesto

Tabla N° 23

ESTRATEGIAS VALOR TOTAL
Diferenciacion de productos 10 500,00
Diferenciacion de servicios 940,00
Diferenciacion de imagen de marca 1 110,00
Comunicacion de la diferenciacion 13123.20
Evaluacion 100,00
Imprevistos 2 841,32
TOTAL: 28 350,52

Elaborado por: Mayra Amari
6.7.5.1 Financiamiento
El financiamiento para la aplicacion de las estrategias propuestas sera propio, la empresa

designara el 6% de sus utilidades mensuales para el desarrollo de la presente propuesta, la

duracion del presupuesto sera de seis meses, a partir del mes de octubre del 2011.
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6.8 ADMINISTRACION

6.8.1 ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL
Grafico N° 28

JUNTA GENERAL
DE ACCIONISTAS
PRESIDENTE
GERENTE
GENERAL
ASESOR LEGAL — — — — -
‘ SECRETARIA
CONTABILIDAD PRODUCCION MARKETING BODEGA
— 1 — 1 — 1
AUXILIAR AUXILIAR JEFE DE JEFE DE AUXILIAR AUXILIAR
1 2 PRODUCCION | CALIDAD COMPRAS VENTAS 1 2
OPERARIOS VENDfDOR VEND;EDOR

Elaborado por: Mayra Amari

Linea de Autoridad

Linea de Coordinacion

Autoridad

Asesoria

Administrativo — Auxiliar o de Apoyo

Operativo
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La gerencia sera la encargada de controlar y evaluar cada una de las estrategias que le
corresponden asi como también las del departamento de marketing.

e El &rea de marketing debera ejecutar las estrategias que estan a su cargo velando por
el cumplimiento de estas en su totalidad.

e La secretaria se encargara de apoyar tanto a la gerencia como al area de ventas en
los trabajos y funciones encomendadas.

e Los vendedores deben brindar un excelente servicio preventa y posventa.

e Produccion conjuntamente con calidad seran los encargados de producir los disefios
de las carrocerias

e Los responsables de ejecutar la presente propuesta son la gerencia y el departamento

de marketing, financiero y de produccion.

La presente propuesta serd controlada por la gerencia y el departamento de marketing, que
son quienes guian y dirigen la empresa, siendo ellos los encargados de evaluar el grado de
cumplimiento de cada una de las estrategias, y también quienes ajusten las estrategias segun

su necesidad.
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6.8.2 CRONOGRAMA

Cuadro N° 07

TIEMPO

ACTIVIDADES

MESES

OCTUBRE | NOVIEMBRE

DICIEMBRE

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYOD

Presentacion del trabajo de
investizacion al gerente de la empresa

Aprobacion del Plan porla Gerencia

Asignacion del presupuesto parala
gjecucion de la propuesta.

Ejecuacion de la estrategias de
diferenciacion de producto.

Ejecuacion de la estrategias de
diferenciacton de servicio.

Ejecucion de la estrategia de
diferenciacion de imagen de marca.

Comunicacion de las estrategias de
diferenciacion.

Evaluacion

H‘I
|

Elaborado por: Mayra Amari
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6.9 PREVISION DE LA EVALUACION
Cuadro N° 08

PREGUNTAS
BASICAS

EXPLICACION

¢Quienes solicitan

evaluar?

La persona mas interesada en evaluar la medida en la que se han cumplido los
objetivos es el gerente, ya que su mayor preocupacion es saber en qué grado

estan siendo efectivas las estrategias aplicadas.

¢Por gqué evaluar?

El bajo posicionamiento de la marca Marielbus es la razén por la cual se da
apertura a la propuesta planteada, por lo que al implementar estrategias de
diferenciacion y comunicacion se necesita saber si se estd cumpliendo con el
objetivo principal que es mejorar el posicionamiento, de lo contrario se debera

tomar acciones correctivas que contribuyan a este logro.

¢Para gqué evaluar?

El principal objetivo de esta evaluacion es conocer si estan dando resultado las
estrategias aplicadas, es decir, los directivos de la empresa evaluaran si la

marca ha mejorado su posicionamiento.

¢Qué evaluar?

Se evaluaran cada una de las actividades de las estrategias, su contribucion a

los objetivos planteados, y si surten el efecto esperado.

¢Quién evalta?

La evaluacion la realizara la persona encargada del marketing conjuntamente
con el departamento financiero que se encargara de transformar los resultados

en cifras.

¢Cuando evaluar?

La evaluacion se realizara durante el proceso de ejecucion de actividades y
cuando haya finalizado el proceso de implementacion de las estrategias de

diferenciacion.

¢Con qué evaluar?

Se evaluar a través de instrumentos de medicion como son las encuestas
tanto a clientes potenciales como a clientes reales, y observaciones directas

segun el caso.

Elaborado por: Mayra Amari
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ANEXO 1

RUC DE LA EMPRESA

REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES
et SOCIEDADES

NUMERORUC: 1861720471001
RAZON SOCIAL: DAVMOTOR CIA. LTDA.

ESTABLECIMIENTOS REGISTRADOS:

No. ESTABLECINIENTO: 001 ESTADO: ABIERTO MATRIZ FEC. INICIO ACT.: 12/10/2906
NOMBRE COMERCIAL: DAVMOTOR CIA. LTDA.

ACTVIDADES ECONOMICAS:
VENTA AL POR MENOR DE AGGEGORIDS, PARTES Y PIEZAS DE VEHICULOS AUTOMOTORES
VENTA AL POR MENOR DE VEHICULOS AUTOMOTORES DE PASAJEROS NUEVOS Y USADOS

REPARACION DE VEHICULOS AUTOMOTORES
VENTA AL POR MENOR DE LUBRICANTES, REFRIGERANTES Y PRODUCTOS DE LIMPIEZA, PARATODO TIPO

DE VEHICULOS AUTOMOTORES
FABRICACION DE CARROCERIAS INCLUSO CABINAS, DISENADAS PARA SER MONTADAS SOBRE CHASIS DE
VEHICULOS AUTOMOTORES

DIRECCION ESTABLECINIEENTO:

Provincia: TUNQURAHUA  Cantin: AMBATO  Pamoquia: CUNCHIBAMBA  Numero: SN Carratara:
PANAMERICANANCRTE Kildmetro: 15 Telsfono Trabajo: 032858253 Fax: 032858253 Emall;
davmotordsiida@hotmail. s

No. ESTABLECIMIENTOD: 002 ESTADD: ABIERTO FEC. INICID ACT.: 06/05/2908

NONBRE COMERCIAL:
rd

ACTIVIDADES ECONDMICAS:

VENTA AL POR MENOR DE ACCESDRIDS, PARTES Y PIEZAS DE VEHICULOS AUTOMOTORES

VENTA AL POR MENOR DE VEHICULOS AUTOMOTORES DE PASAJEROS NUEVOS Y USADOS

REPARACION DE VEHICULOS AUTOMOTORES

VENTA AL POR MENOR DE LUBRIGANTES. REFRIGERANTES Y PRODUCTOS DE LIMPIEZA. PARATODQ TIPD
DE VEHICULOS AUTOMOTORES

DIRECCION ESTABLECINIENTO:

Provincia: TUNGURAHUA Cant3n: AMB
Numero: SN Telefono Trabsjo: 0324011

Calle: AV. BOLIVARIANA

UsuaMo! MYMTO10408  Lugar de emisién:
MARTINEZ Y LALAMA
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ANEXO 2

LOCALIZACION DE LA EMPRESA

HOSTERIA S

DAVMOTOR CIA. LTDA | | & pASTORELA GASOLINERA

®

GASOLINERA

CUNCHIBAMBA

A — — = =
— == _—— e — _— . — o ——

‘CUNEHIBAI‘I."IBA‘ & @

Elaborado por: Mayra Amari.

164



ANEXO 3

FLUJOGRAMA DE PROCESOS

INICIO

Recepcién de
orden de
produccién

Preparacion |
de materiales

PASA CONTROL
Si

Construccién
de piezas de
fibra

Preparacién
del chasis

Construccién
de estructura

Forrado y
templado

Armado y
acople de
frente y
posterior

Acople
interior

Preparacion y
pintura

NO

REVISION

SI

Instalaciones
eléctricas

Acabados
finales

I

FIN
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ANEXO 4

FOTOS DEL PROCESO DE PRODUCCION

INSTALACIONES ELECTRICAS ACABADOS FINALES
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ANEXO 5

ARBOL DE PROBLEMAS

DESCONOCIEMIENTO BAJAS

BAJO NIVEL DE
DE LA MARCA EN EL COMPETITIVIDAD PROBABILIDADES

MERCADO DE CRECIMIENTO
A X X
A
BAJO
POSICIONAMIEN
TO DE MARCA

E

F C
E A
C u
T S
o) A
s S

INEFICIENTES
ESTRATEGIAS DE
MARKETING
v
\ 4 \ A \ 4
POCA
DISPOSICION INVFEAéI'_I:II—éAI\DCEION RESISTENCIA AL
PARA INVERTIR DE MERCADO CAMBIO

EN MARKETING
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ANEXO 6

DISENO DE LA ENCUESTA

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Cuestionario No. .....

ENCUESTA A LOS TRANSPORTISTAS DE LA CIUDAD DE AMBATO

OBJETIVO:

Determinar el nivel de posicionamiento de la marca MARIELBUS y conocer cuéles son los

factores que influyen en la decision de compra de los consumidores para disefiar estrategias

de marketing que mejoren el posicionamiento de la marca.

INSTRUCCIONES:

Lea detenidamente las preguntas planteadas y marque con una (X) la respuesta que usted

crea conveniente.

Sus respuestas son muy importantes para alcanzar nuestro objetivo.

Gracias por su colaboracion.
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1. Mencione cuatro marcas de carrocerias.

6. ¢Conoce usted la marca Marielbus?

2.1Si [ ]
2.2 No []

3. ¢Con que grupo de clientes se identifica usted?
3.1 Reales (que ha comprado la marca) [ ]

3.2 Potenciales (que no ha comprado la marca) |:|

4. ¢Qué factor consideraria usted como mds importante al momento de comprar una

carroceria Marielbus?

4.1 Presentacion [ ]
4.2 Calidad L]
4.3 Precio []
4.4 Garantia []

5. ¢Considera usted que la publicidad para promover a la marca que maneja la empresa

es?
5.1 Suficiente |:|
5.2 Insuficiente [ ]

5.3 Nula [ ]
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6. ¢Cree usted que se deberia implementar estrategias para dar a conocer la marca

Marielbus?

21 S []
2.2 No [ ]

7. ¢éQué medio de comunicacién utiliza con mayor frecuencia?

7.1 Radio []
7.2 Prensa |:|
7.3 Television [ ]
7.4 Internet |:|

8. ¢Cual de estos factores de servicio le gustaria recibir para comprar una carroceria

Marielbus?
8.1 Prueba del producto ]
8.2 Capacitacion [ ]
8.3 Facilidades de crédito [ ]
8.4 Atencion personalizada [ ]
8.5 Servicio Posventa [ ]

9. ¢Através de qué forma de pago le gustaria comprar una carroceria?

9.1 Financiamiento directo |:|
9.2 Financiamiento bacario [ ]
9.3 Pago de contado [ ]

10. ¢Le han recomendado a usted la marca Marielbus?

10.1 Si []
10.2 No [ ]
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11. ¢Qué modelos de carrocerias le gustaria que le oferte la empresa Davmotor Cia. Ltda.?
Modelos bus tipo
Modelos bus turismo
Modelo escolar

Modelo interprovincial

HiNNp NN

Modelo interparroquial

Fecha de aplicacion: 10/05/2011

Nombre del investigador: Mayra Amari
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ANEXO 7

DISENO DE ENTREVISTA

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS

OBJETIVO:

Identificar las estrategias de marketing que se aplican en la empresa, descubrir falencias e
inconsistencias que no le han permitido a la empresa ganar un buen nivel de

posicionamiento de su marca.

ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE DE LA EMPRESA

1. ;Cbémo considera usted la situacion actual de la empresa?

2. ¢Cual considera que es el nivel de posicionamiento actual de la marca, y por qué?
3. ¢Qué aspectos ha tomado en cuenta la empresa para seleccionar su mercado?

4. ;La empresa ha realizado alguna vez investigacion de mercado?

5. ¢Qué estrategias de marketing ha aplicado la empresa, para diferenciarse de la
competencia?

6. ¢Como considera usted a los precios de su marca con relacion a los precios de la
competencia?

7. ¢Qué imagen le gustaria proyectar a través de su marca?
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ANALISIS E INTERPRETACION DE LA ENTREVISTA

Luego de haber entrevistado al gerente de la empresa, se puede sefialar que la empresa ha
tenido un gran avance con respecto a los afios anteriores, se encuentra econémicamente
estable, tiene un capacitado equipo de trabajo que la respalda, cuenta con una tecnologia
avanzada y con el sistema de calidad 1SO 9001-2008 lo cual le ha permitido mejorar la

calidad de sus carrocerias para poder garantizar sus productos a los clientes.

La mayor parte de clientes de la empresa actualmente se encuentran en la ciudad de Quito,
debido a que en esta ciudad existe una mayor demanda de buses especialmente del modelo
bus tipo, razon por la cual la marca Marielbus tiene bajo posicionamiento en la ciudad de
Ambato.

No se ha realizado ninguna investigacion de mercado, por lo que el gerente no esta
orientado en cuanto a las estrategias que deberia aplicar, los productos y servicios de la
empresa no se diferencian de los de la competencia, por lo que la empresa no tiene ninguna

ventaja que le permita competir con las marcas mas posicionadas.

Los precios que mantiene la empresa son bajos con respecto a los precios de los
competidores que al gerente le interesa superar, pues la competencia tiene mejores

atributos, lo que ocasiona gque sus precios se incrementen.
Al el gerente de la empresa le interesa que su marca sea reconocida por brindar no solo

productos de calidad con los mejores disefios, sino también un servicio mejor que el que

ofrece la competencia.
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ANEXO 8

DISENO DE LA CARTA A LOS CLIENTES DE DAVMOTOR CIA. LTDA.,

Ambato, 15 de noviembre del 2011
Sr.

Marco Aguirre

Presente.

Estimado Sr. Aguirre

Nos es grato saludarlo y a la vez expresarle por medio de la presente nuestro agradecimiento por su
preferencia hacia nuestra marca. Asimismo queremos reiterarle nuestro compromiso para fortificar
nuestra relacién comercial iniciada desde el afio 2007.

Quisiéramos aprovechar esta misiva para hacerle llegar un catdlogo con las caracteristicas de el nuevo
disefio de la carroceria bus tipo que sabemos que es de su interes. Puede visitar nuestra pdgina web:
www.marielbus.com o escribirnos al e-mail: marielbus@hotmail.com, le responderemos a la brevedad
posible.

Continuaremos haciendo todo lo posible para estar a la altura, y superar sus expectativas. De esa
manera haremos honor a su confianza en Marielbus.

Nos despedimos de usted, desedndole éxitos en su trabajo y manifestdandole nuestro aprecio personal.
Atentamente,

David Paredes
GERENTE GENERAL

v
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ANEXO 9

DISENO DE UN TEST DE EVALUACION

TEST DE EVALUACION DE SERVICIO AL CLIENTE
DAVMOTOR CIA. LTDA.

Para Davmotor Cia. Ltda., la calidad en la prestacion del servicio a todos nuestros clientes a nivel nacional es
nuestro compromiso, por lo que agradecemos su evaluacion, asi como sus comentarios en areas que considere
podemos mejorar, muchas gracias por su tiempo.

Motivo de su visita

r Le recomendaron
r Vio o escucho alguna publicidad
r Por cuenta propia
- Es cliente
[~ Otros I
Productos o servicios de su interes
r Carroceria para bus tipo r Mantenimiento
r Carroceria para bus escolar r Servicio técnico
r Carroceria para bus interprovincial r Pagos mensuales
r Carroceria para bus interparroquial r
r Carroceria para bus turismo
[~ Otros I

Tiempo de espera

¢ Cuanto tiempo espero para ser atendido?

. i . i . i .
11 a5 Minutos 5a 10 Minutos 10 a 15 Minutos Mas de 15 Minutos

Favor calificar en escala de 1-5 los siguientes aspectos siendo:
1 Malo 2 Regular 3 Bueno 4 Muy Bueno 5 Excelente

Con relacion a la persona que lo atendio favor indicar segun escala, el grado de satisfaccion en los siguientes aspectos:
Aspectos 1 2 3 4 5

1.- Fue amable y cordial al tratarle
2.- Le escucho atentamente
3.- El Ambiente estuvo ordenado y limpio.

4.- Resolvio todas sus inquietudes

)
0]
0]
0]

O O o O

0]
o)
0]
)

O O o ©O
O 0 o ©O
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5.- Se expres6 en forma clara y facil de entender O O

6.- Fue paciente con usted. O O

En caso de calificar de 3 para abajo favor especificar por qué:

KT

¢En cuanto a su experiencia, cuales de los siguientes aspectos cree que la empresa debe mejorar?
r Rapidez en el servicio

r Mayor informacién sobre productos y servicios

r Mayor amabilidad

r Otros

En términos generales, ;como calificaria la atencion personalizada de Davmotor Cia. Ltda.?

- - - -
1 Malo Regular Bueno Muy Bueno Excelente

¢Recomendaria nuestros servicios y productos con sus amigos y familiares?:
.

e
Si No Porque
COMENTARIOS ADICIONALES

Nombre: I

Teléf: I E-mail:
1 - I Enero
Celular: I Cumpleafios: I —l

Gracias por permitirnos servirle, valoramos su opinion.
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ANEXO 10

COTIZACIONES PARA PUBLICIDAD

BANDIDA 89 Zufino
o
Suena
“'Ing’ David Paredes.
GERENTE GENERAL DE DAVMOTOR CIA. LTDA.
Presente,

De nuestras consideraciones:
La presente es para saludarle al mi; iempo expresarles nuestras felicitaciones por su

acertada dirigencia de marketing y publicidad en su empresa y darle a conocer nuestra
cobertura y propuesta publicitaria.

Bandida con su f ia 89.7 FM en Cotopaxi, Tungurahua, Chimborazo y el Sur de
Pichincha.

TARIFARIO 2077

PAQUETE "A" PAQUETE "B"
UNES A VIERNES 10 DIARIAS lLUNES‘ A VIERNES 8 DIARIAS
ONIFICACION SABADO | 5 DIARIAS ;—ON[F]CAC[ON SABADO |4 DIARIAS
\BONIFICACION DOMINGO| ------ ONIFICACION DOMINGO | -=w---
VALOR MENSUAL 450.00 USD VALOR MENSUAL 380.00 USD
PAQUETE "C"
[LUNES A VIERNES 5 DIARIAS] PAQUETE "NOCTURNO"
IBONIFICACION SABADO _|3 DIARIAS ILUNES A VIERNES l6 DraRIAS |
\BONIFICACION DOMINGQ | ~----- \BONIFICACION SABADO IJ MENCIONES I
VALOR MENSUAL 320.00 USD VALOR MENSUAL 280.00 USD
Horario de 22h00 a 06h00

Menciones en vive y eventos artisticos 7.00 USD

Nota: Estos valores no incluyen 12% IVA

Seguros de que estas prop iplan sus exp ivas publicitarias, nos es muy grato incluir
su firma comercial en nuestra programacion exclusiva y original de 89.7 FM, me suscribo de
Usted.

Atentamente,

(09)1906105
(03)2840793 EXT: 102

WWW.BANDIDAFM.COM
\ OFICINA ADMINISTRATIVA:
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diseno grafico
paginas web

gigantografias

COTIZACION

Ambato, 6 de julio de 2011

Sr.
DAV MOTOR Cia. Ltda.

LINX media, tiene a bien poner a la disposicion de usted la siguiente cotizacion.

CANTIDAD DETALLE VALOR /T
1 Manual de Imagen Corporativa $ 250,00
1 Creacién de Logetipo $20,00
1 Artes Publicitarios $15,00
100 Tarjetas personales $8,00
1000 | Tripticos $190,00
1000 Hojas membretadas $ 100,00
1000 Carpetas $ 350,00
100 Catalogos 4 hojas $420,00
1 Vinil Adhesivo 0,80m x 2,00 m $40,00
1 Roll Up 0,80m x 2,00 m $52,00
1 Pagina web Medium incluye Hosting y Dominio $450,00
NOTA:

- Precios NO incluyen IVA.

Att,
Edwin Altamirano M.

AMBATD: Av. Rumifishui 0S-19y N el 5971 - D93 440246 - DS B5B008
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RADIO AMBATO

Pn/mer m sintonear

Tungurahua - Cotopaxi - Chimborazo - Pastaza - Bolivar - sur de Pichincha

TARIFAS 2011 O

PROGRAMACION “AAA”

§ . PAUTA VALOR
INES ANV N A
LUNES IERNES DE LUNES A SABADO HORARIO “AAA”
04h00 Amanecer Campesino
05h30 Noticiero El Espectador ———
08h00 Deportes y Goles 2 cudas diarias $ 250 Mensuales
(con Jorge L. Cardenas y Patricio E. Mantilla) . —_
10h00 Deportes y Goles Il Emisién 4 cufas diarias $ 450 Mensuales
(con Jorge L. Cdrdenas y su equipo) 3
12h00 Deportes y Goles Il Emision 6 cufas diarias $ 500 Mensuales
llhllri(cin EI rgnlill:_ . A=
y el Combo WO Internaciona ~ . .
14h00 El Despekeffé 8 cunas diarias $ 550 Mensuales
16h00 Noticiero El Espectador T
LB B B Fxftes 10 cudas diarias $ 600 Mensuales

19h00 Deportes y Goles IV Emision
20h00 Noticias del Mundo CAMPEONATO NACIONAL
21h00 Deportes y Goles V Emision DE FUTBOI

22h00 Ritmos de América

* Transmision directa desde todos los estadios del
PROGRAMACION “AAA” pais series Ay B.
SABADOS * 15 menciones minimo por partido.

* Derecho a un jugada, ej.: Tiempo de Juego...etc.

04h00 Amanecer Campesino
05h30 Noticiero El Espectador
08h00 Deportes y Goles partidos de la fecha.

09h00 Médico en Casa

10h00 Mi Gran Familia $ 600 mensuales

* Bonificacion: Transmision directa del resto de

11h00 ARoranzas
12h00 Deportes y Goles cuna ocasional inorama Dominical

14h00 Campeonato Nacional $ 6 $ 20
de Futbol cada pasada. cada pasada.

')

El mejor y mas completo equipo de periodistas deportivos del centro del pais.

Oficina Matriz en Ambato: Calle Sucre N° 09-42 y Pasaje Rodo

03-2421602 / 2822130/ 2821299 / 2824152 / 2823897 Fax: 2822450
www.radioambato.com
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EL HERALDO

Ambato, junio 29 de 2011

Sefiores
DAVMCOTOR CIALTDA.
Presente -

De mi consideracion:

Adjunto valores y espacios solicitados, por 1 dia:

Tamatio Ubicacion Color Valor

1 pagina 26 am {ancho) par 33 am (a@ito) Interior FC $1.207.80
t2 Bagina 16 o (anchc) por 16 omn (Al Trterior BIC $S25.KR0
4 Dging 12,5 om (ancho) par 16 am {sko) Intericr F/C $292.80
1/ Pagina 12,5 aa (ancho) par & am {alta) Tnterior FiC $14640
1 pigina 26 an (ancho) par 33 cm (alto) Intericr B/AN F54846
% Pégina 26 am (ancho) par 16 am (alto) Tt BN $265.92
Y4 Pagina 12,5 an {anchc) por 16 an (&ltd) Intsicr BN $132.96
1/2 Pdgina 12,5 an (ancho) par 8 am (alto) tikerior BN $66.43

Los vaiores NO incluye el 12% Iva
SOMOS CONTRIBUYENTES ESPECTALES

Sin otro particular, me susctibo,

Atentamente,

%

" x Maria e Laugdes Chavez L. ———
7 MEDIOS EL HERALDO
AMBATO - ECUADOR Dir.Montalvo # 5-37 y Av. Cevallos

Telfs.: (03) 242 1808 /(03) 242 1807 - (03) 242 1809
Fax.: (03) 2422 049

Ap.:18-01-043

Ambato-Ecuador

N S A ST PSRRI ] wwweelhersido.com.ec
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