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RESUMEN EJECUTIVO

El propdsito de este trabajo de investigacion es la generacion de una propuesta que
consiste en Disefiar un Plan de Marketing, con la finalidad de mejorar el bajo nivel de
posicionamiento en el mercado de la empresa A-Max Proveedores de Internet Cia.
Ltda. Para lo cual se realizé un analisis de la estructura operativa de la empresa que
permita identificar los factores internos y externos de la empresa A-Max Proveedores

de Internet Cia. Ltda.

Se seleccionaron estrategias de marketing y publicidad para comunicar al mercado los
atributos del servicio y mejorar el posicionamiento de la empresa. Y se pretende
promover la aplicacion de los medios de comunicacion mas adecuados para mejorar

el bajo nivel de posicionamiento en la ciudad de Ambato.

Descriptores: Disefiar, marketing, posicionamiento, analisis, estructura operativa,
estrategias, medios de comunicacion.
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EXECUTIVE SUMMARY

The purpose of this research is the generation of a proposal to design a marketing
plan, with the aim of improving the low level of market positioning of the company
A-Max Internet Providers Cia. Ltd. which was conducted to analyze the operational
structure of the company to identify the internal and external factors of the company

A-Max Internet Providers Cia. Ltd.

We selected marketing and advertising strategies to communicate the attributes of the
service market and improve the positioning of the company. And it aims to promote
the application of the most appropriate media to enhance the low position in the city

of Ambato.

Descriptors: Design, marketing, positioning, analysis, operational structure,

strategies,media.
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INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como proposito desarrollar plan de Marketing, basado en el
andlisis interno y externo al entorno de la empresa A-Max de la ciudad de Ambato,
para mejorar el bajo nivel de posicionamiento que posee la misma en el mercado asi
como el desarrollo y cumplimiento de los objetivos de investigacion.

Este trabajo de investigacion contienen los siguientes capitulos:

El capitulo uno se centra en el planteamiento del problema, contesta una serie de
preguntas que hace posible la investigacion que son las siguientes: ;Qué se
investiga?, ;Cual es la realidad a investigar?, ;Por qué investigar?, ;Paraqué

investigar?

El capitulo dos contiene el marco tedrico, basicamente se recopila toda informacioén
bibliografica primaria y secundaria basada en la lectura de libros, revistas, articulos,

tesis y relacionados con el tema de investigacion.

El Tercer capitulo se determina el tipo de investigacion, la poblacion en al cual se
aplica las encuestas que permitirdn conocer los requerimientos estratégicos para

aplicar las acciones del plan de marketing.

El cuarto capitulo se realiza el andlisis y la interpretacion de los resultados de la

aplicacion de encuesta de investigacion y se verifica asi la veracidad de la hipdtesis.

El capitulo quinto redacta las conclusiones y recomendaciones a las que se llega
luego de haber llevado acabo el analisis, de la forma mas clara, concisa y oportuna
para dar posible solucion al problema de investigacion que afecta a la empresa,

siendo el punto de partida para la planeacion de la propuesta.

Finalmente el capitulo seis contiene la propuesta que integra todo lo referente a las
acciones y estrategias que podran solucionar el problema que afecta a la Empresa “A-

Max”, ayuddndola a incrementar su posicionamiento en el mercado.



1. PROBLEMA

1.1  TEMA DE INVESTIGACION

Plan de marketing y el posicionamiento en el mercado en la empresa A-Max de la

ciudad de Ambato

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La carencia de un plan de marketing, y su influencia en el posicionamiento en el

mercado de la empresa A-Max de la ciudad de Ambato.



1.2.1 CONTEXTUALIZACION

En el ultimo cuarto del siglo XX se han producido una serie de hechos que han
cambiado el escenario mundial.

Muchos de los cambios mas importantes e interesantes que estan ocurriendo en el
mundo de los negocios y, en especial, en el intercambio internacional de productos y
servicios tienen una relacion muy directa con ese fendémeno conocido por
“Globalizacion”. No sdlo se trata de una mayor interrelacion entre personas, empresas
e instituciones, independientemente de la distancia geografica que las separe, es
también un fendémeno por el cual las economias nacionales se integran
progresivamente en una ‘“nueva economia” internacional. Por un lado estan
reduciéndose las barreras administrativas y humanas y, por otro, las tecnologias
facilitan y promueven la globalizacion de los mercados obligando a las empresas a
internacionalizarse para competir fuera de sus fronteras nacionales. Y no sélo tienen
que hacerlo para aumentar, o equilibrar, su actividad, sino, también, para defender la
cuota que controlan en sus propios paises ante la llegada de competidores extranjeros,
es decir para “sobrevivir” manteniendo el volumen de actividad alcanzado. Asi ahora
el desarrollo socio-econémico de los paises depende mas de lo que ocurre en los
“mercados internacionales” que de las medidas econémicas que puedan tomar los
gobiernos nacionales sobre las variables, tedricamente, controlables; que cada dia lo
son menos. Los destinos de los paises estan mas ligados al destino de los paises con
los que, voluntaria o involuntariamente, mantienen algiin tipo de relacion. Es un
entorno en el que, y cada vez hay menos dudas de ello, un elemento critico es la
capacidad para retener los mercados que se tiene y ganar nuevos. Los clientes son un
bien cada vez mas escaso y el numero de quienes compiten por ellos es mas
abundantes. Vivimos en un mundo en el que, “todo el mundo va detrds de los
clientes de todo el mundo en todo el mundo las 24 horas del dia y los 365 dias del
afno”. Este fendémeno de globalizacion no es intrinsecamente malo sino, al contrario,

deberia ser bueno porque deberia tender a nivelar el estado del bienestar en los



distintos paises del mundo y ofrecer nuevos horizontes para la actividad empresarial

que redunden en la mejora del nivel socio- econémico de los propios ciudadanos.

Es por esta razon que en el desarrollo de este trabajo hablaremos de las estrategias de
marketing para tener un mejor posicionamiento debido a que con el mismo podremos
tener una mayor cuota de mercado apegandonos mas al desarrollo socioeconémico y
por ende estar a la par con la globalizaciéon que cada dia va creciendo mas y mas.
Pero que piensan del posicionamiento a nivel mundial?

En el contexto macro, hablando de los ISP a nivel mundial, en Espaiia las empresas
mejor posicionadas en brindar el servicio de internet son “CLARANET”,
“ACTIVANET”, “CONECTA4 SOLUTIONS S.L.” Mientras que en los Estados
Unidos de América “WILDBLUE”, “SURFSPEEDS” y en Latinoamérica tales como
“TELEFONICA” una de las mas fuertes a nivel sudamericano, la empresa “CLARO”
entre otras. En el Ecuador la empresa mejor posicionada con el internet es la “CNT”
Corporacion Nacional de telecomunicaciones, al fusionarse con Alegro su nivel de
posicionamiento aumento considerablemente.

Se ve que el posicionamiento es sintoma independiente de una buena calidad de
empresa. El PPC es "mejor visto" pues hay que pagar por ubicarse arriba, logrando un
status econdémico. Si hay alguna palabra que ha marcado el curso de la publicidad
desde hace decenios, es la palabra posicionamiento. El posicionamiento se ha
convertido en el elemento mas importante para la gente dedicada a la publicidad y al
marketing, y no s6lo en Estados Unidos, sino en el resto del mundo. Profesores,
politicos y editorialistas ya emplean esta palabra. La mayoria coincide en que el
posicionamiento comenz6 en 1972 cuando se escribieron una serie de articulos
titulados La era del posicionamiento.

Los agentes de publicidad que los crean, gastan dinero y el tiempo de investigacion
buscando posiciones o huecos en el mercado. Pero el posicionamiento ha suscitado el
interés mucho mas alld, y con razon. Todo el mundo puede emplear la tactica del
posicionamiento para salir adelante en el juego de la vida. Hay que ver las cosas de

esta manera: si una empresa no entiende ni usa estos principios, puede estar seguro



que lo haran sus competidores. A veces, es dificil aceptar que son los clientes
potenciales quienes tienen el poder de decidir lo que compran. El éxito o fracaso de
nuestra oferta dependera de ellos, que elegiran entre las muchas opciones disponibles.
El producto/servicio mas aceptado no es necesariamente el mejor, sino una buena
oferta que cumpla con los niveles de eficacia operativa esperados, y la que el mayor
numero de demandantes potenciales haya decidido que es la mejor para ellos en el
momento de comprar. (Jack Trout). Hoy es indiscutible que la publicidad esta
entrando en una nueva etapa, en que la creatividad ya no es la clave para el éxito.
Para triunfar en nuestra sociedad super comunicada, toda compaiiia debe crearse una
posicion en la mente del cliente. Una posicion que ha de tomar en cuenta no solo los

éxitos y fracasos de la misma, sino también de sus competidores.

En el contexto meso De acuerdo a los datos obtenidos en el censo Econdémico 2010 se
puede afirmar que el acceso a Internet de las empresas es mayor a nivel de
micronegocios en la provincia de Tungurahua con 11,3%, es decir, que 1 de cada 10
negocios tiene a su disposicion esta valiosa herramienta de comunicacion. A nivel de
pequeiia empresa Tungurahua y Bolivar tienen porcentajes muy parecidos de 53,2% y
53,1%, respectivamente, pudiendo concluir que la mitad de negocios de este tamafio
tienen Internet. A nivel de mediana empresa, Tungurahua es la que presenta un mayor

porcentaje de acceso a Internet en el centro del pais con 65,2% (INEC, 2012).

Con respecto al tema de estudio las empresas de la provincia de Tungurahua, en las
que alrededor del 45% de las mismas no cuentan con un plan de marketing,
desconociendo que este permite la canalizacion y utilizacion de recursos de manera
eficiente con el que las empresas pueden neutralizar situaciones adversas. Es
necesario contar con un plan de marketing para tener una vision actual y futura del
mercado con la finalidad de incrementar las ventas y posicionar adecuadamente la
imagen de la empresa. De lo contrario muchas de ellas presentaran pérdidas

economicas hasta su disolucion.



Como por ejemplo en la ciudad de Ambato las empresas mejor posicionadas son
“SPEEDY” y “CNT” empresa privada y publica respectivamente. Internet esta
revolucionando nuestra sociedad a todos los niveles. Sin embargo, los cambios
operados hasta el momento no son mas que un anticipo de lo que esta por venir.
Nuestra vida privada y actividad profesional han sido los primeros en observar e
integrar estos cambios. Las empresas por su parte, comienzan a adaptarse a un
entorno que va a cambiar radicalmente las estructuras y modelos anteriores a Internet.
La conexion a Internet, lejos de ser una curiosidad, ha llegado a constituirse en una
versatil herramienta de trabajo, y esa es la razon por la que el uso de Internet se
encuentra en auge en muchisimos lugares del mundo, mas atn en estos tiempos de
crisis econdmica, en que se necesita echar mano de cualquier recurso disponible, y

poder enfrentar los retos estando mejor preparados.

En el contexto micro es donde entra A-Max, una empresa ambateiia que busca ofrecer
un servicio de Internet de calidad para una ciudad que lo merecia desde hace rato.

Es por esta razon que como empresa recién constituida necesitamos de un buen nivel
de posicionamiento mediante un plan de marketing para cumplir con los objetivos
empresariales propuestos y que nuestros clientes se sientan respaldados con nuestro

servicio y de esta manera solucionar el problema propuesto.

1.2.2  ANALISIS CRITICO DEL PROBLEMA

La comunicacion publicitaria permite que las marcas puedan dirigirse a sus
consumidores para que la conozcan y luego se enamoren de ella. Sin embargo esta
realidad no pudo experimentar la empresa A-Max. Ya que la venta de sus servicios,
la creaciéon de la marca, la aplicacion de publicidad a través de los medios de
comunicaciéon desde sus inicios se realizo6 de una manera empirica, sin un
asesoramiento profesional adecuado, generado por el desconocimiento y el

insuficiente presupuesto para un estudio de mercado que permita conocer de manera



real cuales eran las necesidades y deseos de los consumidores de la ciudad de
Ambato.

El constante cambio, ocasionado por la evolucion de la tecnologia y el continuo
crecimiento de la necesidad informacioén hace imprescindible que la sociedad como
tal tenga recursos de acceso a la informacién de forma optima, La comunidad como
tal, esta interesada en estos mecanismos, ante esta realidad, es viable la instalacion y
operacion de una infraestructura de mediana escala para dar solucion a las

necesidades inmediatas.

La empresa “A-Max de la ciudad de Ambato” Ya que es una empresa recién
constituida necesitamos tener un buen posicionamiento para que podamos expandir
nuestro servicio a nivel local y Provincial, Teniendo asi un buen margen de ventas y

satisfaciendo las necesidades de la comunidad.

1.2.3 PROGNOSIS

El no presentar propuestas de solucién al problema que es el bajo o nulo
posicionamiento en el mercado de la ciudad de Ambato, conlleva a que la demanda de
los consumidores se reduzca sustancialmente, debido a que la publicidad incide en las
decisiones de compra de cada uno de ellos, y si la publicidad no cumple su funcion, el no
recordar la marca de este producto, su posicion estratégica y las decisiones de compra
disminuyan, permitiendo que su percepcion, impresion y sentimientos en relacion de la
marca se desborden de las manos de la empresa.

La Empresa “A-Max MORAFI S.A” de no mejorar su posicionamiento, no generara
utilidades, perderia la cartera fija de clientes y no cumpliria con uno de sus objetivos
que es el de brindar un servicio diferenciado y de buena calidad, por ende ocasionaria
una posible quiebra de la misma, reduciendo asi las posibles fuentes de empleo que

este negocio pudiera generar.



124 FORMULACION DEL PROBLEMA

(Como incide la carencia de un plan de marketing en el bajo nivel de

posicionamiento en el mercado de la empresa A-Max de la ciudad de Ambato?

1.2.5 PREGUNTAS DIRECTRICES

(Cuales serian las estrategias de marketing mas adecuadas para solucionar el
problema de bajo nivel de posicionamiento de la empresa A-Max de la ciudad de
Ambato?

(Cuadl es la estructura operativa de la empresa A-Max?

(Cuadl es el posicionamiento actual de la empresa?

(Como lograr un posicionamiento efectivo?

1.2.5 DELIMITACION DEL PROBLEMA

Teéricamente el objeto de estudio ha sido delimitado al establecimiento de la
siguiente manera

Limite de contenido

Campo: Marketing

Area: Plan estratégico

Aspecto: Posicionamiento

Limite Espacial: Empresa “A-Max” de la ciudad Ambato.

Limite Temporal: Del 21 de Septiembre del 2012 hasta 21 Marzo del 2013

1.3 JUSTIFICACION

El presente trabajo pretende tener una orientacion claramente practica, que facilite su
aplicacion a la realidad que se necesite, haciendo ver la importancia estratégica de los

planes de Marketing proponiendo una metodologia para la elaboracion del Plan.



Con respecto a la justificacion metodoldgica utilizaremos herramientas
administrativas como son el plan estratégico de Marketing, el Andlisis FODA,
Marketing relacional, Publicidad, con el fin de tener un buen posicionamiento en el

mercado.

El Plan de Marketing como tal, es de gran ayuda para la empresa “A-Max” y en
general para cualquier persona que adelante algin tipo de gestion dentro de una
organizaciéon, asi como para los profesionales o estudiantes que esperamos
profundizar en los conocimientos de este instrumento clave en el andlisis estratégico

de la gestion empresarial.

Cuando ya estd definido el mercado objetivo y se han establecido los objetivos y
estrategias, hay que posicionar el producto; es decir, crear una imagen del producto
en la mente de los posibles consumidores de manera tal que lo haga diferente a los
productos de la competencia. Ya que es una empresa recién constituida necesitamos
tener un buen posicionamiento para que podamos expandir nuestro servicio a nivel
local y Provincial, Teniendo asi un buen margen de ventas y satisfaciendo las

necesidades de la comunidad.

Ya con el posicionamiento tendriamos el pilar basico para crear una imagen:
anuncios, promociones, envases, publicidad, gamas de productos, etc. Si se posiciona

el producto en todos los aspectos anteriores se logra un efecto multiplicativo.
1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Determinar la incidencia de la aplicacién de un plan de Marketing en el bajo

nivel de posicionamiento de la empresa A-Max de la ciudad de Ambato.



1.4.2  Objetivos Especificos

Diagnosticar la estructura operativa de la empresa A-Max.

Analizar el posicionamiento actual de la empresa A-Max de la ciudad de

Ambato.

Proponer estrategias de marketing que permita incrementar el bajo nivel de

posicionamiento en la empresa A-Max de la ciudad de Ambato.
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2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Cada afio surgen nuevas negocios nuevas empresas, es decir, nuevos competidores,
tal vez con diferentes discursos, pero siempre con un mismo objetivo: ganar

mercado.

También es cierto que muchas organizaciones educativas han sobrevivido sin realizar
planes de marketing. Pero, ;hasta cudndo podran resistir, sin planificar, una
competencia cada afio mas fuerte, frente a un mercado que no crece? Aunque se
tratara de una organizacion no lucrativa, el marketing le permitiria llegar mejor al

mercado que le interesa y obtener los fondos necesarios para su desempefio.
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Analisis Bibliografico de Plan Y Efectividad de Marketing

La planeacion estratégica (también conocida como planificacion a largo plazo) fue
tomando impulso durante los afios sesenta y alcanzo su cima en los setenta. Segin
(Kotler, Fundamentos de Marketing, 2003), "se entiende por planificacion estratégica
al proceso de desarrollo y mantenimiento de un proyecto que vincule las metas y
habilidades institucionales con las oportunidades cambiantes del mercado. Esto
depende del desarrollo de una clara mision institucional, que sustente objetivos, y una

apropiada implementacion”.

Muchas de las mas populares herramientas de la planificacion estratégica
proporcionan claros esquemas mentales, mediante los que los directivos pueden
pensar sobre cuestiones y retos a los que se enfrentan en el nivel de estrategia de la
institucion. La vision con la utilizacion de estas herramientas era a menudo poderosa
y podia desembocar en el desarrollo de una estrategia cuya siguiente aplicacion podia
afectar a muchas compaiiias y a las vidas de sus empleados. La decision de dejar de
invertir en una empresa subsidiaria de una industria no atractiva, por ejemplo, podia
afectar las vidas de miles de personas. Como el nombre sugiere, la mayoria de las
herramientas estan dirigidas solo a la estrategia y se preocupan poco de la ejecucion.
Las herramientas no dicen verdaderamente a los directivos como hacer nada. Esto,
por supuesto no implica que no sean poderosas herramientas de direccion.
Simplemente, no siempre son herramientas que los directivos pueden utilizar bien a

lo largo y ancho de la organizacion.

En los afios setenta, muchas empresas empezaron lo que se llamo planificacion a
largo plazo. Prever el futuro parecia algo bueno. Gran parte del proceso se sacod de
modelos matematicos, mucho de los cuales provenian de modelos originalmente
desarrollados por la Oficina de Servicios Estratégicos de la Segunda Guerra Mundial
y en afos posteriores. Estos modelos fueron disefiados para determinar qué

consecuencias se derivarian de una serie definida de supuestos.
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Aproximadamente al mismo tiempo, un pufiado de las empresas consultoras de la
direccion vanguardista desarrollaba unas reglas bésicas y unas herramientas de
planificacion estratégica para facilitar a sus clientes de las grandes empresas un mejor
entendimiento de los temas de estrategia empresarial a los que se enfrentaban en sus

negocios diversificados.

El Arte de planificar

Desarrollar un Plan de Marketing significa poder implementarlo con éxito. Los
resultados emergentes de este tipo de planificacion se vinculan estrechamente con los

objetivos planteados para el afio en curso o periodo lectivo.

En un mercado como el de hoy en dia donde la informacion llega mejor y en mayor
cantidad al cliente, es importante la diferenciacion de productos. Aqui juega un
importante papel la utilizacion del marketing, que fue introducido en nuestro pais
como una filosofia de trabajo para las organizaciones empresariales con los cambios

que acontecieron en la economia mundial y domestica en la década de los noventa.

La dimension, la estructura, el tipo de producto ofertado, las caracteristicas propias de
cada mercado en concreto, la cultura o la filosofia, etc., son factores lo
suficientemente disuasivos para hacerle comprender a cualquier empresario la enorme
diversidad de perfiles empresariales que conviven, en el ya de por si complejo
universo econdmico. Por esta razon resultaria muy poco practico pensar en un Unico

instrumento de planificacion empresarial que fuera valido para todos los casos.

El plan de marketing debe convertirse en un instrumento para hacer las actividades
eficazmente, en un documento vivo que trata de disminuir los riesgos de una
institucion empresarial. Un numero creciente de empresas reconoce la necesidad de
permutar la mentalidad, producto y/o ventas, por la mentalidad de marketing,

sefalando como principal reto de planificacion desarrollar, mejorar y gestionar
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estrategias competitivas de marketing. Reafirmando que las instituciones con grandes
habilidades pueden lanzarnos a una era de crecimiento econdmico y mayores

estandares de calidad de vida.(referencia)
El Proceso de Planificacion de Marketing

Lo importante de la planificacion no es el plan en si, sino el proceso de planificacion
de marketing. Este conduce al equipo planificador a una reflexion estratégica y esta a
un conocimiento mucho mas exhaustivo de la propia realidad de la institucion, de sus
potencialidades y debilidades, de sus competidores, de su entorno y de sus clientes.
Para desarrollar sus responsabilidades, los ejecutivos de marketing llevan a cabo un
proceso de marketing que Kotler define de la siguiente forma: "El proceso de
marketing comprende el andlisis de las oportunidades de marketing, busqueda del
objetivo publico, disefio de las estrategias, planificacion de programas, organizacion,

gestion 'y control de los esfuerzos de marketing. (Kotler, 2006)"

Segiin (Abell & J.S, 1998) se puede definir "la planificacion de marketing como el
proceso continuo de estableciendo de objetivos, a partir del analisis de la situacion
interna y externa de la institucién, y de las estrategias comerciales para su
consecucion mediante la seleccion de mercados, el presupuesto comercial y
asignacion entre las diferentes variables del marketing". Esta es un proceso continuo,
ya que asi lo exige la adaptacion a un entorno en cambio constante, y ademas
sometido a modificaciones como consecuencia de las propias acciones de la
institucion. Este proceso no s6lo se realiza al mas alto nivel de direccion de la
institucion, sino que puede realizarse a nivel de division funcional, o a nivel de
producto. A nivel global o corporativo la planificacion se centra en el estudio de los
fines, y de los objetivos de la institucion mientras a nivel funcional corresponde la
ejecucion del plan estratégico y la obtencion de informacion necesaria para todo el
proceso. De esta forma, la direccion de la institucion decidird los productos y
mercados en los que va a operar y las decisiones de invertir o reducir la participacion

en cada uno de ellos. Mientras tanto a nivel funcional serd la division de marketing la
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que aporte los analisis sobre los mercados y la competencia, elabore las estrategias y

los planes necesarios para obtener los objetivos fijados.

(Aguirre, 2000) plantea que "un plan de marketing se concibe para aumentar la
capacidad de reaccion, gracias a una interpretacion rapida de lo que suponen los
cambios producidos, y que desde el inicio de su confeccion se sabe que debera ser
revisado periddicamente. El plan de marketing es una herramienta de gestion por la
que se determinan los pasos a seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos
objetivos determinados. Asi tenemos que el plan de marketing forma parte de la
planificacion estratégica de una compafiia. Ademas, no podemos olvidar que no debe
ser una actividad aislada, sino, por el contrario debe estar perfectamente unida al resto
de departamentos de la institucion (Finanzas, produccién, calidad, personal etc...)"

(2002).

Mientras que para (Chevalier & Fenwick, 2000). El plan de marketing "es un
documento escrito que permite recompensar las posibilidades de un mercado o
producto y presentar una estrategia de marketing adaptada a los objetivos del
volumen de ventas, cuota de mercado o rentabilidad, fijados en cooperacion con la
direccion general. No es un documento dificil de establecer, pero es un qtil

indispensable en toda accion estratégica"

(Fernando Mufioz, 1996). En esencia, expresa lo mismo que los dos anteriores y dice
que "el plan de marketing es un elemento de gestion consistente en un documento
escrito que contiene: la delimitacion de los objetivos, analisis de la situacion,
definicion de las estrategias, desarrollo de planes y programas de accion,
presupuestos, medidas de control y correccion de desviaciones y normas de

reactualizacion para un periodo determinado"

Todo plan empieza siendo una idea y acaba siendo un hecho: esta es su funcién. Es la
expresion de un conocimiento practico que va modificandose conforme avanza hacia
el objetivo. "Un plan no es un elemento estatico, sino un instrumento vivo que

precede y alumbra continuamente a la accion" (Drucker, 2000)Es necesario disponer
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de un método adecuado de formulacion continua de planes, es decir, de explicacion y
detalle progresivo de cada plan que permita la necesaria autonomia a las personas
mas proximas al desarrollo de las operaciones; formulando criterios para la revision
del plan segtn se aproxime o no el desarrollo de las operaciones a la consecuciéon de

los objetivos fijados.

El Plan de Marketing es la herramienta mas eficaz para aumentar las ventas. Consiste
en definir que y como se ha de vender y en que cantidades; a cuales precios y a
quienes se les vendera; donde y cuando se les vendera; a través de cuales canales o
circuitos de distribucion y contando con limitados medios de apoyo, asignar a las
personas responsables la autoridad necesaria para cumplir estos objetivos y alcanzar
un beneficio determinado; es el resultado del andlisis, preparacion y decision de los
procesos y acciones globales de una institucion en el campo del marketing para un

periodo de tiempo determinado.
Filosofia marketing

Tiene sus origenes en aquella lejana etapa de la humanidad en la que el hombre
comienza a realizar intercambios para incrementar su  bienestar.
Desde este momento, y al igual que ocurre con la mayoria de las ideas, ha ido

'

evolucionando con el paso del tiempo, configurandose en la actualidad como "un
conjunto de actividades humanas, que, a través de los intercambios originados por el
deseo de incrementar el bienestar o beneficio de las personas, permite obtener una
mayor satisfaccion del consumidor". En la mayoria de los textos cldsicos de
marketing se habla de la "filosofias de la administracion de mercadotecnia", filosofia
en el sentido de qué era lo mas importante para los responsables de dirigir una
organizacion.

La filosofia marketing postula algo diametralmente distinto a las filosofias anteriores.
Lo importante es el consumidor, pues son los consumidores quienes determinan si

van a comprar un producto. Compraran aquella marca que mejor satisfaga sus

necesidades. Luego la institucion debe adaptarse a las necesidades de los
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consumidores, a las necesidades del mercado, como condicion para poder alcanzar
sus propios objetivos. En suma, lo mas importante es concentrarse en las necesidades
de los consumidores, y satisfacerlas de un modo mas efectivo (mejor satisfaccion por
el mismo precio) o mas eficaz (la misma satisfaccion pero a un precio menor).
Esta se basa en cuatro pilares fundamentales: definicién del mercado, orientacion al

cliente, coordinacion del marketing y rentabilidad.

Definicion del mercado: Ninguna compaiia puede operar en todos los mercados y
satisfacer todas las necesidades. Incluso tampoco puede hacer un buen trabajo en un
mercado demasiado extenso. Las instituciones tienen que definir su publico objetivo
cuidadosamente, estas aciertan cuando preparan un programa especifico de marketing

para cada publico objetivo. (Kotler, Fundamentos de Marketing, 2003)

Orientacion al cliente: Una compafila puede haber definido su mercado
cuidadosamente, sin embargo, fallar en su orientacion al consumidor. La orientacion
al cliente requiere que la institucion defina las necesidades del cliente desde el punto
de vista de este ultimo y no desde el punto de vista de la institucion. Cada producto
presenta multiples aspectos que la direccidon no puede conocer sin investigar al
consumidor potencial. El objetivo, después de todo, es vender a través de la
satisfaccion de las necesidades del cliente. (Kotler, Fundamentos de Marketing,

2003)

Coordinacion de marketing: Significa dos cosas. En primer lugar, que las distintas
funciones de marketing (ventas, publicidad, gestion de productos, e investigacion de
marketing) deben estar coordinadas entre ellas. Estas funciones de marketing deben
coordinarse desde el punto de vista del consumidor. En segundo lugar, el
departamento de marketing debe coordinarse con el resto de los departamentos y no
funcionard nunca bien si se le considera meramente como un departamento aislado;
solo lo har4d adecuadamente cuando todos los empleados sean sensibles al efecto que

sus actuaciones tienen en la satisfaccion de los clientes. (Kotler, 1996).
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Rentabilidad: El propdsito de la filosofia marketing es ayudar a las organizaciones a
alcanzar sus objetivos. En el caso de empresas privadas consiste en maximizar el
beneficio y en las organizaciones no lucrativas, es sobrevivir y atraer fondos
suficientes para poder desarrollar bien su trabajo. Asi pues, el objetivo no es ya el
beneficio por el beneficio, sino alcanzarlo como una consecuencia del trabajo bien
hecho. Las instituciones hacen dinero satisfaciendo las necesidades de los
consumidores mejor que la competencia. Solo pocas empresas poseen un verdadero
enfoque hacia el mercado y hacia el cliente. Un grupo mucho mas numeroso de
compaiiias poseen un enfoque de ventas, un enfoque de producto o se conducen por
los avances tecnoldgicos. Estas empresas antes o después, sufrirdn un shock en el
mercado. Pueden perder un importante mercado, sufrir un descenso en el ritmo de
crecimiento, ver disminuida su rentabilidad o enfrentarse a fuertes competidores. En
alguna de ellas su Consejo de Administracion no comprende realmente la filosofia del
marketing y la confunde con tareas de promocion. Desean ventas para su compaiiia y
desarrollan una publicidad agresiva, sin darse cuenta de que la promocién no tiene
sentido si sus productos y precios no tienen valor para los clientes que constituyen su

mercado objetivo.

Posicionamiento

El valor que las marcas alcanzaron en las negociaciones de fusiones y adquisiciones
entre grandes compaiiias son, en realidad, adquisiciones de posicionamientos en las
mentes de los clientes potenciales, con sus conjuntos de asociaciones, calidades y
diferencias. El valor de una marca proviene de su habilidad para ganarse un
significado exclusivo, destacado y positivo en la mente de los clientes. Finalmente,
para todos los tipos de clientes existen dos tipos de marcas: las que justifican su
precio y las que no lo justifican. Las marcas son consecuencia directa de la estrategia

de segmentacion del mercado y de la diferenciacion del producto (Moore, 1999)
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La cuestion del posicionamiento de marca adquiere una mayor importancia en
funcion de la realidad del mercado (Arens W., 1999). Los competidores adicionales
no solo contribuyen con una mayor presion sobre los precios y con una mayor
variedad de marcas, sino que también dejan menos lagunas para ser exploradas en
segmentos mas estrechos, alcanzados mediante vias de comunicacion y distribucion
especializadas. La ventaja de resolver la cuestion del posicionamiento es que éste
habilita a la empresa para estructurar el compuesto de marketing (Kotler, 1996, p.

270).

Para (Aaker 1996, p. 221), una identidad y una posiciéon de marca bien concebidas e
implementadas aportan una serie de ventajas a la organizacién: a) orientan y
perfeccionan la estrategia de marca; b) proporcionan opciones de expansion de la
marca; ¢) mejoran la memorizacion de la marca; d) dan significado y concentracion a
la organizacion; e) generan una ventaja competitiva; f) ocupan una posicion solida
contra la competencia; g) dan propiedad sobre un simbolo de comunicacion; h)
proveen eficiencias en términos de costes de ejecucion. (Redalyc, 2005) En muchos
sectores empresariales, los dias de crecimiento rapido son definitivamente cosa del
pasado. La llave para el éxito estd en la implementacion eficaz del concepto de
marketing a través de estrategias de posicionamiento. Se trata de agrupar clientes y
competidores, y esto es un problema multidimensional que atafie también a las
percepciones, creencias y actitudes de los clientes, relacionadas con la forma en que
las personas perciben los mercados (Hooley & Saunders, 2004). Para (Kotler,
Fundamentos de Marketing, 2003), “el punto central del marketing estratégico
moderno puede ser descrito como marketing SOP-segmentacion, objetivo y

posicionamiento”.

(Charles Blankson, 2001. p. 1) demuestra que un examen de la literatura indica
claramente que el concepto de posicionamiento es importante tanto para los mercados
de consumo como para las corporaciones, y que es tenido en cuenta tanto por los
académicos como por los practicantes de marketing como uno de los elementos

claves de la gerencia de marketing moderna. (Blankson 2001, p. 5) cita algunos
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trabajos que corroboran la importancia de la aplicacion de este concepto en las
estrategias de marketing. Asi, en Fisher (1991) se verifica que una posicion
diferenciada genera mayores retornos en rentabilidad; (McAlexander y Becker, 1993)
afirman también que la seleccion de estrategias de posicionamiento tiene correlacion
significativa con la “performance” financiera; (Michael Eugene Porter, 1989)
sostiene que hay una relacion entre el posicionamiento y las perspectivas de la
empresa en el largo plazo; (Cateora & Graham, 1999) sefialan la aparicion de una
“cultura de posicionamiento global de consumo” como herramienta para ser utilizada

en las multinacionales.

(Clancy. 2001, p. 1) sefiala que si se solicitara una definicion de posicionamiento a
cinco gerentes de marketing, probablemente obtendriamos cinco respuestas
diferentes. Aun existe una cierta confusion en torno al significado del concepto y de
su gestion, y no hay revisiones sobre el concepto por parte de los investigadores
académicos. En virtud de la falta de definiciones coherentes, sugiere una
investigacion mas detallada de las percepciones de los ejecutivos y de los académicos
acerca del concepto de posicionamiento con vistas a una definicion mas amplia. Para
(Serralvo & Furrier, 2005)“[...] posicionamiento es una de aquellas palabras que

todos usan pero que pocas personas entienden |[...]”.

El objetivo de este estudio es recuperar referencias bibliograficas de los
investigadores y de los practicantes del marketing que permitan resaltar similitudes y
diferencias conceptuales, rescatar los origenes del concepto de posicionamiento y

proponer una definicion que se aplique al contexto de la administracion de marcas.

Adicionalmente, son analizadas las tipologias encontradas en la bibliografia para
obtener asi un mayor entendimiento de las dimensiones que el concepto de
posicionamiento alcanza en relacion con la gerencia de producto, marketing y

estrategia, sugiriendo una tipologia que abarque todas esas dimensiones.

Como conclusion, se define el posicionamiento de marca como el “proceso de

estudio, definiciéon e implementacion de una oferta diferenciada cuyos atributos
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proporcionen una posicién ventajosa sostenible de una marca en relaciéon con la
competencia en una categoria, desde el punto de vista de la percepcion de un publico-
objetivo”. También se adopta esta tipologia como la mas apropiada para representar
el estado de concepciones sobre el posicionamiento, dominado por las orientaciones

perceptiva y organizacional.

Origenes del Posicionamiento

El origen real del posicionamiento no esta claro (Alpert y Gatty, 1969), aunque para
(Horsky y Nelson 1992) el concepto puede remontarse a los afios cuarenta, a partir de
los estudios de marketing mix. El posicionamiento es conocido, sobre todo, como un
término reciente que evolucioné de las discusiones de segmentacion del mercado, del
publico-objetivo y de las estructuras de marketing durante los afios sesenta y
principios de la década de los afos setenta. Para (Ries y Trout. 2002), el concepto
comenzo6 en la industria de bienes de consumo con el posicionamiento del producto.
Otra hipoétesis, citada por (Romaniuk y Sharp. 2000), es la evolucion del
posicionamiento a partir de las medidas de las percepciones de los consumidores y de
los mapas perceptuales. (Ries y Trout. 2002) localizan los origenes del concepto de
posicionamiento en el afio 1972, en un articulo escrito por los autores denominado
“La era del posicionamiento” y publicado en la revista Advertising Age. Hasta la
década de los afios cincuenta, (Ries y Trout. 2002) situaban la publicidad en la etapa
del producto en la cual los publicistas se concentraban en las caracteristicas y en los
beneficios de los productos y en la comunicacién del USP  (Proposicion Unica de
Venta). El paso siguiente fue la etapa de la imagen, cuando se descubrido la
importancia de la imagen y de la reputacion de la empresa. En la etapa del
posicionamiento, domina la estrategia; una posicion debe tener en cuenta no
solamente los puntos fuertes y débiles de una compaiia sino también el escenario de
la competencia. Como reaccion a la existencia de muchos productos y servicios es

necesario conocer la manera en que las marcas son percibidas y agrupadas en la
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mente de los consumidores. Para estos autores, la unica forma de obtener buenos
resultados es por medio “de la selectividad, de la concentracion en un blanco
restringido, de la practica de la segmentacion y del posicionamiento. En una palabra,
del «posicionamiento»” (Ries y Trout, 2002, p. 6). Y tener el mejor posicionamiento
es ser el primero en la mente de los consumidores —que normalmente va asociado a
una mayor participacion de mercado y rentabilidad— y ser capaz de mantener esa
posicion a lo largo del tiempo a través de la flexibilidad en los programas de
marketing, de la innovacidon continua y de la reputacion de tener buenos productos.
Asi, el objetivo principal de un programa de posicionamiento debe ser alcanzar el

liderazgo en una determinada categoria. (Serralvo & Furrier, 2005)

(Toledo y Henzo. 1991, Apud Monte, 1998, p. 42) formulan el proceso evolutivo del
posicionamiento, a partir de las ideas de Ries y Trout, como una herramienta de
apoyo al proceso de comunicacion. Esta formulaciéon fue modificada con la
contribucién de autores como (Wind. 1982) y (Kotler, Fundamentos de Marketing,

2003) que ampliaron su dimension para el marketing estratégico.
Conceptos de Posicionamiento

Un objeto estéd posicionado cuando puede ser identificado en un lugar en comparacion
con los lugares que otros objetos ocupan. La percepcién del posicionamiento esta
vinculada al modo y a las variables usadas como definicion de los puntos de
referencia: cuanto mas semejantes son los posicionamientos mayor debe ser la
percepcion de los grupos de referencia. Estos grupos de referencia desarrollan un
doble papel: consolidan la percepcion de un elemento como parte de una categoria de
producto o grupo estratégico a la vez que pueden contribuir a un proceso de no
diferenciacion o de estandarizacion de referenciales. La relevancia del concepto de
categoria de producto es explicita en los conceptos de posicionamiento.
Generalmente, los profesionales de marketing asumen que los clientes agrupan los
productos de forma jerarquica en niveles variados de especificidad. En la mente de

los clientes, los productos son inicialmente agrupados en clases, después en
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categorias de productos, en tipos de productos y, finalmente, por marcas. La
organizacion en categorias de productos que estd en la memoria del cliente tiene un
importante papel en su toma de decision (Keller, 2003, p. 79). La profundidad de la
conciencia de la marca esta relacionada con la probabilidad de que la marca sea
recordada, mientras que su amplitud se refiere al recuerdo en diferentes situaciones de

uso.

Para (Levitt, 1990. p. 85), no existe una “misma mercancia”. Todos los bienes y
servicios pueden ser diferenciados —y usualmente los son— con base en el hecho de
que para el comprador potencial un producto es un conjunto complejo de
satisfacciones de valor. (Kotler, p. 269. 1996) define la diferenciacion como “el acto
de disefiar un conjunto de diferencias significativas para distinguir la oferta de la
empresa de las ofertas de los competidores”. Una diferencia es viable cuando obedece
a los criterios de importancia, distincion, superioridad, comunicabilidad, sustentacion,

disponibilidad y rentabilidad.

Por posicion de producto se entiende la suma de los atributos asociados a un
producto por sus consumidores, siendo el término mas antiguo relacionado con el
posicionamiento (Chintagunta, 1994). Las definiciones de posicionamiento de

producto guardan aun una estrecha relacién con el propio posicionamiento de marca.

En las definiciones de (Alpert y Gatty. 1969) y de (Herman y Huber 2000), el
posicionamiento de producto aparece como la manera por la cual los usuarios de un
producto perciben marcas competidoras y categorias de productos. En este punto
surge el mapa perceptual como una de las herramientas de trabajo desarrolladas para

soportar el esfuerzo de posicionamiento de producto/marca.

El término posicion es definido en la literatura como un lugar ocupado por un
producto/servicio en relaciéon con sus competidores. Para (Chintagunta. 1994), la
posicion es “[...] la identificacion de las dimensiones perceptuales y y la medida de la

posicion de un producto/servicio en varios ejes, seguida de una inferencia sobre
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donde debe estar el producto/servicio”. De nuevo, el concepto de posicion definido

por Arnott se refiere al mapa perceptual.

El posicionamiento de mercado es concebido como la estrategia que se adoptara en
relacion con la segmentacion de mercado y con la seleccion de los segmentos en los
cuales la empresa quiere participar (Urban, 1975). En este item, el concepto de

posicionamiento es tomado por la estrategia empresarial.

En (Ries y Trout. 2002, p. 2), la esencia del posicionamiento consiste en aceptar las
percepciones como realidad y en reestructurarlas con el fin de crear la posicion
deseada: “[...] es el modo en que usted se diferencia en la mente de su cliente

potencial”.

(Kapferer. 1992, p. 96) define el posicionamiento como el énfasis en las
caracteristicas distintivas que hacen una marca diferente de sus competidores y
atrayente para el publico. Mas adelante, sefiala que el “posicionamiento es el acto de
relacionar una faceta de una marca con un conjunto de expectativas, necesidades y

deseos de los consumidores”.

El posicionamiento es un concepto crucial, que recuerda que las elecciones de los
clientes son hechas en una base comparativa, y que un producto sélo sera escogido

cuando forma parte claramente de un proceso de seleccion.

(Aaker, 2005) describe la posicion de la marca como “la parcela de la identidad y de
la propuesta de valor de la marca que debe ser activamente comunicada al publico-
objetivo y que presenta una ventaja en relacion con las marcas competidoras”. En su
modelo, la fase de posicionamiento sigue a la definicion de la identidad y de la
propuesta de valor, asi como a su implementacion. La piedra angular del programa de

comunicacion de la marca es el enunciado de posicion.

Un posicionamiento de éxito es definido por (Sternthal y Tybout. 2001, p. 58) cuando

“[...] se involucra una marca en alguna categoria que los consumidores puedan
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comprender y reconocer de inmediato, ademas de diferenciarla de otros productos en

la misma categoria [...]".

(Jain. 1997, p. 345) define el posicionamiento como “la ubicacion de una marca en
aquella parte del mercado donde sera recibida de modo favorable comparada con las

marcas competidoras”.

(Apud Blankson, 2001, p. 3) establece el posicionamiento como*[...] una herramienta
de diagnostico que suministra «Insights magazine» sobre nuevas areas de desarrollo
del producto y lagunas en el mercado que pueden ser exploradas para una ventaja de
marketing a través de la planificacion del producto y del entendimiento de las

necesidades del cliente [...]".

Basandonos en esto, y a efectos de este estudio, se propone la siguiente definicion del
posicionamiento de marca: “proceso de estudio, definicion e implementacion de una
oferta diferenciada de valor cuyos atributos proporcionen una posicidon ventajosa
sostenible de una marca en relacion con la competencia en una categoria, desde el

punto de vista de la percepcion de un publico-objetivo”.

Luego del analisis realizado el investigador presenta a continuacion los siguientes

antecedentes investigativos:

AMALUIZA C. (2007). Plan Estratégico de Marketing para la empresa Comercial
Electronica Mufioz en la Zona Centro del Pais. Facultad De Ciencias

Administrativas. Universidad Técnica de Ambato.

Objetivos
1. Conocer la estructura operativa de la empresa (FODA).
2. Disefar un plan de marketing para incrementar las ventas en los mercados

de Guayaquil, Quito y Ambato.
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Conclusiones

1. Los clientes estiman adecuada la realizacion personalizada que la empresa ha
sabido mantener a través de sus vendedores, sin embargo presentan cierta
resistencia a las politicas de crédito y cobranza y sus actividades en los
procesos de ventas y de cobranzas y naturalmente diferente aunque lo realice
otra persona.

2. Es necesario disefiar e implementar un Plan Estratégico de Marketing para
mejorar las ventas de la empresa EM Electronic’s en el mercado de Ambato y
posteriormente en los mercados de Quito y Guayaquil.

Aporte del Investigador.

Este documento nos canaliza de una mejor manera para entender la importancia de un

plan de marketing en un negocio privado analizando la estructura operativa de la

empresa.

QUISIMALIN, M. (2006). Plan de Mercadeo para maximizar
la comercializacién en la distribuidora Q’ Market de la ciudad de Ambato.

Facultad De Ciencias Administrativas. Universidad Técnica de Ambato.
Objetivos

1. Determinar la existencia de una necesidad insatisfecha existente en el
mercado.
2. Seleccionar los canales de distribucion apropiados para la comercializacion

del producto.

Conclusiones

l. Segun la encuesta realizada por la Distribuidora Q’ Market se concluye que
hay una necesidad insatisfecha en el segmento de 18-30 afios con una
participacion de 37,9% y el segmento de 31-40 con una participacion de

44.2% afios que son los segmentos a los cuales se debera atender de mejo

26



manera con promociones en base a los planes de accion propuestos en el plan
de mercadeo.

2. La encuesta demuestra que el 40,83% de consumidores adquiere los productos
de licores y confites en las distribuidoras especializadas, es una de las
decisiones importantes dentro del nucleo de diversion, lo que afirma la
participacion del mercado; sin lugar a duda el comercio al por mayor y al por
menor es uno de los sectores de mayor aporte a la economia no sélo por su
aporte directo del PIB, sino que a través de su accionar se canalizan los bienes
intermedios y los productos terminados, en este caso permitiendo la actividad
productiva del resto de industrias nacional y extranjeras. El canal que se
seleccionard serd el canal directo con la estrategia de cobertura de distribucion
selectiva, debido a la imagen, experiencia de su personal y especializacion en
licores y confites con esto se obtiene un mayor control en marketing y ventas,
para lograr los objetivos del plan de mercadeo. En relacion a la sexta
pregunta.

Aporte del Investigador.

Con esta tesis podemos identificar de mejor manera la existencia de una necesidad

insatisfecha existente en el mercado y como satisfacer esas necesidades para mejorar

el rendimiento empresarial.

FREIRE, J. (2005). Estrategias de Publicidad y Promocion para incrementar el
posicionamiento en la muebleria Siglo 21 de la ciudad de Ambato. Facultad

De Ciencias Administrativas. Universidad Técnica de Ambato.
Objetivos

l. Identificar estrategias de publicidad y promocion que estd utilizando en la

actualidad la muebleria siglo 21
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2.2

2. Proponer el establecimiento de estrategias de publicidad y promocion

adecuadas para incrementar el posicionamiento.
Conclusiones

1. A pesar de atencion cordial de los vendedores, no existe la afluencia esperada
de clientes. Esto nos hace pensar que ademas de un buen servicio el cliente

busca valores agregados de la muebleria.

2. No existen politicas adecuadas de publicidad escrita en la muebleria, que
permita difundir los productos a los clientes por medio de folletos, triptico,

dipticos, etc.
Aporte del Investigador.

Con esta informacion pudimos tener un mejor entendimiento de las estrategias de
marketing que nos permitan aumentar el posicionamiento que es nuestro principal
problema. También identificar nuevas estrategias de publicidad y promocion eficaces

para implementarlas en nuestra empresa.

FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la ejecucion de la siguiente investigacion utilizaremos el paradigma Critico-
Propositivo, el cual relacionara el conocimiento y la realidad contribuyendo asi al
cambio positivo del problema, existiendo una estrecha relacion entre las variables que
intervienen.

Utilizando la fundamentacion ontologica y epistemoldgica, nos permitira conocer el
problema de una manera tedrica y practica teniendo asi la capacidad de proponer
varias soluciones.

La presente investigacion se lo hara a través de la investigacion cualitativa, que se

logra con la participacion de los sujetos sociales involucrados y comprometidos con
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el problema sin dejar de lado los valores ya que sintetiza el contexto socio-cultural en
donde se realizard la investigacion, para alcanzar un sentido mas objetivo del
problema en estudio.

También se utilizaran métodos de relacion dialéctica entre teoria y practica, es decir
que la metodologia que aplicard el investigador serd bibliografica, documental y de
campo, ya que es un problema que se logrard visualizar y comparar con la teoria
seleccionada logrando plantear una o varias soluciones para beneficio de la empresa

A-Max y de la colectividad.

FUNDAMENTACION LEGAL

Este trabajo investigativo se justifica en las siguientes normas juridicas:

LEY DE COMPANIAS
Seccion 11

DE LA COMPANIA EN NOMBRE COLECTIVO

2. CAPACIDAD

Art. 42.- Las personas que segun lo dispuesto en el Codigo de Comercio tienen
capacidad para comerciar, la tienen también para formar parte de una compaiiia en

nombre colectivo.

En relacion con los competidores de la Empresa:
Competir lealmente con otras empresas cooperando a la consecucion de un libre
mercado basado en el respeto mutuo entre competidores, absteniéndose de realizar

practicas desleales.
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Ley Orgénica de Defensa del Consumidor
Capitulo II

Derechos y Obligaciones de los Consumidores
Art 4.- Derechos del Consumidor

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacion y demds aspectos relevantes de los mismos,

incluyendo los riesgos que pudieren prestar.

CAPITULO V
Responsabilidades y Obligaciones del Proveedor

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor.- Es obligacion de todo proveedor, entregar al
consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o
servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccion adecuada y

razonable.

CATEGORIAS FUNDAMENTALES

FORMULACION DEL PROBLEMA

(Como incide la implementacion de un plan de marketing en el posicionamiento en el

mercado de la empresa A-Max de la ciudad de Ambato?

X

Plan de marketing.

Y= Posicionamiento.
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Categorizacion GRAFICO No. 1

Marketing

Marketing

Relacional

Marketing

Operativo

X= Plan de Marketing

Publicidad y
Promocién

Tipos de
Publicidad

Medios Masivos Medios Auxiliares Medios Alternativos

Television Publicidad Escrita

Periodicos

Carritos de compra

Publicidad
Interior

Kioscos
interactivos

Publicidad
Directa

Tiendas
departamentales

Cualquier cosa que
nos ayude a publicitar
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GRAFICO No 2

Mercadotecnia

Segmentacion
de Mercados

Investigacion
de Mercado

Y= Posicionamiento

Tipos de
Posicionamiento

Imagen

Cobertura, Desempeifio

Comunicacion

Instalacion y
mantenimiento

Reparacion

Personal

Credibilidad y
Confiabilidad

Competente
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Definicion de Categorias
Marketing

Para (Kotler, Fundamentos de Marketing, 2003), Marketing es una filosofia de
direccion de marketing segun la cual el logro de las metas de la organizacion depende
de la determinacion de las necesidades y deseos de los mercados meta y de la

satisfaccion de los deseos de forma mas eficaz y eficiente que los competidores.

Segiin (Etzel & Walker, 2007), autores del libro “Fundamentos del Marketing”
Explican que el concepto de marketing hace hincapié en la orientacion del cliente y
en la coordinacién de las actividades de marketing para alcanzar los objetivos de

desempeiio de la organizacion.

Jerome (McCarthy & Perrault, 1997), autores del libro “Marketing planeacion
Estratégica. De la teoria de la practica” Afirman que el concepto de marketing
implica que una empresa dirige todas sus actividades a satisfacer a sus clientes y al

hacerlo obtiene un beneficio.

El Investigador cita que el Marketing es una filosofia de direccion en el que deberia

estar inmerso cada una de las areas de la empresa, las mismas que convencidas.

Marketing Relacional

El Marketing Relacional o de relaciones, es también conocido como CRM Costumer
Relationship Management, (CRM) nombre de una estrategia que consiste en

establecer "asociaciones" a largo plazo con los clientes. (Mufioz, 2002).

En el Marketing Relacional, segin (Lambin, 2003), el centro del beneficio es el
cliente y no el producto o marca; atraer nuevos clientes es percibido como un objetivo
intermedio. Mantener y desarrollar el stock de clientes existentes es el objetivo

principal para crear una relacion a largo plazo mutuamente rentable. El andlisis de la
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cartera de clientes y de la calidad de la cuota de mercado ostentada toma entonces

toda su importancia.

(Calvo & Reinares, 2001) definen el CRM, como una estrategia de negocio o
actividad que persigue la captacion de un mayor "share of wallet" (porcion de la
cartera de clientes), que utiliza los datos sobre clientes y el analisis de los mismos,
con transparencia en el razonamiento econdmico, y con el objetivo de adquirir,
retener y desarrollar a los clientes "rentables de una forma atn mas rentable". Se
trata de hacer a cada cliente (o pequefios grupos de clientes) actual o potencial la
oferta que consiga maximizar su valor (en términos de tasa de éxito, ingresos, coste y
duracion) mediante la generacion y explotacion eficaz de la informacion que existe

sobre ¢l en la empresa.
Marketing Operativo

La planificacion estratégica requiere su puesta en practica mediante acciones activas

de la gestion de marketing.

La gestion operativa del marketing se plantea en un horizonte temporal del medio y
corto plazo y supone una actividad eminentemente tactica. Tal como manifiesta

Luque (1997, pag. 10).

“El marketing operativo se refiere a las actividades de organizacion de estrategias de
venta y de comunicacion para dar a conocer a los posibles compradores las
particulares caracteristicas de los productos ofrecidos. Se trata de una gestion
voluntarista de conquista de mercados a corto y medio plazo, mas parecida a la

clasica gestion comercial sobre la base de las cuatro”.

El marketing operativo gestiona las decisiones y puesta en practica del programa de
marketing-mix y se concreta en decisiones relativas al producto, precio, distribucion y

comunicacion.
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El mejor plan de marketing estratégico no puede tener éxito sin una gestion comercial

activa de la empresa para conquistar los mercados.
Planificacion de Marketing

(Philip & Kevin, 2006): Es un proceso por el cual iniciamos haciendo un andlisis de
la situacion, examinando a qué punto ha llegado el plan de marketing, que resultados
ha dado y sus perspectivas en los afios futuros, y permite revisar planes anteriores y

decidir si es necesario disefiar nuevos planes para cumplir con los objetivos.

(Noguera, 2006 )manifiesta: El marketing estratégico nos sirve para que la empresa
pueda aprovechar todas las oportunidades que le ofrece el entorno, superando las

amenazas del mismo, haciendo frente a los retos constantes que se le presentan.

(Philip & Kevin, 2006) manifiesta lo siguiente Planificar se relaciona con el futuro,
con el presente, con las decisiones que se toman hoy para lograr la consecucion de las
metas que se han proyectado para un mafiana. Este hecho demanda consecuentemente
un conocimiento y andlisis del entorno para conocer el medio al cual debera

enfrentarse la organizacion, a la par con los problemas que existen en la misma.

Desde el punto de vista del investigador, es el proceso mediante el cual los directivos
de una empresa pueden obtener y evaluar la informacion interna e y externa, la misma
que sera procesada y analizada para la situacion actual de la empresa, basandonos en
una buena publicidad y de su capacidad para competir en el mercado, anticipando la
toma de decisiones hacia el futuro, para tener una mejor acogida de nuestros

Servicios.
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Servicio.

Entenderemos por servicios a "todas aquellas actividades identificables, intangibles,
que son el objeto principal de una operacion que se concibe para proporcionar la

satisfaccion de necesidades de los consumidores."

De lo anterior se deduce que las organizaciones de servicios son aquellas que no
tienen como meta principal la fabricacion de productos tangibles que los compradores
vayan a poseer permanentemente, por lo tanto, el servicio es el objeto del marketing,
es decir, la compaiiia esta vendiendo el servicio como nucleo central de su oferta al

mercado.
Precio

Es saber ;cudnto pagaran los clientes? Para ello, debemos no solo determinar los
costos en qué incurrimos en la produccion del mismo, sino también analizar el precio
del mercado (el mejor competidor. Es decir, ni el mas caro ni el mas barato) y el
porcentaje (%) que deseariamos tener de utilidad (margen). En el caso que se desee

hacer promociones con descuentos se debe tener margen amplio.
Plaza

Este elemento ayuda a identificar ;como hacer llegar el mismo? Esto define, en el
caso de productos; la ubicacion, zona y nimero de tiendas que se usaran; el tipo de
establecimiento (bodega o domicilio) y el mecanismo de distribucion (directa o por
medio de distribuidores). En cuanto a los servicios, se debe tener claro, qué tan facil
serd adquirir el servicio en el lugar y momento que el cliente desee. Esto se conoce

como el “Just in Time”
Publicidad

Apuntes creado por Ramoén Orlando Méndez manifiesta que es cualquier forma
pagada no personal de presentacion y promocion de ideas bienes o servicios. Por

parte de un patrocinador que se identifica. No solo las empresas de negocios hacen

36



publicidad, también se anuncian los museos organizaciones caritativas y
dependencias del gobierno, que dirigen mensajes a publicos meta. A mi punto de
vista publicidad es la estrategia que una empresa aplica con sus productos
ofertandolos en los medios de comunicacion social para vender sus productos

bienes o servicios.

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003 6* Edicion), definen la
publicidad como "cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal

de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado"

Segun la American Marketing Asociation, la publicidad consiste en "la colocacion de
avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado en cualesquiera de los
medios de comunicacion por empresas lucrativas, organizaciones no lucrativas,
agencias del estado y los individuos que intentan informar y/o persuadir a los
miembros de un mercado meta en particular o a audiencias acerca de sus productos,

servicios, organizaciones o ideas"

Desde el punto de vista del investigador la publicidad es una forma de comunicacioén
impersonal y de largo alcance que es pagada por un patrocinador identificado para
informar, persuadir o recordar a un grupo objetivo acerca de los productos, servicios,
ideas u otros que promueve, con la finalidad de atraer a posibles compradores,

espectadores, usuarios, seguidores u otros.
Promocion

Segun Eugenio Pérez Almarales: Es el conjunto de técnicas integradas en el plan
anual de marketing para alcanzar objetivos especificos, a través de diferentes
estimulos y de acciones limitadas en el tiempo y en el espacio, orientadas a publicos

determinados.

Segiin (Bonta & Farber, 2003)la promocion es "el conjunto de técnicas integradas en

el plan anual de marketing para alcanzar objetivos especificos, a través de diferentes
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estimulos y de acciones limitadas en el tiempo y en el espacio, orientadas a publicos

determinados"

(Kotler, Camara, Grande, & Cruz, 2006) autores del libro "Direccion de Marketing",
la promociéon es "la cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las distintas
actividades que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus productos

y persuadir a su publico objetivo para que compren"

Para el investigador "La promocion es el conjunto de actividades, técnicas y métodos
que se utilizan para lograr objetivos especificos, como informar, persuadir o recordar

al publico objetivo, acerca de los productos y/o servicios que se comercializan"

Tipos de Publicidad: entre los que mds resaltan para esta investigacion se cita los

siguientes:

En primer lugar, cabe sefialar que los medios de comunicacién se dividen, de forma
general, en tres grandes grupos (segun los tipos de medios de comunicacion que

engloban)

Medios Masivos:

Son aquellos que afectan a un mayor nimero de personas en un momento dado.

También se conocen como medios medidos.

Medios Auxiliares o Complementarios: Estos afectan a un menor nimero de personas

en un momento dado.! También se conocen como medios no medidos.

Medios Alternativos: Son aquellas formas nuevas de promocion de productos,

algunas ordinarias y otras muy innovadoras.
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En segundo lugar, cada uno de éstos grupos incluye una diversidad de tipos de

medios de comunicacion, como se podra ver en detalle a continuacion:

Medios Masivos: Dentro de este grupo se encuentran los siguientes tipos de medios

de comunicacion:

Television: Es un medio audiovisual masivo que permite a los publicistas desplegar

toda su creatividad porque pueden combinar imagen, sonido y movimiento.

Segiin (Lamb, Hair y McDaniel, 2002) las emisoras de television abarcan la
television de cadena o red (ABC, CBS, NBC y Fox Network), las estaciones
independientes, la television por cable y un relativo recién llegado, la television

satelital de emision directa.

Sus principales ventajas son: Buena cobertura de mercados masivos; costo bajo por

exposicion; combina imagen, sonido y movimiento; atractivo para los sentidos.

Entre sus principales limitaciones se encuentran: Costos absolutos elevados;

saturacion alta; exposicion efimera, menor selectividad de publico.
Radio: Es un medio "solo-audio" que en la actualidad estd recobrando su popularidad.

Segiin (Lamb, Hair, & McDaniel, 2006), escuchar la radio ha tenido un crecimiento
paralelo a la poblacion sobre todo por su naturaleza inmediata, portatil, que engrana
tan bien con un estilo de vida rapido. Ademads, segun los mencionados autores, los
radio escuchadores tienden a prender la radio de manera habitual y en horarios
predecibles. Los horarios mas populares son los de "las horas de conducir", cuando

los que van en su vehiculo constituyen un vasto auditorio cautivo.

Sus principales ventajas son: Buena aceptacion local; selectividad geografica elevada
y demogréfica; costo bajo.4 Ademads, es bastante econdémico en comparacion con
otros medios y es un medio adaptable, es decir, puede cambiarse el mensaje con

rapidez.
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Sus principales limitaciones son: Solo audio; exposicion efimera; baja atencion (es el

medio escuchado a medias); audiencias fragmentadas.
Periodicos: Son medios visuales masivos, ideales para anunciantes locales.

Sus principales ventajas son: Flexibilidad; actualidad; buena cobertura de mercados
locales; aceptabilidad amplia; credibilidad alta.4 Ademas, son accesibles a pequefios

comerciantes que deseen anunciarse.

Entre sus principales limitaciones y desventajas se encuentran: Vida corta; calidad
baja de reproduccion; pocos lectores del mismo ejemplar fisico4 y no es selectivo con

relacion a los grupos socioecondomicos.

Revistas: Son un medio visual "masivo-selectivo" porque se dirigen a publicos
especializados pero de forma masiva, lo que les permite llegar a mas clientes

potenciales.

Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, son de lectura confortable ademés de que

permiten la realizacion de gran variedad de anuncios:

Internet: Hoy en dia, el internet es un medio audiovisual interactivo y selectivo, que
dependiendo del tipo de producto y la audiencia al que va dirigido, puede llegar a una

buena parte de los clientes potenciales.

Para emplear este medio, los anunciantes necesitan colocar un sitio web en la red para
presentar sus productos y servicios. Luego, deben promocionarlo (para atraer a la
mayor cantidad de visitantes interesados en lo que ofrecen), primero, posicionandolo
entre los primeros resultados de busqueda de los principales buscadores (Google,
Yahoo, Altavista, MSN) para llegar al 85% de personas que utilizan esos recursos
para encontrar lo que buscan en internet; y segundo, colocando en otros sitios web
(relacionados directa o indirectamente con sus productos o servicios), uno o mas de

los siguientes elementos publicitarios: banners, botones, pop-ups y pop-unders,
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mensajes de texto y otros, con la finalidad de atraer a la mayor cantidad de personas

interesadas.

Cine: Es un medio audiovisual masivo que permite llegar a un amplio grupo de

personas "cautivas" pero con baja selectividad.
Sus ventajas son: Audiencia cautiva y mayor nitidez de los anuncios de color.

Entre sus desventajas se encuentran: Poco selectivo en cuanto a sexo, edad y nivel

socioecondémico, y es bastante caro.

Medios Auxiliares o Complementarios:
Este grupo de medios incluye los siguientes tipos de medios de comunicacion:

Medios en Exteriores o Publicidad Exterior: Es un medio, por lo general, visual que

se encuentra en exteriores o al aire libre.

Segun (Lamb, Hair, & McDaniel, 2006)es un medio flexible, de bajo costo, capaz de
asumir una gran variedad de formas. Los ejemplos incluyen: espectaculares, escritura
en el cielo, globos gigantes, minicarteles en centros comerciales y en paradas de
autobuses y aeropuertos, y anuncios en los costados de los autos, camiones y

autobuses, e incluso en los enormes depoésitos o tanques de agua.

Sus ventajas son: Flexibilidad alta; exposicion repetida; bajo costo; baja competencia

de mensajes; buena selectividad por localizacion.

Algunas de sus desventajas son: No selectivo en cuanto a edad, sexo y nivel
socioecondémico, no tiene profundos efectos en los lectores, se le critica por constituir

un peligro para el transito y porque arruina el paisaje natural.

Publicidad Interior: Consiste en medios visuales (y en algunos casos incluyen audio)

colocados en lugares cerrados donde las personas pasan o se detienen brevemente.
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Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, ésta publicidad se coloca en: Estadios
deportivos; plazas de toros; interior de los camiones; trolebuses y tranvias urbanos; la
parte inferior de pantallas cinematograficas (marquesinas luminosas) y el interior del

metro, ya sea dentro de los vagones o en los andenes.
Sus ventajas son: Bajo costo, audiencia cautiva, selectividad geografica.

Sus desventajas son: No da seguridad de resultados rapidos, no llega a profesionales

ni a empresarios, son muy numerosos y tienden a parecerse tanto que se confunden.

Publicidad Directa o Correo Directo: Este medio auxiliar o complementario consiste,

por lo general, en enviar un anuncio impreso al cliente potencial o actual.

Segtin Laura Fischer y Jorge Espejo, la publicidad directa emplea muchas formas (por
ejemplo, tarjetas postales, cartas, catdlogos, folletos, calendarios, boletines,
circulares, anexos en sobres y paquetes, muestrarios, etcétera). La mas usual es el

folleto o volante.

Sus ventajas son: Selectividad de publico alta; no hay competencia publicitaria dentro

del mismo medio; permite personalizar.

Sus limitaciones son: Costo relativamente alto por exposicion; imagen de "correo

basura".

Medios Alternativos: Son aquellos medios que no se encuentran en las anteriores

clasificaciones y que pueden ser muy innovadores.

Segiin (Lamb, Hair, & McDaniel, 2006) dentro de este grupo se encuentran los

siguientes tipos de medios de comunicacion:
Faxes.

Carritos de compras con video en las tiendas comerciales.
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Protectores de pantallas de computadoras.
Discos compactos.
Kioscos interactivos en tiendas departamentales.

Anuncios que pasan antes de las peliculas en los cines. Ademads, segin los
mencionados autores, casi cualquier cosa puede convertirse en un vehiculo para
exhibir publicidad.® Por ejemplo, los elevadores (ascensores) incluiran o ya incluyen
pantallas para exhibir noticias, informacion y publicidad para captar la atencion de

trabajadores de altos ingresos en los grandes edificios de oficinas.

Mercadeo

El Andlisis de un Mercado y sus necesidades, la determinacion del Producto
adecuado, sus Caracteristicas y Precio, la Seleccion de un Segmento dentro del
mismo, y como comunicar nuestro Mensaje y la logistica de la Distribucion del
producto, son parte del arte conocido como Comercializacion, Mercadeo o

Marketing.

Para Jerome McCarthy, Premio Trailblazer de la American Marketing Asociation:
"La mercadotecnia es la realizacion de aquellas actividades que tienen por objeto
cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a los requerimientos del
consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y

los servicios que el productor presta al consumidor o cliente".

Para (Etzel & Walker, 2007) "El mercadeo es un sistema total de actividades de
negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles
precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de

la organizacion"

Desde el punto de vista del Investigador la mercadeo es un sistema total de
actividades que incluye un conjunto de procesos mediante los cuales se identifican las

necesidades o deseos existentes en el mercado para satisfacerlos de la mejor manera
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posible al promover el intercambio de productos y/o servicios de valor con los

clientes, a cambio de una utilidad o beneficio.
Segmentacion de Mercados.

El "Diccionario de Términos de Mercadotecnia" de la American Marketing
Asociation, define a la segmentacion del mercado como "el proceso de subdividir un
mercado en subconjuntos distintos de clientes que se comportan de la misma manera
o que presentan necesidades similares. Cada subconjunto se puede concebir como un

objetivo que se alcanzara con una estrategia distinta de comercializacion"

Charles W. L. Hill y Gareth Jones definen la segmentacion del mercado como "la
manera en que una compaiia decide agrupar a los clientes, con base en diferencias
importantes de sus necesidades o preferencias, con el proposito de lograr una ventaja

competitiva"

Para (Bonta & Farber, 2003), la segmentacion del mercado se define como "el
proceso por medio del cual se divide el mercado en porciones menores de acuerdo
con una determinada caracteristicas, que le sea de utilidad a la empresa para cumplir
con sus planes. Al segmentar el mercado se pueden maximizar los esfuerzos de

marketing en el segmento elegido y se facilita su conocimiento".

Desde el punto de vista del Investigador "el proceso mediante el cual, una empresa
subdivide un mercado en subconjuntos de clientes de acuerdo a ciertas caracteristicas
que le son de utilidad. El proposito de la segmentacion del mercado es la de alcanzar
a cada subconjunto con actividades especificas de mercadotecnia para lograr una

ventaja competitiva".

Investigacion de Mercados

Es una herramienta necesaria para el ejercicio del marketing. Este tipo de

investigacion parte del analisis de algunos cambios en el entorno y las acciones de los
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consumidores. Permite generar un diagnostico acerca de los recursos, oportunidades,

fortalezas, capacidades, debilidades y amenazas de una organizacion.

Dentro las herramientas que se posee en la toma de decisiones, la técnica FODA, sin
duda se constituye en un sistema que nos proporciona ejecutar estrategias adecuadas

en las decisiones adoptada por el gerente o jefe administrativo.

Segun  (Idalberto, 1982) el FODA es una sigla que significa Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas. Es el andlisis de variables controlables (las
debilidades y fortalezas que son internas de la organizacion y por lo tanto se puede
actuar sobre ellas con mayor facilidad), y de variables no controlables (las
oportunidades y amenazas las presenta el contexto y la mayor acciéon que podemos

tomar con respecto a ellas es preverlas y actuar a nuestra conveniencia).

En tal sentido, el FODA lo podemos definir como una herramienta de analisis
estratégico, que permite analizar elementos internos a la empresa y por tanto
controlables, tales como fortaleza y debilidades, ademas de factores externos a la

misma y por tanto no controlables, tales como oportunidad y amenazas.

Fortaleza.- Son todos aquellos elementos positivos que me diferencian de la

competencia

Debilidades.- Son los problemas presentes que una vez identificado y desarrollando

una adecuada estrategia, pueden y deben eliminarse.

Oportunidades.- Son situaciones positivas que se generan en el medio y que estan
disponibles para todas las empresas, que se convertiran en oportunidades de mercado
para la empresa cuando ésta las identifique y las aproveche en funcion de sus

fortalezas.

Amenazas.- Son situaciones o hechos externos a la empresa o institucion y que

pueden llegar a ser negativos para la misma.
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El analisis de esta herramienta, consiste en evaluar las Fortalezas y Debilidades que
estan relacionadas con el ambiente interno (recursos humanos, técnicos, financieros,
tecnologicos, etcétera) y Oportunidades y Amenazas que se refieren al entorno
externo (Microambiente: Proveedores, competidores, los canales de distribucion, los
consumidores) (Macroambiente: economia, ecologia, demografia, etcétera) de la

empresa.

La importancia en la realizacion de este analisis, consiste en poder determinar de
forma objetiva, en que aspectos la empresa o institucion tiene ventajas respecto de su
competencia y en que aspectos necesita mejorar para poder ser competitiva y en

nuestro caso mejorar nuestro posicionamiento.

Posicionamiento

Para (Etzel & Walker, 2007 14 Edicion ), en su libro Fundamentos de Marketing, el
posicionamiento de un producto es la forma en que éste estd definido por los
consumidores en relacion con ciertos atributos importantes, es decir, el lugar que

ocupa en su mente en comparacion con los competidores.

(Trout & Rivkin, 1996) "El nuevo posicionamiento", manifiestan que el
posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepcion del producto y su imagen
cuando se compara con el resto de los productos o marcas competidores, ademas
indica lo que los consumidores piensan sobre las marcas y productos que existen en el

mercado.

Para el investigador, el posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la
manera en la que los consumidores definen un producto a partir de sus atributos
importantes, es decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en

relacion de los productos de la competencia.
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Tipos de posicionamiento

En la que encontramos para nuestros clientes, de tipo Personal en la que resaltan, ser
competente, la Cortesia, Credibilidad y Confiabilidad y una buena comunicacion. Y
la de Servicios en la que encontramos la entrega, Instalacion y mantenimiento,

Reparacion.

Después encontramos la Imagen y el Canal en la que constan Cobertura experiencia y

desempefio.

Marco Teorico

La Seleccion de un segmento o mercado especifico, nos permite comunicar nuestro
mensaje de publicidad y logistica de la dispersion de una mejor manera, de tal modo
que comenzamos a crear productos y servicios orientados a personas en particular.
Con nuestro servicio cubriremos las exigencias del consumidor a través de una
imagen o apariencia positiva que fortalezca al diseno y utilidad del servicio en el
mercado Obteniendo asi un buen posicionamiento. Una de las caracteristicas mas
utiles e importantes del marketing consiste en poder planificar, con bastante garantia
de éxito, el futuro de nuestra empresa, basindonos para ello en las respuestas que
ofrezcamos a las demandas del mercado. Ya hemos dicho que el entorno en el que
nos posicionamos cambia y evoluciona constantemente, el éxito de la empresa A-
Max dependera, en gran parte, de nuestra capacidad de adaptacion en este nuevo
mercado y de anticipacion a estos cambios. Este hecho demanda consecuentemente
un conocimiento y andlisis continuo del entorno para conocer el medio al cual debera
enfrentarse la organizacion, a la par con los problemas que existen en la misma por lo
cual necesitamos un estudio detallado del mercado en el cual vamos a incursionar, y
con la ayuda del plan estratégico de marketing nos permitird que nuestra empresa
pueda aprovechar todas las oportunidades que le ofrece el entorno, superando las

amenazas del mismo, haciendo frente a los retos constantes que se le presentan, todo
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2.5

2.6

esto para disminuir el riego y tener una mayor probabilidad de éxito. También con
esta estrategia captaremos la atencion inmediata de nuestros clientes, ya que
aplicando la publicidad en medios Masivos Auxiliares y Alternativos, con uno o
varios tipos de posicionamiento lograremos estar a la par con otras empresas
similares que ya tienen varios afios en el mercado, con el fin de satisfacer tanto las
necesidades de nuestros clientes y los de nuestra empresa.

HIPOTESIS

Formulacion del Problema

(Como incide la carencia de un plan de marketing en el bajo nivel de

posicionamiento en el mercado de la empresa A-Max de la ciudad de Ambato?

Hipotesis

La implementacion de un plan de Marketing si permitird incrementar el bajo nivel de

posicionamiento de la empresa A-Max de la ciudad de Ambato.

VARIABLES

X = Plan de Marketing.

Y = Posicionamiento.
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3.1

3. MARCO METODOLOGICO

ENFOQUE

Se escoge el paradigma Critico- Propositivo, ya que se orienta hacia la comprension
del problema objeto de estudio y las diferentes estrategias a aplicarse, podran ser
identificadas analizadas y aplicadas por el investigador. Como en este enfoque
utilizamos una perspectiva desde adentro y desde afuera, con el cual podremos tener
una mejor vision de la situacion real del posicionamiento que posee la empresa “A-

Max” y por ende poder resolver los problemas con mayor claridad.
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3.2

MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

Para el desarrollo de este proyecto de investigacion se aplicaron las siguientes

modalidades de investigacion:

Investigacion Bibliografica Documental.

Sin lugar a dudas nuestro mejor apoyo son los libros relacionados al tema, tesis de
grado, e internet, ya que estos nos van a ayudar a incrementar nuestros conocimientos
y a tener una vision global del problema a investigarse. También estos, nos ayudaran
con datos especificos que sustentaran la investigacion desarrollada en la empresa “A-

Max” de la ciudad de Ambato.
Investigacion de Campo

“Es el analisis sistematico de problemas de la realidad, con el propdsito bien sea de
describirlos, interpretarlos entender su naturaleza y factores constituyentes...”
(Manual UPEL Pag. 18). Se basa en el estudio que permite la participacion real del
investigador o los investigadores, desde el mismo lugar donde ocurren los hechos, el
problema, la fenomenologia en consideracion. A través de esta modalidad, se
establecen las relaciones entre la causa y el efecto y se predice la ocurrencia del caso

o fenomeno.
Proyecto Factible

Se concreta en el estudio que permite la solucion de un problema de caracter practico,

que pueden conceder beneficios en diferentes areas o esferas del acontecer diario
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3.4

TIPO DE INVESTIGACION

Para la ejecucion del presente proyecto se aplicaron los siguientes tipos de

investigacion.

Investigacion Exploratoria

Esta investigacion nos permite tener una mejor vision de lo que estamos investigando
ya que nos pone en contacto y nos familiariza con la realidad del problema que vamos
a investigar.

Investigacion Descriptiva

La empresa A-Max de la ciudad de Ambato se presento como tal hace cuatro meses,
por tal motivo necesitamos tener un buen posicionamiento para que el servicio que
nosotros ofrecemos tenga una mayor acogida, incrementando nuestro volumen de

ventas.

Investigacion Correlacional

Con esta investigacion podemos medir el grado de relacion y su influencia de una con
la otra variable; en este caso las variables a investigar son Plan estratégico de

marketing V 1, y el posicionamiento como V D.

POBLACION Y MUESTRA
Ya que nuestro mercado objetivo es la poblacion del canton Ambato, y debido a que

nos enfrentamos a una poblacion infinita, (N> 100.000) se calculara el tamaio de la

muestra con la siguiente férmula.
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Z'p*g
1 82

En Donde
Z corresponde al nivel de confianza. Para nuestro caso utilizamos 95.44% de
confianza lo que corresponde a un valor de:
7Z=2
e= Error maximo permisible de muestreo. Para nuestro caso utilizamos
e= 10%
Resolviendo tenemos que:

n= 100

En la presente investigacion se considera los lugares de influencia de la empresa para
tomar la muestra, el centro de la ciudad, Ficoa, Cdla. Espafia y Huachi Chico,

proporcionalmente; esto es, 25 por cada sector.
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3.5 MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
Hipotesis: La implementacion de un plan de Marketing si permitird incrementar el bajo nivel de posicionamiento de la empresa A-Max de la ciudad de Ambato.

Variable Independiente: Plan de Marketing. CUADRO No 1 MATRIZ DE OPEACIONALIZACION DE VARIABLES

, TECNICA E
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES INSTRUMENTO
Plan de Marketing Cobertura Conoce usted la plaza que Encuesta dirigida a los
Horario de atencién posee la empresa A-Max? clientes a través de un
Es el proceso mediante el cual los| Plaza S 1
— ucursales cuestionario.
directivos de una empresa pueden Vendedores
obtener y evaluar la informacion (A través de qué medios de | Encuesta dirigida a los
interna e y externa, basandonos en Publicidad Medios Masivos comunicacion social se clientes a través de un
el servicio, precio, plaza que tiene ] . informo usted de la existencia
’ . ’ ’ Medios Auxiliares de la Empresa “A-Max.” cuestionario.
A-Max, la misma que sera Medios Alternativos
procesada y  analizada  para
identificar la situacidon actual de la
. i i Encuesta dirigida a los
empresa, basandonos en una buena| Precio Diferentes Planes Que precios estaria de &
blicidad v d idad acuerdo a pagar por cada clientes a través de un
publicidad y de su capacidad para Por temporadas servicio recibido? ) .
competir en el  mercado, Por Servicio extra cuestionario
anticipando la toma de decisiones E ta diricida a 1
. o ncuesta dirigida a los
hacia el futuro, para tener una mejor Internet A-Max Home (Cuales son los servicios que lient través d
. .. . . . usted ha demandado en la clientes a traves de un
acogida de nuestros servicios. Servicios Internet A-Max Wi fi B N . .
Empresa “A-Max. cuestionario.
Paginas Web.
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Variable Dependiente: Posicionamiento

CUADRO No 2 MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

. TECNICA E
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES INSTRUMENTO
Posicionamiento Beneficios Extra (Cuales son los Atributos| Encuesta dirigida a los
. Servicio Postventa que usted conoce que posee | habitantes de Ambato a
El posicionamiento de un Servicios ' _ '
o Preventa, Promociones. |la empresa A-Max? través de un cuestionario
producto o servicio es la manera
en la que los consumidores
definen un producto a partir de o
' ' Di Conoce usted cual es el| Encuesta dirigida a los
sus atributos importantes, es Canal trectos - '
) ) Canal que utiliza A-Max | clientes a través de un
decir, el lugar la buena imagen, o . .
. Indi para vender sus servicios? cuestionario.
que ocupa el producto o servicio ndirectos
en la mente de los clientes en
relacion de los de la ili i ;
‘ Responsabilidad Social. | Conoce usted de qué Encuesta dirigida a los
competencia. : . . '
Imagen Resp. Empresarial manera nos diferenciamos | paviioooc de Ambato a

Uniformes.

de la competencia?

través de un cuestionario
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RECOLECCION DE LA INFORMACION

Para el presente trabajo investigativo se utilizaron las siguientes técnicas e

instrumentos que a continuacion se detallan.

CUADRO No 3
RECOLECCION DE LA INFORMACION

TECNICAS DE INVESTIGACION INSTRUMENTOS PARA
RECOLECTAR INFORMACION
1. Anélisis de Documentos 1.1 Libros sobre:
2. Fichaje Marketing estratégico
Publicidad y Ventas.
Posicionamiento

Tesis de grado afines al tema.
Trabajos de investigacion
relacionados en Internet.
Google, AltaVista,
Monografias.com, etc.

2.1 Fichas Nemotécnicas.

3.Investigacion de Campo 3.1 La entrevista. (Anexo2)

4.Encuesta 4.1  Cuestionario. (Anexo3)
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3.7

PROCESAMIENTO Y ANALISIS

Para el procesamiento y andlisis de la informacion se procedid de la siguiente manera:
Edicién y codificacion de la informacion.

Se revisaran los datos recibidos para detectar errores u omisiones, procesarlos y
organizarlos en la forma mas clara posible, ordenarlos de una manera uniforme,

eliminar respuestas erroneas o contradictorias y ordenarlas para facilitar la tabulacion.
Categorizacion y tabulacion de la informacion

Determinando y asignando grupos, subgrupos o categorias en las que puedan ser
clasificadas las respuestas, y la tabulaciéon computarizada de los datos seran

presentados en tablas estadisticas.
Analisis estadistico.

Una vez que se ha recopilado y tabulado la informacién, es necesario analizarla,
utilizando la estadistica descriptiva, a través de medida de tendencia central y de
dispersion que nos permitan en primera instancia describir los resultados obtenidos,
posteriormente se utilizara la estadistica inferencial para comprobar la hipdtesis
propuesta. Con la CHI cuadrado, se establecerd la relacion de las variables en andlisis

0 no.

A parte del analisis estadistico es necesario llevar a cabo un anélisis ldgico de la

informacion recopilada.
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El analisis 16gico tedrico comprende lo siguiente:
Analisis descriptivo

Es decir se efectué un analisis individual de cada pregunta del cuestionario para

después analizarlo en forma conjunta, en relacion con las variables del estudio.
Analisis Dinamico o Sistematico

Nos permitié analizar el problema en relacion con los resultados del analisis
descriptivo para hacer un estudio con enfoque sistematico de la interrelacion de cada

una de las variables del problema.
Analisis e identificacion de la problematica

Este analisis dindmico nos proporciona las bases para identificar los problemas del

contexto en que se desenvuelven las variables.
Presentacion de datos

Después de haber efectuado el andlisis estadistico de los datos, se analizaron e
interpretaron los resultados relacionados con el marco tedrico y la hipotesis
planteada, ya que la interpretacion de resultados trata de encontrar y relacionar la

informacion recopilada con la teoria.

Ya realizada la tabulacion de los datos, se procede a su presentacion; en esta ocasion
se utilizd la presentacion escrita y la presentacion grafica ya que de esta forma se
facilito el andlisis tanto para el investigador como para el evaluador, la interpretacion

de los datos presentados.
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4.1

CAPITULO IV

ANALISIS DE LOS RESULTADOS E INTERPRETACION DE LOS
RESULTADOS

Entrevista al Gerente de la empresa A-Max de la ciudad de Ambato:
Preguntas:

Se aplica en la empresa algtn tipo de publicidad para darse a conocer en el mercado

local?

Si, pero lo hemos hecho de una manera empirica, es decir hemos hecho

publicidad en buses y hemos hecho contacto directo con familiares y amigos.
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Se coordinan las actividades a través de un sistema de comunicacion?

La comunicacion es de una manera informal y no oficial, debido a que la

empresa es pequefia
Cree usted que es necesario aplicar estrategias de publicidad en la empresa?

Creo que si, pero desafortudamente la empresa no cuenta con capital
suficiente para contratar los servicios de una empresa que nos de sugerencias

sobre un plan de marketing.
Considera ud que el posicionamiento actual de la empresa es bueno?

Estamos tratando de posicionarle a la empresa pero actualmente no es bueno

el posicionamiento.
Que otras alternativas tiene presente para solucionar el problema de posicionamiento?
Pienso que se debe hacer publicidad por radio television, hojas volantes.

(Cudl es la forma mas apropiada de obtener un mayor posicionamiento en el

mercado?

Pienso que una empresa profesional nos podria ayudar con sugerencias para

mejorar nuestro problema de posicionamiento.
INTERPRETACION

Al analizar las respuestas dadas por el gerente de la empresa a las diferentes
preguntas realizadas podemos darnos cuenta que no se estd trabajando
profesionalmente. La empresa no tiene estrategias que le permitan mejorar su

posicionamiento; es decir, la carencia de un plan de marketing es evidente.
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ENCUESTAS

Las encuestas fueron realizadas a los clientes y al mercado potencial de la ciudad de
Ambato, quienes respondieron a los cuestionarios con toda autenticidad, los
resultados van a ser analizados e interpretados en el siguiente procedimiento:
Analisis de los resultados estadisticos

Interpretacion de los resultados

Comprobacion de hipotesis

La encuesta aplicada consta de 13 preguntas, las mismas que han arrojado los

siguientes resultados.
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PREGUNTA No.1

1. Cree Ud. que el internet paso6 de ser un Servicio de lujo a uno de primera necesidad?

TABLA No 1
LUJO A NECESIDAD
OPCIONES PORCENTAJES
SI 90%
NO 5%
NO SE 5%
GRAFICO No 3
LUJO A NECESIDAD
Internet lujo - necesidad
20 90%
H S|
10
B NO
5% 5%
0 NO SE
SI NO NO SE

Analisis e Interpretacion: Seglin las encuestas podemos ver que el 90% de los
encuestados lo consideran al internet como un servicio de primera necesidad en estos

tiempos de globalizacion.

Esto es un dato muy importante ya que nuestro mercado crece a medida que avanza

en tiempo.
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PREGUNTA No. 2

2. Conoce Ud. La cobertura que posee la empresa A-Max?

TABLA No. 2
LA COBERTURA
OPCIONES PORCENTAJES
SI 4%
NO 73%
NO SE 0%
UN POCO 23%
GRAFICO No. 4
LA COBERTURA
Conoce la cobertura?
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Analisis e Interpretacion: Como podemos ver en el grafico el 73% de los encuestados
no conocen cual es la cobertura, un 23% lo conoce un poco de la cobertura total que

posee A-Max.

Con esta informacion nosotros podriamos utilizarla como estrategia de diferenciacion
con relacion a la cobertura de la competencia ofreciendo un plus en nuestra

publicidad.
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PREGUNTA No.3

3. A través de qué medios de comunicacion social se inform¢ usted de la existencia

de la Empresa “A-Max™?

TABLA No. 3

MEDIOS QUE SE INFORMO

OPCIONES PORCENTAJES
Medios Masivos (Television Radio 11%
Periodico)
Medios Auxiliares (Buses, Stickers 44%
flyers)
Medios Alternativos (Mails, Faxes)
17%
Otros (boca a boca) 28%

GRAFICO No. 5
MEDIOS QUE SE INFORMO
Medios de Comunicacion
50,00% 44,44%
Medios Masivos
40,00% (Television Radio
Periddico)
(}/
30,00% B Medios Auxiliares (Buses,
0.00% stickers flyers)
', (+]
10,00% W Medios Alternativos (Mails,
Faxes)
0,00%
. - L W Otros, especifique
Mediocs De Comunicacion

Analisis e Interpretacion: Después del analisis podemos ver que el 44% de los encuestados
se entero de la empresa A-Max por medio los Medios Auxiliares, y un 28% por la publicidad

boca a boca gracias al buen servicio que se les ha brindado a nuestros clientes.
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PREGUNTA No. 4

4. De contestar si a la pregunta 3, cuales medios piensa Ud. que deberia utilizar para
realizar publicidad?

TABLA No. 4
MEDIOS A UTILIZAR
MEDIOS PORCENTAJE
Medios Masivos (Television Radio 17%
Periodico)
72%
Medios Auxiliares (Buses, Vallas,
Stickers, flyers)
Medios Alternativos (Mails, Faxes) 11%
GRAFICO No. 6
MEDIOS A UTILIZAR
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Analisis e Interpretacion: El 72% de los encuestados considera que la empresa

deberia hacer publicidad en los medios auxiliares que son vallas publicitarias, buses

de la ciudad, stickers y flyers, Con estos datos consideramos que estos medios se

utilizaran para tener mas impacto al momento de realizar la publicidad.
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5. Cree Ud. que la empresa A-Max esta posicionado en el marcado local?

PREGUNTA No. 5

TABLA No. 5
POSICIONAMIENTO
OPCIONES PORCENTAJE
ST 83%
NO 6%
NO SE 11%
GRAFICO No. 7
POSICIONAMIENTO
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Analisis e Interpretacion: Segun el grafico el 83% de los encuestados nos dice que la
empresa A-Max no se encuentra posicionada en el mercado, el 11% nos afirma que

si, y un 6% que no sabe. Es un indicador de que se debe trabajar en un plan de

marketing apropiado para que exista un buen posicionamiento.
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PREGUNTA No. 6

6. Cree Ud que la empresa A-Max necesita darse a conocer mas en el mercado?

TABLA No. 6
PLAN DE MARKETING
OPCIONES PORCENTAJE
SI 95%
NO 0%
NO SE 5%
GRAFICO No. &
PLAN DE MARKETING
Mas Publicidad
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0% 5%
0%
si no no se

Analisis e Interpretacion: Con un 95% de aceptacion a la pregunta realizada los

encuestados consideran que la empresa A-Max necesita darse a conocer mas en el

mercado.

Esto lo lograriamos con un plan de marketing para mejorar el posicionamiento en la

ciudad de Ambato.
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PREGUNTA No.7
7. ¢(Cuales son los servicios que usted ha demandado en la Empresa “A-Max.”?

TABLA No.7

SERVICIOS OTORGADOS

OPCIONES PORCENYAJES
A-Max HOME 55%
A-Max CORP 17%
A-Max WIFI 28%
Paginas WEB 0%

GRAFICO No 9

SERVICIOS OTORGADOS
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Analisis e Interpretacion: Segun el grafico podemos ver que el servicio que mas
vende la empresa A-Max son los planes domiciliarios con un 55% seguido de los

lanes WIFI con un 28% y los planes corporativos en tercer lugar con 17%.
p

Con estos datos podemos enfatizar la venta en planes domiciliarios estableciendo un

plan de ventas para este servicio en especifico.
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PREGUNTA No. 8

8. ¢(La Empresa “A-Max” Satisface sus necesidades?

TABLA No. 8
SATISFACCION
MEDIOS PORCENTAJE
SI 95%
NO 0%
NO SE 5%
GRAFICO No. 10
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Analisis e Interpretacion: Como podemos ver en el grafico el 95% de los encuestados

respondi6 con un si a la pregunta de la satisfaccion como cliente.

Esto nos ayuda mucho como empresa ya que podemos contar con una fidelizacion

permanente hacia A-Max de nuestros clientes actuales.
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PREGUNTA No. 9

9. Elservicio que se le brinda la empresa A-Max es?

TABLA No. 9
SERVICIO
MEDIOS PORCENTAJE
Excelente 55%
Bueno 45%
Regular 0%
Malo 0%

GRAFICO No. 11
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Andlisis e Interpretacion: El 55 % de los encuestados considera que el servicio
brindado por A-Max es excelente y un 45% lo pondera como bueno. De esta manera
ya que no tenemos clientes inconformes los podemos considerar como clientes

permanentes de nuestra empresa.
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PREGUNTA No. 10

10. ;Qué precio se puede esperar a pagar por el servicio, (sin IVA) por un plan

basico domiciliario?

TABLA No. 10
SONDEO DE PRECIO
MEDIOS PORCENTAJE
153 44%
188 33%
208 23%

GRAFICO No. 12
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Analisis e Interpretacion: Como podemos ver en el grafico, el 44% de los encuestados
respondieron la opcion 1 que es de 159 esto es por la batalla de precios que existe en
el mercado la gente se inclina hacia lo mas barato sea cual sea la calidad del servicio.
Un 33% pagaria 18% y un 23% asegura que 20$ esta bien siempre y cuando sea un

buen servicio.
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PREGUNTA No. 11

11. ;Con respecto al servicio, podria ser mejorado?

TABLA No.11
MEJORAS
OPCIONES PORCENTAJE

El servicio puede ser mas rapido 72%
Los empleados podria ser mas amable 0%
Los empleados deben comunicarse

. . 22%
mejor con los clientes
Otro 6%

GRAFICO No. 13
MEJORAS
Mejoras
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Analisis e Interpretacion: Segin los resultados de la encuesta nos indica que el 72% de los

encuestados demandan una mayor velocidad, el 22% nos dice que necesitan mas

comunicacion los empleados con los clientes, y un 6% segun las encuestas que tengamos

mejor organizado en lo que respecta a la facturacion. Estas inquietudes con la ayuda de un

departamento especifico en marketing seran tomadas en cuenta y se haran las correcciones

pertinentes.
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PREGUNTA No. 12

12. Cree Ud. que un plan de Marketing apropiado incida en el posicionamiento de la

empresa A-Max?

TABLA No. 12
PLAN DE MARKETING
OPCIONES PORCENTAJE
SI 88%
NO 0%
NO SE 12%
GRAFICO No. 14
PLAN DE MARKETING
18 - 88% .
w6 | Plan de Marketing
14 -
12 -
10 - mS
8 - B NO
6 - NO SE
4 1 12%
2 4
0 T T T 1
5| NO NO SE

Analisis e Interpretacion: Como podemos observar claramente en el grafico el 88%

de los encuestados afirma que por medio del plan de marketing obtendremos un buen

posicionamiento en la ciudad de Ambato. Y el 12% responde que no sabe cual seria

su influencia de este plan en el posicionamiento. Este es un gran indicador de que

necesitamos realizar de forma inmediata un plan de marketing para la empresa A-

Max.
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PREGUNTA NO. 13
13. Conoce Ud. de que manera nos diferenciamos de la competencia?

TABLA No.13

DIFERENCIACION - CONOCIMIENTO

OPCIONES PORCENTAJES
ST 35%
NO 65%
NO SE 0%

GRAFICO No. 15

DIFERENCIACION - CONOCIMIENTO

Diferenciacion conocimiento

70% 65%
60%
50%
40% 35%
30%
20%
10%
0%

@ NO

Sl NO

Analisis e Interpretacion: El 35% de los encuestados si conocen cuales son nuestras
estrategias de diferenciacion, pero el mayor porcentaje que es de 65% no las conoce.
Esto lo podemos aprovechar como una oportunidad ya que este porcentaje en contra
podemos transformarlo a favor utilizando una buena publicidad y que nuestros

clientes y futuros sepan como nos diferenciamos de la competencia.
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PREGUNTA No. 14
14. De contestar si a la pregunta 12 con cual de estos servicios nos diferenciamos?

TABLA No. 14

DIFERENCIACION — COMPETENCIA

OPCIONES PORCENTAJE
Calidad en el Servicio 62%
Precios 12%
Cobertura 8%
Servicios postventa. 18%

GRAFICO No. 16

DIFERENCIACION — COMPETENCIA
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Analisis e Interpretacion: El 62% de nuestros clientes consideran que nos
diferenciamos de la competencia por el buen servicio que les brindamos, el 18% por
el seguimiento o servicio postventa que les brindamos se sienten respaldados, el 12%
por los precios competitivos y el 8% por la cobertura que poseemos en la ciudad de

Ambato.
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4.2

Verificacion de la Hipotesis

Para verificar la hipotesis se utilizé la prueba estadistica del chi-cuadrado que es un
estadigrafo no paramétrico o de distribucion libre que nos permite establecer
correspondencia entre valores observados y esperados, llegando hasta la
comparacion de distribuciones enteras, es una prueba que permite la comprobacion
global del grupo de frecuencias esperadas calculadas a partir de  la hipotesis que se
quiere verificar. La prueba de independencia Chi-cuadrado, permite determinar si
existe una relacion entre dos variables categdricas. Es necesario resaltar que esta

prueba nos indica si existe o no una relacion entre las variables de estudio.
Hipotesis general

La implementacién de un plan de marketing permitira incrementar el bajo nivel de

posicionamiento de la empresa A-Max de la ciudad de Ambato.
Contraste de hipotesis

HO: no existe relacion entre la implementacion de un plan de marketing con el

bajo nivel de posicionamiento de la empresa A-Max de la ciudad de Ambato.

H1: existe relacion entre la implementacion de un plan de marketing con el

bajo nivel de posicionamiento de la empresa A-Max de la ciudad de Ambato.

Para resolver esta hipdtesis se seleccion6 la pregunta 12.
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12. Cree Ud. que un plan de Marketing apropiado incida en el posicionamiento de
la empresa A-Max?

PLAN DE MARKETING
TABLA No 15
OPCIONES PORCENTAJE
SI 88%
NO 0%
NO SE 12%
GRAFICO No 17
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Se utilizo la prueba Chi cuadrado de independencia en el programa estadistico

denominado R Project, de la siguiente manera:

Secuencia del programa para calcular el CHI cuadrado. (chisq.test)
Marketing = matrix (c(88,12,12,88),2,2,byrow=T)

dim(marketing)

[1122

Posicionamiento = ¢ ("con", "sin"

nn

plan marketing = ¢ ("apropiado", "no apropiado")
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nn

planmarketing = ¢ ("apropiado", "no apropiado")
dimnames (marketing) = list ( posicionamiento, planmarketing)

TABLA No. 16

Plan de Marketing

Apropiado |No Apropiado
S| 88% 12%
Posicionamiento
NO 12% 88%

chisq.test (marketing)

Pearson's Chi-squared test with Yates' continuity correction
data: marketing

X-squared = 112.5, df = 1, p-value <2.2e-16

GRAFICO No 18

REPRESENTACION GRAFICA DEL JI CUADRADO
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DECISION

Se rechaza HO y se acepta H1, es decir, que la aplicacion de estrategias de marketing
permitira mejorar el bajo nivel de posicionamiento de la empresa A-Max de la ciudad

de Ambato.
CONCLUSION

Con una probabilidad de cometer error menor al 1% se puede concluir que existe
relacién entre la implementacion de un plan de marketing con el bajo nivel de
posicionamiento de la empresa A-Max de la ciudad de Ambato. Es decir, la mejora
del posicionamiento de la empresa depende de la aplicacion de un plan de marketing

apropiado.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1. CONCLUSIONES

De acuerdo al estudio que se realizo en la empresa A-Max de la ciudad de Ambato y
procesada toda la informacion obtenida, a través de la encuesta y la entrevista
realizada al gerente de la misma, enfocados a los objetivos que persigue la presente

investigacion se establece las siguientes conclusiones y recomendaciones.

e La empresa desde su inicio ha sido administrada de una manera conservadora
y empirica que ha obstaculizado el desarrollo empresarial deseado,

manteniendo una escasa participacion en el mercado.

e Mediante los resultados obtenidos, se puede concluir con seguridad que son
muy pocas las personas que conocen la empresa A-Max Internet pues el

mercado de telecomunicaciones en Ambato las integran principalmente
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empresas como: CNT con primer lugar de posicionamiento, SPEEDY en
segundo lugar, PUNTONET en tercer lugar y por ultimo ASAPTEL en cuarto
lugar; este reconocimiento se da debido a la imagen y buen posicionamiento
de estas empresas, la calidad de sus servicios y una trayectoria dedicada a

satisfacer a sus clientes.

La investigacion que se realizé permitio determinar que la empresa no cuenta
con un buen posicionamiento dentro del marcado, esto debido a la
inexistencia de un plan de marketing bien establecido y estructurado con
estrategias adecuadas lo cual influye en el posicionamiento y en el desarrollo

empresarial deseado.

La publicidad para promover la empresa es inadecuada, la poca publicidad
que existe no es percibida por los clientes por lo cual la empresa no consigue
comunicar o atributos y beneficios del servicio entonces se determino que el
medio de comunicacién mds adecuado para darse a conocer y tener un mejor
posicionamiento son los medios auxiliares. Que son las vallas publicitarias,

buses, stickers flyers (hojas volantes).

No se ha realizado un andlisis interno de la empresa A-Max (F.0.D.A) que le
permita conocer su situacion actual y logre posesionarse en el mercado

objetivo.

No tener posicionamiento provoca tener disminucion en las ventas y dejar
espacios y ventajas para que los competidores crezcan y aceleren el declive

de la vida institucional de A-Max internet.

Debido a la falta de un departamento especializado en ventas y mercadotecnia

la empresa y sus empleados, no se encaminan en un objetivo comun

La empresa A-Max Internet no posee un plan de marketing, por lo que ha
limitado las posibilidades de mejorar el bajo nivel de posicionamiento en la

ciudad de Ambato.
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5.2 RECOMENDACIONES

e La empresa A-Max Internet debe contar con una publicidad adecuada que
transmita un mensaje claro del servicio en si, de la venta y postventa en
cuanto a su calidad, para lograr un posicionamiento de mercado en el canton

salcedo.

e Se debe analizar y reformular los precios del servicio ya que la gente no les
importa en su totalidad la calidad del mismo sino que este se basa

principalmente en el precio mas bajo.

e La empresa debe establecer un analisis situacional permanente, con la
finalidad de hacer frente a los cambios del entorno y asi ganar

posicionamiento en el mercado.

e Determinar estrategias de marketing que promuevan los atributos de nuestro

servicio, obteniendo asi una ventaja diferencial dentro del mercado.

e Crear ventajas diferenciales sostenibles a través de campafias publicitarias que

impacte a los clientes para que asi pueda diferenciarse de los demas.

e El principal enfoque a emplearse para mejorar nuestra organizacion es
implementar un departamento en marketing con metas a corto mediano y

largo plazo.

e La principal recomendacion para la empresa A-Max es la de estructurar e
implementar un plan de marketing que permita potencializar los servicios en
el mercado que oriente a la empresa, dando soporte a las fortalezas con que
cuenta la misma y asi mejorar su bajo nivel de posicionamiento en la ciudad

de Ambato.
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CAPITULO VI

PROPUESTA
TITULO

Plan de marketing para mejorar el bajo nivel de posicionamiento en el mercado de la

empresa A-Max Proveedores de Internet Cia. Ltda. De la ciudad de Ambato.
6.1. DATOS INFORMATIVOS
Institucion ejecutora:

A-Max Proveedores de Internet Cia. Ltda.
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Beneficiarios:

La empresa, los actuales y futuros clientes ya que con el disefio del Plan de
Marketing se pretende tener un mejor posicionamiento la que nos ayudara a entregar
un mejor servicio a la comunidad y contribuir al progreso econdémico y social de la

ciudad.

Ubicacion:

Montalvo y Sucre esquina Edificio chico
Teléfono:

2822529 - 2847311

Correo electrénico: www.a-max.net.ec
Tiempo estimado para la ejecucion
Inicio: Abril 2013  Fin: Diciembre 2013
Equipo técnico responsable:

Gerente de la empresa y el personal administrativo.

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La empresa A-Max Internet no posee un plan de marketing, por lo que ha limitado
las posibilidades de mejorar el bajo nivel de posicionamiento en la ciudad de Ambato
por lo que la principal recomendacion para la empresa es la de estructurar e
implementar un plan de marketing que permita potencializar los servicios en el
mercado que oriente a la empresa, dando soporte a las fortalezas con que cuenta la

misma y asi mejorar su bajo nivel de posicionamiento en la ciudad de Ambato.
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La institucion ya lleva algiin tiempo en el mercado, tiempo en el cual ha limitado su
desarrollo en el entorno, de tal manera se evidencia que no existe un Plan de
Marketing que proyecte una imagen integral de cada uno de los servicios que se
ofertan, lo cual limita su posicionamiento y por tanto la instituciéon no puede cumplir

con los objetivos administrativos y financieros.

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 apodero de la empresa, es decir, no se tomd en cuenta que el mercado esta en un
proceso de evolucion y que solamente las organizaciones capaces de permanecer bajo
ese ritmo cambiante serdn las que lideren los negocios; uno de los principales
soportes del desarrollo econdmico estd en la generacion de empresarios
emprendedores, creativos e innovadores, capaces de asumir riesgos y sobre todo
proyectarse a otras aventuras de negocios, para generar nuevos productos y servicios;

y aportar con la generacion de fuentes de empleo.

Contar con un Plan de Marketing es una de las primeras opciones que toda empresa
debe tomar en cuenta antes de emprender su actividad comercial, puesto que este
instrumento es la hoja de ruta por la que navegara el accionar de la organizacioén a

través del tiempo.

En la encuesta de campo efectuada en esta investigacion hay datos reveladores que
motivan a la urgente creacion del Plan de Marketing para la empresa, en tal virtud, en
esta propuesta se busca delinear y diseiar un Plan manejable, flexible, orientador y

operativo que viabilice el correcto funcionamiento de la empresa.

84



6.3 JUSTIFICACION

Esta propuesta se ha disefiado con el fin de brindar a la empresa A-Max Proveedores
de Internet Cia. Ltda., una herramienta de diagnostico, analisis, reflexion y a futuro la
toma de decisiones adecuadas que les permita mejorar en forma mas acertada el
objetivo de que se adapten para conocer al mercado, es decir las necesidades de los
clientes; lo mejor que se va a vender y a quienes, asi como en déonde y como se lo

hara.

El objetivo primordial del area comercial es captar y mantener clientes de manera tal
que agreguen valor a las organizaciones. Por lo tanto la empresa debe hacer el
esfuerzo necesario que permita establecer y definir las ventajas competitivas
sostenibles del negocio. A su vez estas ventajas competitivas deberan establecer un
posicionamiento que permita plantear una oferta diferenciada. La etapa de andlisis
mencionada se debe materializar en una metodologia estructurada que permita
desarrollar el planeamiento de marketing de la empresa y concretar éste en un
documento gerencial que se pueda plasmar en ¢l las actividades a desarrollar,
incluyendo cuantificacion, asi como los plazos y responsables de éstas. Dicho
documento es el Plan de Marketing, el cual se constituird en la mejor guia formal de
la ejecucion de las acciones comerciales y permitira medir resultados de manera

profesional.

A mas de constituirse en un documento maestro para la administracion de la empresa,
el objetivo principal es ganar posicionamiento en el mercado y por tanto mejorar la

rentabilidad econdmica, y comercial de la empresa.

El interés por dar una solucion al problema radica en establecer mecanismos que
fortalezcan una mejor relacion con los usuarios y establecer mejores estrategias,
para crear un mejor presente y enfrentar el reto del futuro, logrando constituir una

institucion productiva y por ende competitiva
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6.4

OBJETIVOS

6.4.1 Objetivo General

Disefiar un Plan de Marketing, con la finalidad de mejorar el bajo nivel de
posicionamiento en el mercado de la empresa A-Max Proveedores de Internet Cia.

Ltda.

6.4.2 Objetivos Especificos

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

la empresa A-Max Proveedores de Internet Cia. Ltda.

Seleccionar estrategias de marketing y publicidad para comunicar al mercado los
atributos del servicio y mejorar el bajo nivel de posicionamiento de la empresa en la

ciudad de Ambato

Promover la aplicacion de los resultados del plan de marketing en los medios de
comunicaciéon mas adecuados para mejorar el bajo nivel de posicionamiento en la

ciudad de Ambato.

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

La presente propuesta es factible, puesto que mediante el disefio de un Plan de
Marketing mejorarda su situacion actual por ende mayor rentabilidad y

posicionamiento en el mercado, tomando en cuenta ciertos aspectos de viabilidad:

En el aspecto socio cultural.- A-Max se preocupa por el aspecto socio cultural,
manteniendo buenas relaciones, con el cliente interno y externo, pensando en el
desarrollo comercial y econdémico de la sociedad, dando oportunidad de trabajo

estable a la comunidad.
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6.6

En el aspecto Tecnoldgico.- A pesar de las restricciones a las importaciones no se ha
visto afectada, sin embargo ha podido adquirir equipamiento de ultima generacion

para diferenciarnos de la competencia y otorgarles un mejor servicio.

En el aspecto Organizacional.- Desde el punto de vista administrativo, cuenta con el
apoyo de los directivos de la empresa, siendo el soporte central para el desarrollo y

ejecucion de esta propuesta.

Aspecto Econdémico — Financiera.- Se refiere a todas aquellas variables que miden
de alguna forma, la marcha de la economia como: la Evolucion del Producto Interno
Bruto, la tasa de inflacion, la politica monetaria que tiene el pais, si bien esto no es
una cifra demasiado alta pero afecta a cierta parte de la poblacion especialmente en el

poder adquisitivo de las personas.

En el factor legal.- A-Max Cia. Ltda., esta regida a cumplir con todas las leyes,
decretos, estatutos, resoluciones determinadas por la superintendencia de
telecomunicaciones. La aplicacion de un plan de marketing depende en gran medida

de los acontecimientos en el ambito politico.

La presente propuesta no tiene ninguna resistencia con las normas de la empresa ya
que va ser un beneficio para la misma, por consiguiente es aplicable y adicionalmente
por estar regida por la superintendencia de compaiiias, cumple con todos los

requisitos legales.

FUNDAMENTACION TEORICA
PLAN DE MARKETING

Para (Lamb, Hair, & McDaniel, 2006)Es el proceso de anticipar hechos y determinar
estrategias con el fin de alcanzar los objetivos de la organizacion en un futuro

determinado. Mientras que para (Vicente, 2003) Es un documento de trabajo escrito
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que permite a la empresa confiar en alcanzar sus objetivos de marketing siguiendo un
proceso metodologico. Es un componente de la planificacion general de la empresa.
Tiene por objetivo final desarrollar programas de accién para lograr los objetivos
comerciales y la satisfaccion de sus clientes. Para (Vicente, 2003),"Un plan de
marketing es el punto mas alto del proceso de decision de aprovechar una
oportunidad ofrecida por el mercado. Congrega todas las actividades empresariales
dirigidos hacia la comercializacion de un producto o servicio, el cual existe para

atender las necesidades especificas de los consumidores".

(McCarthy & Perrault, 1997) Lo define como una formulacion escrita de una
estrategia de marketing y de los detalles temporales para llevarla acabo. Habra de

incluir lo siguiente en forma pormenorizada:

1) lo que ofrecerd la mezcla de marketing, a quien (es decir, el mercado meta) y
durante cudnto tiempo; 2) los recursos que la compaiia (indicado como costos)
necesitard y con qué periodicidad (quiza mes por mes), y 3) los resultados que se
prevén (ventas y utilidades posiblemente mensuales o trimestrales, niveles de
satisfaccion del cliente y otros indicadores) El plan de marketing debera incluir
ademas algunas medidas de control, de modo que el que lo realice sepa si algo

marcha mal.

El posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepcion del producto y su
imagen cuando se compara con el resto de los productos o marcas competidores,
ademas indica lo que los consumidores piensan sobre las marcas y productos que

existen en el mercado.

El posicionamiento se utiliza para diferenciar el producto y asociarlo con los atributos
deseados por el consumidor. Para ello se requiere tener una idea realista sobre lo que
opinan los clientes de lo que ofrece la compaiiia y también saber lo que se quiere que
los clientes meta piensen de nuestra mezcla de marketing y de la de los competidores.
Para llegar a esto se requiere de investigaciones formales de marketing, para después

graficar los datos que resultaron y obtener un panorama mas visual de lo que piensan
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los consumidores de los productos de la competencia. Por lo general la posicion de
los productos depende de los atributos que son mas importantes para el consumidor

meta.

Al preparar las graficas para tomar decisiones en respecto al posicionamiento, se pide
al consumidor su opinidon sobre varias marcas y entre ellas su marca "ideal". Esas
graficas son los mapas perceptuales y tienen que ver con el "espacio del producto",
que representan las percepciones de los consumidores sobre varias marcas del mismo

producto.

La metodologia del posicionamiento se resume en 4 puntos:
Identificar el mejor atributo de nuestro producto

Conocer la posicion de los competidores en funcion a ese atributo
Decidir nuestra estrategia en funcion de las ventajas competitivas
Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad.

Hay que tomar en cuenta que el posicionamiento exige que todos los aspectos
tangibles de producto, plaza, precio y promocion apoyen la estrategia de
posicionamiento que se escoja. Para competir a través del posicionamiento existen 3

alternativas estratégicas:

Fortalecer la posicion actual en la mente del consumidor.
Apoderarse de la posicion desocupada.

Desposicionar o re posicionar a la competencia.

Tipos de posicionamiento

Posicionamiento por Atributo.- Se puede decir que es cuando una empresa se

posiciona por el tamafio o el tiempo que lleva de existir.

Por atributos especificos del producto (precio, calidad, duracion, etc.).
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Posicionamiento por necesidades que satisfacen (alimentacion, confort, abrigo,

prestigio).

Posicionamiento por Beneficio.- esto se da cuando el producto se posiciona como el
lider en lo que corresponde a cierto beneficio que las demas no dan. También se

puede decir que es por la diferencia que hacemos ante los demas (salud, educacion).

Posicionamiento por uso o Aplicacion.- El producto se posiciona como el mejor en
determinados usos o aplicaciones. Este posicionamiento se da de acuerdo al uso que

se le da al producto

Posicionamiento por Calidad o Precio.- El producto se posiciona como el que ofrece

el mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable.

(Kotler P. , 1996).
GRAFICO No 19

ETAPAS PARA LA ELABORACION DEL PLAN DE MARKETING
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ANALISIS DE LA SITUACION

Describe el mercado objetivo y la posicion de la empresa dentro de éste, incluye
informaciéon sobre el mercado, los resultados del producto, competencia y la
distribucion. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003). Una vez
establecido el marco general, se debe recopilar, analizar y evaluar los datos basicos
para la correcta elaboracion del plan tanto a nivel interno como externo de la

compaiia, lo que llevara a descubrir la situacion del pasado y del presente.

ANALISIS FODA

Evalua las principales oportunidades, amenazas, debilidades y fortalezas para el
producto o servicio, ayudando a la direccion a anticipar acontecimientos importantes,
positivos o negativos, que podrian tener un impacto que podrian tener un impacto en
la empresa y en sus estrategias. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing,

2003).
DETERMINACION DE OBJETIVOS

Define los objetivos de Marketing que querrian alcanzar la empresa durante el
periodo de planificacion del plan y analiza los problemas claves que podrian afectar
a su consecucion. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003). Los
objetivos en principio determinan numéricamente donde queremos llegar y de qué
forma; éstos ademas deben ser acordes al plan estratégico general, un objetivo
representa también la solucion deseada de un problema de mercado o la explotacion

de una oportunidad.
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ELABORACION Y SELECCION DE ESTRATEGIAS

Describe las lineas generales de la 16gica de marketing global con la que la unidad de
negocio espera alcanzar sus objetivos de marketing y especifica los mercados
objetivos, el posicionamiento y los niveles de inversion en marketing. ;Como va a
crear la empresa valor para los clientes y como obtendra valor de ellos a cambio?
(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003). Las estrategias son los
caminos de accion de que dispone la empresa para alcanzar los objetivos previstos;
cuando se elabora un plan de marketing éstas deberan quedar bien definidas de cara a
posicionarse ventajosamente en el mercado y frente a la competencia, para alcanzar la

mayor rentabilidad a los recursos comerciales asignados por la compaiiia.

La formulacion de las estrategias de marketing quizés sea una de las tareas mas
importantes, porque las estrategias es la forma que tiene la empresa para influenciar
sobre los clientes, porque la implantacion de dichas estrategias suponen una elevado
coste en recursos, y porque determinan la posicion competitiva de los productos en la

empresa. Existen tres tipos basicos de estrategias:

* Las de segmentacion del mercado: definen la naturaleza y tamafio de los mercados

meta en los que la empresa desea actuar.

* Posicionamiento del producto: consiste en la concepcion del mismo y de su imagen
con el fin de darle un sitio determinado en el espiritu del consumidor frente a otros
productos o marcas competidoras. Para realizar el posicionamiento se exige el

conocimiento de las necesidades de los clientes potenciales.

* Las estrategias de marketing mix: Estas estrategias estan determinadas por las dos
anteriores. El marketing mix consta de varios elementos: producto, precio,

distribucion y comunicacion.

El producto.- define la oferta de bienes y servicios que la empresa hace a sus distintos

mercados meta para satisfacer las necesidades. Implica definir las caracteristicas del
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mismo, sus atributos, tales como la marca, el etiquetado, el envase o embalaje.

También han de definirse las gamas de productos.

El precio.- viene determinado por la cantidad de dinero que habran de pagar los

clientes para adquirir el producto asi como las condiciones de venta.

La distribucion.- consiste en el conjunto de actividades que la empresa realiza para

colocar los productos en los lugares donde van a ser demandados.

La comunicacion.- reune todas las actividades de publicidad para dar a conocer el

producto.

PLAN DE ACCION

Describe como se van a traducir las estrategias de marketing en programas de accion
especificos que responderan a las siguientes preguntas: ;Qué se va hacer? ;Cudndo se
va hacer? ;Quién lo va hacer? y ;Cudnto va a costar? (Philip & Kevin, 2006).
Cualquier objetivo se puede alcanzar desde la aplicacion de distintos supuestos
estratégicos y cada uno de ellos exige la aplicacion de una serie de tacticas. Estas
tacticas definen las acciones concretas que se deben poner en préctica para poder
conseguir los efectos de la estrategia. Ello implica necesariamente el disponer de los
recursos humanos, técnicos y econdémicos, capaces de llevar a buen término el plan de

marketing.

Las diferentes tacticas que se utilicen en el mencionado plan estaran englobadas
dentro del mix del marketing, ya que se propondran distintas estrategias especificas

combinando de forma adecuada las variables del marketing.

93



ESTABLECIMIENTO DEL PRESUPUESTO

Presupuesto de marketing que es, fundamentalmente, una cuenta estimada de
pérdidas y ganancias. Muestra los ingresos esperados (nimero previsto de unidades
vendidas y el precio neto medio), los costes esperados (de produccion, distribucion y
marketing). La diferencia es el beneficio previsto. Una vez aprobado por la alta
direccion, el presupuesto pasa a ser la base para comprar materiales, programar la
produccion, planificar el personal, y emprender las acciones de marketing. (Etzel &
Walker, 2007). Esto presupuesto, cuya secuencia de gasto se hace segun los
programas de trabajo y tiempos aplicados. Para que la direccion general apruebe el
plan de marketing, deseara saber la cuantificacion del esfuerzo expresado en términos
monetarios, por ser el dinero un denominador comun de diversos recursos, asi como
lo que lleva a producir en términos de beneficios, ya que a la vista de la cuenta de
explotacion provisional podréa emitir un juicio sobre la viabilidad del plan o demostrar
interés de llevarlo adelante. Después de su probacion, un presupuesto es una

autorizacion para utilizar los recursos econdmicos.

CONTROLES

Describe en lineas generales los controles que se van a utilizar para supervisar los
progresos y permitir a la alta direccion revisar los resultados de la ejecucion, asi como
detectar los producto que no cumplen sus objetivos esperados. Incluye indicadores
acerca del retorno de la inversion en marketing. (Kotler & Armstrong, Fundamentos
de Marketing, 2003). El control es el ultimo requisito exigible a un plan de
marketing, el control de la gestion y la utilizacion de los cuadros de mando permiten
saber el grado de cumplimiento de los objetivos a medida que se van aplicando las
estrategias y tacticas definidas. A través de este control se pretende detectar los
posibles fallos y desviaciones a tenor de las consecuencias que éstos vayan generando

para poder aplicar soluciones y medidas correctoras con la méxima inmediatez.
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6.7 METODOLOGIA MODELO OPERATIVO
6.7.1 Delimitacion del negocio

A-Max, Proveedores de Internet, nace con el afan de conectar a mas personas a la red

de redes, de una manera moderna, segura, rapida y confiable, en la ciudad de Ambato.

Promueve el crecimiento econdémico, el desarrollo de la competitividad y el
mejoramiento de calidad de vida de los habitantes y comerciantes de la ciudad de

Ambato.

6.7.2 ANALISIS DEL MACRO Y MICRO AMBIENTE

La institucion analiza los siguientes factores como: tendencias politicas, sociales,
econdmicas, tecnoldgicas, socioculturales y globales para conocer sus efectos en el

negocio.

Estos segmentos identificados permitiran A-Max Cia. Ltda. dar una respuesta
diferenciada en términos de sensibilidad a las acciones de marketing, considerando
que los segmentos identificados poseen un tamafio suficiente que justifican el

desarrollo de estrategias y son medibles y accesibles.

FACTOR POLITICO LEGAL

El ecuador vive hoy una crisis politica debido a las diferentes ideologias de los
diversos partidos que existen, y la permanente confrontacion de los medios de
comunicacion del Ecuador con el presidente Rafael Correa. Pero hace dos afios no
contadbamos con un gobierno estable, pero en la actualidad se puede decir que ya
existe estabilidad politica lo que contribuye al desarrollo y avance del pais. Los
factores politicos son determinantes para el sector empresarial, este plan de marketing

depende de forma directa de los diferentes acontecimientos en el dmbito politico. El
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mismo que esta integrado por leyes, decretos, resoluciones que responden a

determinadas politicas de gobierno.

En la dimension econdomica y politica se destacan grandes factores globales,
resultando dificil explicar muchas de las transformaciones contemporaneas sin hablar
de ellos. Hay que decir que muchos de estos actores no son nuevos e incluso hasta
son muy conocidos por sus tradicionales mecanismos de presion y forma de actuacion
singular o corporativa. Otros, a su vez, fueron formandose y cristalizandose para
hacer frente a intereses especificos. Entre ellos se incluyen las grandes corporaciones
empresariales, las entidades estatales supranacionales, los grandes conglomerados
bancarios, los organismos internacionales de fomento y desarrollo; y las entidades
sectoriales. La lista podria ser mayor si incluimos las organizaciones y asociaciones
comerciales, las organizaciones no gubernamentales, las alianzas militares para

seguridad y defensa o las organizaciones criminales internacionales.

Para organizar un Ecuador genuinamente democratico, progresista, con una economia
en constante desarrollo de sus ciudades, se deben incorporar sin sectarismo alguno,
hombres y mujeres de toda condicion social, obreras, campesinas, intelectuales,

maestras, militares y civiles; indios, negros, mestizos y blancos.
IMPUESTOS

El gran reto de los gobiernos es tener una legislacion tributaria apropiada, es decir
que tenga factibilidad administrativa. En consecuencia se asumié la responsabilidad
de la reforma tributaria que habia sido una necesidad claramente manifestada por la
sociedad, sin embargo la crisis financiera y la inestabilidad social, exigieron
permanentes reformas de las leyes tributarias, antes que una Reforma integral, que
obligaron a la Institucion a poner en marcha nuevos procedimientos y sistemas
operativos, asi como a expedir los reglamentos y el marco normativo indispensable

para la operacion y aplicabilidad de las nuevas disposiciones legales.
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En este sentido, conviene indicar que algunas de las reformas efectuadas, dotaron a la
administracion de una mayor flexibilidad operativa y fortalecieron su labor de
control, al ponerse en vigencia sanciones mas drasticas que son las funciones que

actualmente desempeiia el Servicio de Rentas Internas.

Es una oportunidad ya que las leyes y reglamento de impuestos por el organismo que
controla y regula, poseen un control del respectivo cobro de los impuestos para todo

el sector comercial.

TENDENCIA ECONOMICA

El pais, que se beneficia del alto precio del petrdleo, su principal exportacion,
experimentd una expansion econdémica del 9 % en el tercer trimestre de 2011, segliin
los ultimos datos del Banco Central. Ese crecimiento ha dejado la pobreza urbana en
un 17,4% y la rural en un 50,9%, con una media nacional del 28,6%, segun los datos

presentados.

En comparacion, en 2010 la cifra nacional era del 33 %, lo que significa que més de

650.000 personas dejaron de ser pobres.

La tasa de pobreza en la region fue del 31,4% en 2010 y ese informe pronosticé una
bajada de un punto porcentual mas en 2011, debido al buen desempefio econdmico
de la region, pese a la crisis en Europa. En Ecuador, 2011 fue también un afo de
reduccion de la desigualdad, que bajo en 0,05 puntos, segin el coeficiente Gini, que

tiene una escala de 0 (completa igualdad) a 1 (completa desigualdad).

Los subempleados -personas que ganan menos del salario minimo, trabajan horas
insuficientes o buscan otro trabajo. Sumaron el 44,2% de la poblacion activa, lo que
supone una reduccion de casi cinco puntos porcentuales respecto a diciembre de

2010. Fuente INEC
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PRODUCTO INTERNO BRUTO

Este mercado esta directamente relacionado con la inversion que las empresas de los

diferentes sectores realizan en mercadeo y publicidad, la cual depende del tipo de

bienes y servicios que estas promueven y el tipo de empresa. Ecuador en los ultimos

afios ha presentado un fortalecimiento en del sector, lo que se refleja en mayores tasas

de crecimiento de este sector frente a otros de la economia, lo cual ofrece

expectativas de incremento de la demanda de material publicitario pudiendo

manifestar que econdémicamente este sector esta en progreso.

Crecimiento porcentual del PIB en los ultimos dos afios.

TABLA No. 17 PIB

FECHA
Enero-31-
2012
Enero-31-
2011
Enero-31-
2010

VALOR

71625.00 millones de
USD

65945.00 millones de
UusSDh

57978.00 millones de
USD

Fuente Banco Central Del Ecuador
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GRAFICO No. 20

PIB Ultimos dos afios
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INFLACION

Se denomina inflaciéon al aumento persistente del nivel general de precios de los
bienes y servicios de una economia con la consecuente pérdida del valor adquisitivo
de la moneda. Esto significa que no se puede hablar de inflacién si unos precios

suben aislados de la tendencia general, mientras el resto baja o esta estable.

La evidencia empirica sefiala que inflaciones sostenidas han estado acompanadas por
un rapido crecimiento de la cantidad de dinero, aunque también por elevados déficit
fiscales, inconsistencia en la fijacion de precios o elevaciones salariales, y resistencia
a disminuir el ritmo de aumento de los precios (inercia). Una vez que la inflacion se

propaga, resulta dificil que se le pueda atribuir una causa bien definida.
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Inflacion en los Gltimos anos 2011 2012

TABLA No. 18 INFLACION

FECHA VALOR
Junio-30-2012 5.00 %
Mayo-31-2012 4.85 %
Abril-30-2012 5.42 %
Marzo-31-2012 6.12 %
Febrero-29-2012 5.53%
Enero-31-2012 529 %
Diciembre-31-2011 541 %
Noviembre-30-2011 553 %
Octubre-31-2011 5.50 %
Septiembre-30-2011 5.39%
Agosto-31-2011 4.84 %
Julio-31-2011 4.44 %
Junio-30-2011 4.28 %
Mayo-31-2011 4.23 %
Abril-30-2011 3.88 %
Marzo-31-2011 3.57 %
Febrero-28-2011 3.39%
Enero-31-2011 3.17 %

Fuente: Banco Central del Ecuador
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GRAFICO No 21
INFLACION 2011- 2012
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Las proyecciones para la inflacion no son favorables ya que muestran un ascenso con
respecto al afio 2010. Por esta razon las perspectivas econdmicas para 2012 estan
condicionadas a la capital del Gobierno de evitar un mayor déficit fiscal, que, a su
vez, conlleve una mayor inflacion. La lucha contra la inflacion es la tinica forma de
disminuir las tasas de interés de manera sostenible, para que se reactive el aparato

productivo.
TASA DE INTERES

La tasa de interés es el porcentaje al que se esta invirtiendo un capital en una unidad

de tiempo, esta es fijada por el Banco central de Ecuador a todos los bancos.

La tasa de interés Activa, es la que reciben todos los intermediarios financieros de los
demandantes por los préstamos otorgados. Esta tasa siempre es mayor que la tasa de
interés pasiva, por que la diferencia con la tasa de captacion es la que permite al
intermediario financiero cubrir los costos administrativos, dejando ademds una

utilidad.
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GRAFICO No 22

Tasa de Interés Activa
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Fuente: Banco Central del Ecuador

GRAFICO No 23

Tasa de Interés Pasiva
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Analizando el grafico podemos ver que es una amenaza por cuanto la tendencia es

variable y supone un incremento en los siguientes aflos. Esto repercute directamente
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en los planes de inversion y financiamiento que la institucion tendria que hacer al

considerar un proyecto de ampliacion a largo plazo.

TASA DE DESEMPLEO

Una baja sustancial registr6 el indice de desempleo en Ecuador, al ir del 7% en marzo
del 2011 al 4,9% en marzo del 2012. Asi lo explico Byron Villacis, director del
Instituto (INEC). Para el funcionario, los sectores de manufactura y comercio han

sidko los que por su dinamia han generado mas  empleo.

Entre las ciudades que mayor recuperacion han tenido en el empleo estdn Quito y
Guayaquil. Segun Villacis, en el caso de Guayaquil hubo un momento en el 2009 en
que el indice de desempleo estaba en el 14%, un porcentaje alto. Actualmente se

encuentra en el 6.3%.

Si se comparan las cifras con las del afio pasado, Quito paso6 del 5,70% en marzo del
2011 al 3,67%; y Guayaquil, que estaba en 9,90% en marzo del 2011, registr6 el mes
pasado 6,3%.

En marzo también mejor6 el indice de subempleo, que pas6 del 50% en marzo del
2011 al 43,9% en marzo del 2012. Mientras tanto, los ocupados plenos aumentaron

del 41,2% al 49,9% en el mismo periodo.

Otro hecho relevante en cuanto al empleo entre el 2011 y el 2012 es el crecimiento de
la Poblacion Economicamente Activa (PEA). Esta pas6 de 4,4 millones a 4,6

millones. }

Sefiala ademas, que de acuerdo con la encuesta realizada por el organismo en 127
centros poblados del Ecuador, las ciudades que reportan una fuerte disminucion de
desempleados son Guayaquil y Machala, luego que en el 2009 recibieron el mayor

impacto de la crisis financiera internacional.
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De acuerdo a los datos del INEC, la poblacion activa de Ecuador es de 8 millones de

personas, de los cuales casi 4,5 millones estan empleados.

Segun la composicion del mercado laboral, un 78,9% de los ocupados en el pais

prestan servicio en el sector privado y un 21,1% en el publico a diciembre pasado.
FACTOR TECNOLOGICO

La tecnologia incluye el conjunto de conocimientos, equipos y procesos de una
industria. La compaiiia considera importante para conocer no solo los avances y
tendencias tecnoldgicas en su sector, sino también el surgimiento de nuevas
tecnologias que dan lugar a nuevos servicios. La tecnologia se ha transformado en el
puntal fundamental de toda actividad empresarial, logrando efectos sorprendentes
dentro de la gestion empresarial. Cada vez mas, estas organizaciones cuentan con
maquinaria y equipos mas sofisticados que facilitan sus operaciones. Es por esta
razoén que A-Max realizo una inversion considerable para tener la ultima tecnologia

con respecto a equipos de internet importados desde Estados Unidos.

Equipo de internet OUTDOOR WIFI
GRAFICO No 24 OUTDOOR WIFI
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Con un software de monitoreo incluido Dashboard Meraki

GRAFICO No25 Dashboard Meraki
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FACTORES SOCIO CULTURALES

Nuestro pais tiene una gran diversidad 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. Adentrandonos mas en el tema compra venta, las
costumbres de compra que ha adquirido la sociedad ecuatoriana en su mayoria son
influenciadas por el precio de los productos y servicios que se brindan ya que al
existir mucha competencia, el cliente tiene la posibilidad de escoger un precio

accesible.

A-Max al saber la diversidad de culturas existentes en el pais, respeta y protege la
cultura, costumbres, habitos, tradiciones, creencias, valores y leyendas de nuestro
entorno y del pais de manera especial a la ciudadania de Ambato, que son los que

disfrutan de los servicios que ofrece la compaiiia.

Otro punto mas importante para analizar es la globalizacion y a la necesidad de estar

comunicado no solo con familiares sino en los negocios, el internet es una
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herramienta muy util que poco a poco se va convirtiendo de un servicio de lujo a un
servicio basico es por esta razon que el nivel social que antes adquiria este tipo de
servicio era la clase alta, pero debido a la explicacion citada, hoy es un servicio que

tiene gran acogida por la comunidad en comun.

. Numero de personas por hogar

Segun estadisticas realizadas el nimero promedio de personas en el hogar es de 4 esto
es una oportunidad para nosotros ya que el internet ayuda a padres e hijos por igual,
los padres por sus negocios o trabajos o familiares necesitan estar siempre en

contacto, de igual manera para los hijos con las tareas entretenimiento etc.

. Poblacion econdmicamente activa
Lamentablemente en nuestro pais la PEA es reducido siendo menos de la mitad de la
poblacién total del Ecuador esto representa una amenaza para nosotros ya que el

factor econdomico es esencial para el desarrollo de cualquier empresa.

. Porcentaje poblacional de jovenes en edad universitaria

Un treinta por ciento de la poblacion ecuatoriana es joven.

Pese al incremento en el acceso a la educacion, el 16% de la poblacion joven no ha
terminado la educacion primaria, el 69% la educacion secundaria y apenas ocho de

cada cien jovenes que ingresan a la universidad, obtienen un titulo universitario.

Esto representa una amenaza ya que jovenes no graduados no visualizarian la

importancia del internet en estos tiempos de globalizacion.
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. Tasa de emigracion e inmigracion
La Tasa de Migracion Internacional con respecto a las salidas de ecuatorianos

hombres es de (60,9) la misma que supera al de las mujeres con una tasa de (56,8).

Esto lo vemos desde 2 puntos de vista el primero el dinero enviado por los emigrantes
ayuda de una manera general ya que de cierta forma ayuda a la solvencia monetaria
en el pais disminuyendo la inflaciéon por poner un ejemplo general, y el segundo los
ecuatorianos que viajan al extranjero necesitan estar en contacto con sus seres
queridos y esto nos representa una oportunidad para vender internet a las personas

que residen en el Ecuador y necesiten estar comunicados.

De igual manera para las personas que ingresen al Ecuador se identifican claramente
como futuros clientes ya que la necesidad antes citada nos permite ofrecer y vender

nuestro servicio de una manera mas efectiva.

. Roles de la poblacion por sexos

Las diferencias por sexo también se hacen evidentes al examinar los grupos
profesionales de ocupacion. Las mujeres se emplean principalmente en servicios
personales -domésticos en su mayoria- (29%), como empleadas y vendedoras (27%)
y operarias no agricolas (22%); en tanto los hombres trabajan sobre todo como
obreros no agricolas (33%), agricultores (32%) y en mucha menor medida como
empleados y vendedores (16%) y servicios personales -de seguridad, principalmente-
(9%) Esto nos indica que las mujeres nos serian mas utiles en nuestra empresa ya que

nos enfocamos mas en las ventas.

. Empresas que ofertan productos o servicios similares a los de la empresa.
Es una amenaza permanente ya que un mal paso dado puede ser aprovechado por la
competencia y quitarnos clientes potenciales, asi que hay que tener muy en cuenta lo

que hace y lo que no, las empresas similares.
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FACTOR AMBIENTAL

Podemos definirla como un conjunto de técnicas que buscan como proposito
fundamental un manejo de los asuntos humanos de forma que sea posible un sistema
de vida en armonia con la naturaleza. Estos factores estan ligados a las caracteristicas
fisicas del entorno, a la naturaleza, los recursos naturales, los fenémenos naturales, el
clima, etc. Los mismos que en su contexto y en un marco de normalidad no afecte el
normal desarrollo y prestacion de servicios, y con un procedimiento técnico-
administrativo que sirva para identificar, prevenir e interpretar los impactos
ambientales que producirad un proyecto en su entorno en caso de ser ejecutado, todo
ello con el fin de que la administracion competente pueda aceptarlo, rechazarlo o

modificarlo.
ANALISIS MICRO-ENTORNO

El modelo de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta de gestion que permite
realizar un analisis externo de una empresa, a través del andlisis de la industria o

sector a la que pertenece.

GRAFICO No.26

LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

Amenaza de
los nuevos
competidores

Eoder da . r Rivalidad entre los I Poder de

prnv::loras existentes. galas cllsnbex

Amenaza de
productos y
servicios
sustitutives

(Commons, 2006)
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Esta herramienta considera la existencia de cinco fuerzas dentro de una industria:
Rivalidad entre competidores

Amenaza de la entrada de nuevos competidores

Amenaza del ingreso de productos sustitutos

Poder de negociacion de los proveedores

Poder de negociacion de los consumidores

El clasificar estas fuerzas de esta forma permite lograr un mejor analisis del entorno
de la empresa o de la industria a la que pertenece y, de ese modo, en base a dicho
analisis, poder disefar estrategias que permitan aprovechar las oportunidades y hacer

frente a las amenazas.

1. Rivalidad entre competidores

Hace referencia a las empresas que compiten directamente en una misma industria,
ofreciendo el mismo tipo de producto. Los competidores directos que tenemos en la

ciudad de Ambato se encuentran:

Eﬁ@?._w_p Bands ancha paras todos

El grado de rivalidad entre los competidores aumentara a medida que se eleve la
cantidad de éstos, se vayan igualando en tamaio y capacidad, disminuya la demanda

de productos, se reduzcan los precios, etc.

LA empresa A-Max cuenta con un alto riesgo de entrada de nuevos competidores, el

mercado en el cual se desarrolla existe altos porcentajes de que otras empresas
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incursionen en esta linea de servicios por la de manda que existe en el marcado,
algunas de las empresas que pueden aparecer significan un alto riesgo ya que poseen

el capital para realizar inversiones.

Pero no solo las empresas posicionadas se dedican a esta rama, sino también personas
naturales, aunque su venta es baja estan presentes en el mercado en el cual desarrolla
sus actividades la empresa, dando paso a una gran competencia donde los precios son

la mayor entrada en el mercado para poder contrarrestar los competidores.
MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

Se identifican los factores decisivos de éxito en la empresa A-Max, asi como los
competidores mas representativos del mercado de la misma que son CNT, SPEDDY,

PUNTO NET.

Asignamos una ponderacion a cada factor ponderante de éxito con el objeto de

indicar la importancia relativa de ese factor para el éxito de la empresa.

0.0 = sin importancia

1.0 = muy importante

Cuadro No. 4 Matriz de competitividad

CNT PUNTO NET

PESO Calif. Peso P Calif. Peso P Calif. Peso P
Participacién mercado 0,05 4 0,2 3 0,15 2 0,10
Innovacién 0,09 3 0,27 3 0,27 3 0,27
Precio 0,15 4 0,6 3 0,45 3 0,45
Calidad en servicios 0,22 3 0,66 2 0,44 2 0,44
Rapidez Internet 0,18 3 0,54 2 0,36 2 0,36
Superioridad Tecnoldgica 0,10 3 0,3 3 0,30 2,5 0,25
Comunicacion al mercado 0,09 4 0,36 4 0,36 2 0,18

Rapidez de

respuesta 0,12 4 0,48 3 0,36 2 0,24
1,00 [ 341] 2,69 2,29

1. Mayor debilidad 2. Menor debilidad 3. Menor fuerza 4. Mayor fuerza
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Analisis

Con la ayuda de la matriz de perfil competitivo se puede analizar a la empresa A-
Max, con respecto a la competencia a través de factores que se consideran claves para
el éxito del mercado del internet. Basandose en la valoracion de estos factores, la
empresa  PUNTO NET es la empresa menos competitiva debido al bajo
posicionamiento que presenta la marca en el mercado, y la empresa CNT es el

competidor mas fuerte para A-Max.

2. Amenaza de la entrada de nuevos competidores

Al intentar entrar una nueva empresa a una industria, ésta podria tener barreras de
entradas tales como la falta de experiencia, lealtad del cliente, cuantioso capital
requerido, falta de canales de distribucion, falta de acceso a insumos, saturacion del
mercado, etc. Pero también podrian facilmente ingresar si es que cuenta con

productos de calidad superior a los existentes, o precios mas bajos.

El andlisis de la amenaza de la entrada de nuevos competidores nos permite
establecer barreras de entrada que impidan el ingreso de estos competidores, tales
como la busqueda de economias de escala o la obtenciéon de tecnologias y
conocimientos especializados; o, en todo caso, nos permite disefiar estrategias que

hagan frente a las de dichos competidores.

En la ciudad de Ambato se mantiene el alto riesgo de entrada de nuevos competidores
en el sector del Internet, el mercado en el cual se desarrolla existe altos porcentajes de
que otras empresas incursionen en esta linea de servicios por la gran demanda que

existe en el marcado.
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3. Amenaza del ingreso de productos sustitutos

Hace referencia a la entrada potencial de empresas que vendan productos sustitutos o

alternativos a los de la industria.

Un ejemplo de productos sustitutos seria las bebidas gaseosas que podrian ser

sustitutas o competencia de las aguas minerales.

La entrada de productos sustitutos pone un tope al precio que se puede cobrar antes

de que los consumidores opten por un producto sustituto.

En la rama del internet es muy dificil que se encuentre un producto sustituto pero hay
que tomar en cuenta a la television satelital a las promociones de otros servidores en
el cual ofrecen un “triplepack” en si ofrecen un plus el cual llama mucho la atencién a

clientes potenciales.
4. Poder de negociacion de los proveedores

Hace referencia a la capacidad de negociacion con que cuentan los proveedores, por
ejemplo, mientras menor cantidad de proveedores existan, mayor serd su capacidad
de negociacion, ya que al no haber tanta oferta de insumos, éstos pueden facilmente

aumentar sus precios.
Entre los principales proveedores tenemos:

Aire.Ec Representantes Ubiquiti para el Ecuador, y La compafiia Meraki con equipos
de Comunicacion para Wlsp (es un acronimo para Wireless Internet Service Provider)

y enlaces de radio.

et

qdire. ¥
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El analisis del poder de negociacion de los proveedores, nos permite disefiar
estrategias destinadas a lograr mejores acuerdos con nuestros proveedores o, en todo

caso, estrategias que nos permitan adquirirlos o tener un mayor control sobre ellos.
5. Poder de negociacion de los consumidores

Hace referencia a la capacidad de negociacion con que cuentan los consumidores o
compradores, por ejemplo, mientras menor cantidad de compradores existan, mayor
serd su capacidad de negociacion, ya que al no haber tanta demanda de productos,

éstos pueden reclamar por precios mas bajos.

Ademas de la cantidad de compradores que existan, el poder de negociacion de los
compradores también podria depender del volumen de compra, la escasez del

producto, la especializacion del producto, etc.

Cualquier que sea la industria o empresa, lo usual es que los compradores siempre

tengan un mayor poder de negociacion frente a los vendedores.

La empresa a pesar de mantener una alta calidad en el servicio que marca una ventaja
competitiva, ha descuidado el aspecto de marketing, ya que no se realiza actividades
programadas y estudiadas que impulsen al desarrollo de la empresa para fidelizar al

cliente.
ANALISIS FODA

El analisis FODA proporcionara la informacion necesaria para la implantacion de
acciones y medidas correctivas y la generacion de nuevos o mejores proyectos de

mejora.

FORTALEZAS

Tecnologia de Punta.
Se ha realizado una fuerte inversion en la adquisicion de equipos de internet de

ultima generacion.
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Servicio Diferenciado.
Liderazgo inteligente y participativo
Personal Calificado y dispuesto para el cumplimiento de metas.

Precios Competitivos

DEBILIDADES

No tener objetivos a corto y mediano plazo.

Imagen institucional poco conocida.

Falta de implementacion de sistemas de control y evaluacion.

Falta de un plan de publicidad debido a que no contamos con un departamento
especializado en marketing.

Insuficiente fuerza de ventas.

OPORTUNIDADES

Alta demanda
Es una gran oportunidad ya que el mercado del internet crece cada dia yaque  se le

esta considerando como un servicio de primera nececidad.

Comercio electronico.
Debido a que el internet se estd convirtiendo en servicio mas popular, tenemos una

gran oportunidad de acaparar otros mercados en linea.

Tasa de migracion.

Debido a la crisis econdmica en nuestro pais, desde el afio 2000 hasta el 2004 mas de

un millon de ecuatorianos habrian salido del pais especificamente a Espaiia.
(PMCD, 2009)

Darse a conocer en el mercado, ya que poca gente conce en realidad el buen servicio

que brindamos.

Convenios con instituciones publicas, privadas.
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AMENAZAS

Disponibilidad de crédito
En muchas ocasiones esto se veria como una amenaza debido la dificultad de

obtener créditos para la empresa privada.
Competencia Actual.

Es una amenaza permanente ya que un mal paso dado puede ser aprovechado por
la competencia y quitarnos clientes potenciales, asi que hay que tener muy en cuenta

lo que hace y lo que no, las empresas similares.

Escaso posicionamiento.
Avances Tecnologicos.

Aparecimiento de nuevos competidores.

De esta seleccion dependera la mayor parte de la trascendencia orientadora que puede

brindar el FODA para la ejecucion de la planificacion estratégica.

Con éste proposito se utiliza la matriz descrita a continuacion para consolidar los
aspectos de mayor impacto dentro del FODA vy planificar las estrategias de ataque y

defensa.

Las estrategias de ataque son aquellas que se orientan en base a las fortalezas y
debilidades, mientras que las estrategias de defensa se basan en las debilidades y

amenazas.

Con el animo de que ésta confrontacion no resulte meramente subjetiva se han
disefiado matrices, cuya finalidad es medir numéricamente el impacto que se da entre

los mencionados aspectos del FODA.
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Matriz de ataque y defensa por medio del estudio FODA

CUADRO No 5

MATRIZ DE ATAQUE

Anélisis de Resultados:

Relacion FORTALEZAS
Alta: 5 1.Tecnologia [2.Servicio 3. Personal [4.Liderazgo |5. Precios
Media: 3 de punta Diferenciado|Calificado Competitivog
Baja: 1 TOTAL
Nula: O
OPORTUNIDADES
1. Alta demanda 5 5 3 5 5 23
2.Comercio Electrénico 3 4 1 3 4 15
3.Tasa de emigracion 2 1 0 1 1 5
4. Darse a conocer en 3 5 a 5 5 22
el mercado
5. Convenios
4 5 2 3 4 18
TOTAL 17 20 10 17 19
3 4

Seglin los resultados obtenidos en la matriz podemos apreciar que, segin la
ponderacion, los items que tienen la puntuacién mas alta son la que se deben tomar en
cuenta para realizar las estrategias de ataque en la empresa A-Max. Las cuales son:

1. Alta demanda.

2. Darse a conocer en el marcado.

3. Servicio diferenciado.

4. Precios competitivos.

5. Convenios con otras empresas.
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CUADRO No 6

Analisis de Resultados:

MATRIZ DE DEFENSA
Relacion AMENAZAS
Alta: 5 1. Economia 2. Competencia| 3.Escaso 4 Nuevos |5. Avances
Media: 3 no estable en la Actual Posicionamiento Competidores | Tecnologicos
Baja: 1 Institucion TOTAL
Nula: 0
DEBILIDADES
1. No tener objetivos a corto 13
plazo 3 3 5 1 1
2. Imagen institucional poco
. 5 5 5 5 1 21
conocida.
3. Falta de control y evaluacion. 1 3 3 1 5 13
4. Falta de un plan de publicidad
5 5 5 3 1 19
5. Insuficiente fuerza de ventas.
1 5 1 3 1 11
TOTAL
15 21 19 13 9
10 6 9

De igual manera siguiendo el orden, los resultados obtenidos en la matriz podemos
apreciar que, segun la ponderacion, los items que tienen la puntuacién mas alta son la

que se deben tomar en cuenta para realizar las estrategias de defensa en la empresa A-

Max. Las cuales son:

6. Competencia Actual

7. Imagen institucional poco conocida.

8. Falta de un plan de publicidad.

9. Escaso posicionamiento.

10. Economia no estable en la Institucion.

117




Seleccion de estrategias para mejorar el bajo nivel de posicionamiento de la empresa

A-Max Internet.

ESTRATEGIAS DE ATAQUE:

1. Captar el mercado no abastecido

2 Elaborar un plan de publicidad.

3 Establecer politicas empresariales.

4. Realizar un estudio de precios con las empresas de la competencia

5 Establecer alianzas estratégicas.

ESTRATEGIAS DE DEFENSA:

6. Establecer un plan de Ventas

7. Imprentar un modelo de difusiébn y comunicacion de nuestra imagen
institucional.

8. Proponer un plan estratégico de marketing

0. Realizar expo ferias dirigidas a todo el mercado objetivo

10. Estructurar presupuestos.
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DIAGRAMA CAUSA EFECTO

El Diagrama Causa-Efecto es una representacion grafica que muestra la relacion
cualitativa e hipotética de las diversas estrategias planteadas que contribuyen a una
priorizacion de las mismas para efectivizar la toma de decisiones. La que tiene menos
entradas significa que las demas estrategias dependen de ella en primera instancia

para ser ejecutadas.

GRAFICO No 27
DIAGRAMA CAUSA EFECTO
E: 6

MODELO ESTRATEGICO
1. Proponer un plan estratégico de marketing
2. Elaborar un plan de publicidad.
3. Establecer un plan de Ventas
4. Imprentar un modelo de difusion y comunicacion de nuestra imagen

institucional.
5. Realizar expo ferias dirigidas a todo el mercado objetivo
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MATRIZ PCI

Para determinar la relacion entre fortalezas y debilidades de la empresa se aplicara la
Matriz de Perfil de Capacidad Interna, la cual nos permitird examinar la posicion

estratégica de la empresa.

Para el andlisis de las matrices de factores internos y externos se considerd los

siguientes indicadores:

El peso es un valor subjetivo analizado entre 0,0 y 0,09.

Fortalezas Mayor = 4
Fortaleza Menor =3 Rango De 0,01 20,09  Peso o ponderacion

Debilidad Menor =2

Debilidad Mayor = 1

La ponderacion oscila entre 0,0 sin importancia y 0,1 muy importante para cada

factor.

La ponderacion dada a cada factor indica la importancia relativa de dicho factor en el
éxito de cada division, de tal manera que la sumatoria de las ponderaciones sera igual
a 1, el resultado ponderado debe oscilar entre 4,0 como méaximo y 1.0 como minimo,

el promedio es entonces 2,5.

120



Cuadro No. 7

MATRIZ PCI
MATRIZ PCI

FACTORES PESO CALIFICACION PONDERADO

FORTALEZAS
Tecnologia de Punta. 0,15 4 0,6
Servicio Diferenciado 0,15 4 0,6
Liderazgo inteligente y participativo 0.10 3 03
Personal Calificado 0,15 3 0,45
FACTORES PESO CALIFICACION PONDERADO

DEBILIDADES
FACTORES PESO CALIFICACION PONDERADO
Imagen institucional poco conocida 0,10 1 0,10
Falta de un plan de publicidad 0,15 1 0,15
Falta de implementacion de sistemas de control y
evaluacion 0,10 2 0,20
Insuficiente fuerza de ventas 0,10 2 0,20
TOTAL 1,00 2,60
FACTORES PESO CALIFICACION PONDERADO

Analisis

El resultado promedio es de 2,6 este es un valor de 0,1 sobre la media por lo que la

empresa debe aprovechar sus fortalezas para contrarrestar sus debilidades.
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MATRIZ POAM

El perfil de oportunidades y amenazas del medio (POAM) es la metodologia que

permite identificar y evaluar las amenazas y oportunidades potenciales de una

empresa.

Dependiendo de su impacto e importancia, un grupo estratégico puede determinar si

un factor dado en el entorno constituye una amenaza o una oportunidad para la

empresa.
Cuadro No.8
MATRIZ POAM
MATRIZ POAM
FACTORES PESO CALIFICACION PONDERADO
OPORTUNIDADES

Alta demanda 0,15 4 0,6
Comercio electronico 0,10 3 0,30
Darse a conocer en el mercado 0,15 4 0,45
Convenios con instituciones publicas,

privadas. 0,10 3 0,30
FACTORES PESO CALIFICACION PONDERADO

AMENAZAS

FACTORES PESO CALIFICACION PONDERADO
Disponibilidad de crédito 0,15 2 03
Competencia Actual 0,10 1 0,10
Escaso posicionamiento 0,15 1 0,15
Avances Tecnologicos 0,10 2 0,20
TOTAL 1,00 2,40
FACTORES PESO CALIFICACION PONDERADO
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ANALISIS

El resultado promedio es de 2.40 este es un valor de 0.15 sobre la media por lo que la

empresa debe aprovechar sus oportunidades para responder a sus amenazas.
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CUADRO N° 9 MATRIZ FODA MATRIZ ESTRATEGICA DEL

FODA

FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

FORTALEZAS

. Tecnologia de Punta.

—

2. Servicio Diferenciado
3. Liderazgo inteligente y participativo

4. Personal Calificado

5. Precios Competitivos

DEBILIDADES
1. Imagen institucional poco conocida

2. Falta de un plan de publicidad

3. Falta de implementacion de sistemas de
control y evaluacion

4. Insuficiente fuerza de ventas

5. No tener objetivos a corto y mediano plazo

OPORTUNIDADES
1. Alta demanda

2. Comercio electrénico
3. Darse a conocer en el mercado

4. Convenios con instituciones publicas,
privadas.

5. Tasa de migracién

OBIJETIVOS ESTRATEGICOS (FO)
< Captar el mercado no abastecido

utilizando como estrategia de enganche la
tecnologia de punta que poseemos. (F1,01)

< Aprovechar el liderazgo participativo y
los precios competitivos para conseguir nuevos

convenios con otras empresas. (F3,04)

OBIJETIVOS ESTRATEGICOS (DO)
< Implementar un plan de publicidad para

tener una mayor acogida en el mercado y
mejorar el bajo nivel de posicionamiento. (D2,03)
< Realizar promociones atractivas al
publico y clientes para cubrir y tener una mayor

aceptacion en el mercado. (D4, O1)

AMENAZAS
1. Disponibilidad de crédito

2. Competencia Actual
3. Escaso posicionamiento

4. Avances Tecnologicos

5. Nuevos competidores

OBIJETIVOS ESTRATEGICOS (FA)
** Capacitar a los vendedores y personal para

mantener el servicio diferenciado, y de esta
manera opacar a la competencia actual (F2,
A2)

** Realizar benchmarking de precios para
mantener los precios competitivos y asi
mejorar nuestro posicionamiento en el
mercado. (F5, A3)
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OBIJETIVOS ESTRATEGICOS (DA)
modelo de difusion y

< Imprentar un

comunicacion de nuestra imagen
institucional. (D1,A3)

<+  Estructurar presupuestos (D4,A1)

¢ Implementar sistemas de control y evaluaciéon
periédica para minimizar el impacto de los

nuevos competidores. (D3,A5)




ANALISIS DE LA MATRIZ BCG

TABLA No. 19

INCREMENTO DE VENTAS DE BIENES CAPITAL

ANOS VENTAS
2008 7.6%

2009 10.33%
2010 11.34%
2011 13.60%
2012 14.83%

Fuente A-Max

De acuerdo al cuadro de ventas de la industria en el mercado de bienes capital, la
empresa A-Max presenta un crecimiento del 14.83% en el afio 2012. Con un

promedio de crecimiento de 1.8% anual.

GRAFICO No 28

PARTICIPACION EN EL MERCADO

EXTREME

EL PORTAL _, 5%
8%

ASAPTEL
10%

PUNTO NET
12%

Mientras que la participacion en el mercado presenta un crecimiento del 11%, lo cual
significa que la empresa podria mejorar su rendimiento con una adecuada gestion
comercial a través de una planificacion de marketing adecuada para la empresa A-

Max.
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MATRIZ BCG

Cuadrante Interrogante

El crecimiento de la empresa A-Max nos indica que estamos ubicados en el
“Cuadrante Interrogante” con un crecimiento del 14,83% mientras que la empresa
tiene un crecimiento y participacion en el mercado registrado en el ultimo afio de un
11%. En este tipo de cuadrante es recomendable implementar estrategias para

incrementar la participacion del mercado con un alto nivel de inversion y de esta

Crecimiento de la Demanda

Al

Grafico No. 29
MATRIZ BCG

Participacion Relativa en el Mercado
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Elaborado por: El investigador

Fuente: Planeacion-estrategica.blogspot.com

manera pasar a un cuadrante estrella.
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ELABORACION Y SELECCION DE ESTRATEGIAS
DETERMINACION DE OBJETIVOS
OBJETIVO GENERAL

e Lograr el posicionamiento de la empresa A-Max en el mercado de la ciudad

de Ambato.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e (Captar nuevos clientes.
e Incrementar ventas.
e Fidelizar a los clientes actuales.

e Brindar una atencion eficiente.

PLAN DE ACCION

ELABORAR UN PLAN DE PUBLICIDAD.

Desarrollar campaiias publicitarias para informar a los clientes la calidad de
servicio que nos diferencia de la competencia por los diferentes medios de
comunicaciéon que nos permita lograr mayor captacion y fidelizacion de los
clientes.

Los medio seleccionado son: la television, radio, prensa escrita. Estos
medios permitirdn lograr que la empresa se de a conocer ante sus clientes

actuales y potenciales.
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Publicidad Por Television

La empresa A-Max Proveedores de internet, debera realizar comerciales publicitarios
por la Television local en los canales “AMBAVISION” Y “UNIMAX” para lograr un
mayor posicionamiento en la mente del consumidor elaborando spots publicitarios

atractivos que llamen la atencidn y logren mantenerse en la mente de los clientes.

Estos spots publicitarios seran transmitidos una vez al dia en diferentes horarios por
tres meses, pero en diferentes meses del afio y es importante crear un spots diferentes
para cada temporada, los mismos que serdn trasmitidos por los canales antes

mencionados que son de mayor impacto en la ciudad de Ambato.
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Publicidad Por Radio

La empresa A-Max Proveedores de internet realizara spots publicitarios en las
siguientes radios de la ciudad que son: PAZ Y BIEN y STEREO FIESTA.

Con una transmision de 15 veces al dia con una duracion de 30 segundos, por seis
meses.

Enfatizando la publicidad en los siguientes programas ya que son dirigidas a un
publico joven. En el cual representa el mayor mercado con el que trabaja A-Max.

En los programas:

e SHOWTIME 104.5 FM de 10:00am a 12:00 de lunes a viernes.

SH=W

TIME

W&MWM

e VIVE 3er PLANET 94.5 FM de 4:00 pm a 6:00 pm de lunes a viernes.
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En los que daremos a conocer a la empresa, nuestro slogan “En servicio, los
mejores”. Promociones, descuentos disefiando  spots publicitarios novedosos,

utilizando efectos de sonido y musica para lograr despertar el interés en los clientes.

Publicidad Prensa Escrita

RALDO
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Editoriales
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= Crédiic cel Dancs do | Caiade pe- 30 millenes o Suglarients Cultura

En cuanto a la publicidad que se realizard en prensa se lo hard en un octavo de
paginas y solo Unicamente se dard a conocer el nombre de la empresa A-Max
Proveedores de internet su slogan y los servicios y precios que esta ofrece, los
espacios para este anuncio seran comprados en el periodico “EL HERALDO”, ya que
es de mayor aceptacion en la ciudad de Ambato, y de igual manera mantiene costos

muy accesibles, tendrd una durabilidad de cuatro meses. Con la cual obtendremos
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beneficios como el aumentar la percepcion de la marca y un mayor reconocimiento

del nombre A-Max en la ciudad.

Realizar Ferias dirigidas a todo el Mercado Objetivo

Las ferias y exposiciones buscan contribuir con el ejercicio comercial de las empresas
por lo tanto la participacion en estos eventos debe de ser considerada dentro del plan
anual de mercadotecnia. Estas ferias ayudan directamente en la captura de nuevos

clientes.

Este evento se lo realizara en lugares de concentracion masiva predefinidos, una vez
al afio en el periodo de vacaciones antes del ingreso a clases indicando promociones
y colocando una banda abierta WIFI para que se puedan conectar desde laptops
tablets, celulares inteligentes, en la que expondremos todos los atributos que posee la

empresa.

Implementar un modelo de difusion y comunicacién de nuestra Imagen
Institucional Por Internet.

Se utilizara los diferentes medios que se utiliza con frecuencia en la red como son
Facebook, Twitter, Mails. También se difundira publicidad por medio de los

teléfonos inteligentes utilizando la mensajeria instantanea ilimitada como son Black
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Berry Messenger y Whats APP. En las cuales utilizando nuestro eslogan “en servicio
los mejores” detallaremos los diferentes planes con sus precios, promociones,
teléfonos, nuestra direccion web, para mas informacion.

Esto se lo realizara diariamente ya que no tiene ningun costo importante para la

empresa.

6. ESTABLECER UN PLAN DE VENTAS

Realizar una campana publicitaria intensiva en los medios auxiliares de comunicacion

CcOomo son:

Vallas publicitarias

Disefiar una publicidad creativa con la utilizacion de colores vivos, letras visibles e

entendibles, facil de interpretar por los clientes.

La empresa “A-Max” realizara la publicidad exterior con la finalidad de lograr
despertar el interés en los clientes, para lo cual se colocara en diferentes vallas de la
ciudad la publicidad con el logotipo, slogan, teléfonos. Este medio lo utilizaremos

por un tiempo de cuatro meses.

132



En los buses de la ciudad de Ambato.

Afiches de la empresa A-Max en las que contiene nuestro logotipo, slogan, teléfonos
los diferentes planes con sus precios. Estos afiches van al interior del bus ya que los
pasajeros disponen de mas tiempo para leer nuestra publicidad. Este medio lo

utilizaremos por un periodo de 10 meses ya que el costo no es elevado.
Stickers - Flyers

Se entregara 600 Flyers u hojas volantes cada 2 meses por un periodo de un afio en la

zona centro de la ciudad

Se realizaran 100 stickers con la finalidad de que por cada plan contratado se le

obsequiara un Sticker pequefio con el logotipo de A-Max para sus vehiculos.

7. FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

Realizar estrategias de promocion para incrementar el volumen de ventas, ofertando
paquetes promocionales por temporada. Por ejemplo en Inicio de clases, Navidad,
Fiestas de Ambato.

Proponer incentivos. Por la compra de 1 mega de internet la inscripcion no tiene
costo.

Por la compra de un afio de internet te regalamos 2 meses gratis.

8. BRINDAR UNA ATENCION EFICIENTE

En la venta y postventa de nuestros servicios.

Capacitar a los empleados para brindar un servicio personalizado y que este sea
eficiente y rapido. Se realizara una capacitacion cada 6 meses de acuerdo a las

necesidades y avances de la tecnologia.
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El servicio al cliente se vera totalmente diferenciado ya que se proporcionara
informacion sobre apoyo en cualquier tipo de dificultad que tengan nuestros clientes

con respecto al nuestro servicio, la cual generara lealtad a la empresa.

Se implementara el sistema de llamadas periddicas cada 15 dias a todos nuestros

clientes, con el objetivo de monitorear la calidad del servicio ofrecido.
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PLAN DE ACCION Y PRESUPUESTO

En el siguiente cuadro se detalla las acciones, los costos y responsabilidades para ejecutar e implementar un plan de publicidad

necesario, que permita lograr posicionamiento de mercado de la empresa A-Max proveedores de internet en la ciudad de

Ambato. CUADRO No 10 PLAN DE ACCION Y PRESUPUESTO
OBJETIVOS
ESTRATEGICOS ESTRATEGIAS PLAN DE ACCION RESPONSABLE DURACION INVERSION MEDIO DE CONTROL RESULTADO
Disefiary elaborar un plan de Midiendo el nivel de Lograrel
Posicionamiento de marketing para lograr el Ricardo Morales . osicionamiento a fin de | posicionamiento de la
Plan de marketing . . ep & . 1ANO $10.490,70 P - P .
la empresa posicionamiento de la empresa A- Fiallos afio con encuestas ala empresa en la ciudad
Max poblacion de Ambato de Ambato
Desarrollar campaiias publicitarias
para informar alos clientes la calidad Television por
. L ] . ) . Lograr el
Plan de Publicidad en: | de servicio que nos diferencia de la temporadas. Radio Seguimiento de reultados . ]
Captar nuevos . . . . Departamento de . posicionamiento de la
] Television, Radio, competencia por los diferentes A 4 meses, Prensa6 | $5.677,00 con un analisis de las ,
Clientes . . . L, Marketing . . N empresa en la ciudad
Prensa. Realizar ferias. | medios de comunicacién que nos meses, Feria 1al ventas al fin de Afio de Ambato
permita lograr mayor captacion de afio
clientes.
1Valla 12 meses L Lograr el
Plan de ventas: En los Elaborar un plan de ventas en los Seguimiento de reultados . K
X o . o Departamento de Buses 7 meses . posicionamiento de la
Incrementar Ventas | medios auxiliares de |medios auxiliares como son las vallas, . . $3.580,00 con un analisis de las K
L, . Marketing stickers flyers . N empresa en la ciudad
comunicacion. buses, Stickers,Flyers ) ventas al fin de Afio
siempre de Ambato
ofertando paquetes promocionales
Fidelizacion de ) . por temporada. Proponiendo Deacuerdo con el Control de ingresoy salida | Fidelizar a los clientes
) Incentivos promociones | . ) ) Gerente . _ ] .
Clientes incentivos, meses de gratuidad, plan de publicidad de clientes trimestrales actualesy futuros
regalos.
Capacitaciones Servicio . Cada 6 meses Tener empleados
. ) ) ) Capacitar a los empleados para o ]
Brindar una atencion |diferenciado en laventa| . . X deacuerdo alas Control de eficaciade los |capacitados en laventa
brindar un servicio personalizado y Gerente $ 280,00

eficiente.

y post venta de nuestros

servicios.

que este sea eficiente rapido.

necesidades de la

empresa.

empleados.

y postventa de
nuestros servicios.
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CUADRO No. 11
PRESUPUESTO DEL PLAN DE MARKETING DE LA EMPRESA A-MAX

PRESUPUESTO PARA EL ANO 2013 DE LA EMPRESA A-MAX

Descripeion ENE. | FEB. | MAR | ABR. | MAY. | JUN. | JUL. | Aco. | sErT. | ocT. | Nov. | pic. | TOTAL
PUBLICIDAD
Publicidad en Television 947,00 | 194700 [ 947,00 2.841,00
Publicidad en Radio 25000 || 25000 | 250,00 250,00 1.000,00
Publicidad en Prensa 31920 || 42560 42560 || 42560 $ 1.596,00
Publicidad en Vallas 38000 | 38000 19000 19000 | 19000 | 19000 | 38000 [ 190,00 || 190,00 | 2.280,00
Publicidad en Buses 14000 | 7000 7000{ 7000] 7000 7000 7000] 7000 | 7000 | | 700,00
Publicidad en Feria 240,00 240,00
publicidad en stickers flyers 10000  5000] 5000 5000] 5000] 10000 10000] 5000| 5000 | | 600,00
CAPACITACION
Seminario 280,00 280,00
9.537,00
@ 10% Imprev 953,70
ﬁ Hﬁl TOTAL 10.490,70
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FINANCIAMIENTO

El financiamiento para la aplicacion del plan de marketing se lo realizara el 50% con
la entidad financiera “UNIFINZA” y el otro 50% sera por parte de A-Max con sus

utilidades. La duracion de la propuesta sera de un afio a partir de Enero del 2013
6.8  ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA

La administracién mantendra una gestion de control que se basard en una evaluacién
que permita el fiel cumplimiento de cada una de las actividades, el que tendra la

siguiente estructura

CUADRO No. 12 ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

Nivel Ejecutivo

Iil Nivel auxiliar

I__I_I Nivel operativo

Fuente: A-Max Internet
Elaborado por: Ricardo Morales




6.9 PREVISION DE LA EVALUACION
Mecanismos de control y evaluacion

Cada estrategia sera controlada por la secuencia de acciones ordenadas en el tiempo

con la prioridad necesaria para alcanzar el objetivo marcado.

Se establecera un control sobre los objetivos, estrategias y presupuestos de cada

estrategia.

Para llevarlo a cabo habra que disefiar un proceso sistematico, que contiene los

siguientes elementos principales:

e Analisis de causas y consecuencias.

e Acciones correctas.
SEGUIMIENTO

La implantacion de las estrategias debe verificarse a lo largo del tiempo, debiendo
evaluarse antes las estrategias que tendrdn una definicion clara de que, quién y
cuando debe realizarse cada una. En este punto es esencial la funcion del responsable

de la accion y de su capacitacion y motivacion.

Durante la ejecucion se comprobara la planificacion y prioridad prevista, analizando
las desviaciones y sus causas. En este momento se aplicara el control presupuestario
por estrategia, mediante el seguimiento y deteccion de desviaciones en el gasto

asignado.

Después de cada ejecucion se investigara de forma cuidadosa las causas y efectos a
las desviaciones, de cara a la proxima planificacion. Se evaluara en funcion de las
ventas obtenidas hasta la fecha, fidelizacion del cliente por los servicios otorgados,

reconocimiento de la marca, en el incremento de las  ventas.



CONTROL

Es indispensable el control estratégico, esto es, un proceso de gestion del sistema
empresarial para asegurar el éxito de las estrategias formuladas. No se trata de un
control de gestion, lo que se pretende es el conocimiento y seguimiento de la

evolucion del entorno de la competencia y de la eficacia de la institucion en la

implantacion del plan y la consecucion de objetivos.

Para facilitar el plan de evaluacidn se sugiere la siguiente matriz:

CUADRO No. 13

PLAN DE EVALUACION

1. éQuiénes solicitan evaluar?

La empresa A-Max Cia Ltda.

2. ¢Por qué evaluar?

Para determinar el cumplimiento de los
objetivos planteados de la propuestay
compararlos con los meses anteriores.

3. ¢Para Qué evaluar?

Para alcanzar los objetivos propuestos.

4, iQué evaluar?

El impacto de la publicidad

5.éQuién evalua?

Personal adecuado que designe el
gerente para esta actividad.

6. ¢Cuando evaluar?

Al finalizar la apliacion de la propuesta.

7. éCémo evaluar?

A traves de matrices de control y de
encuestas de satisfaccion

8. éCon qué evaluar?

Mediante el analisis del estado de
resultados y la investigacion de campo.
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4.4 Anexos.
Anexo 1

Ubicacion de la empresa A-Max Proveedores de Internet

Salecaonar

A-Max Proveedores de Internet
Servicios de Internet

Direccion

Montahvo, 05-11 y Sucre, Edificio Chico, 2do piso,
Gral. Antonio Jose de Sucre, La Merceo, Ambato,
Tungurahua, Ecuador.

Otros detalles
Teléfono: 3-2622529, Fax: 3-2622529. Categorias:
Froveedores de intemet




Anexo 2
Entrevista realizada al Gerente de “A-Max Proveedores de Internet”
Preguntas:

(Quiénes son los clientes mas asiduos de la Empresa “A-Max™?

Se aplica en la empresa algun tipo de publicidad para darse a conocer en el

mercado local?

Se coordinan las actividades a través de un sistema de comunicacion?

Cree usted que es necesario aplicar estrategias de publicidad en la empresa?

Considera ud que el posicionamiento actual de la empresa es bueno?

Que otras alternativas tiene presente para solucionar el problema de

posicionamiento?

(Cudl es la forma mas apropiada de obtener un mayor posicionamiento en el

mercado?



Anexo 3

La encuesta.

Q&

A-MAX Proveedores de Internet

Cuestionario

No.

ENCUESTA DIRIGIDA AL MERCADO POTENCIAL DE LA CUIDAD DE AMBATO
OBJETIVO: Identificar la cantidad de nimero de clientes en la ciudad de Ambato

INSTRUCCIONES:
Distinguido Cliente:

La empresa “A-Max Proveedores de Internet Cia. Ltda.” le solicita a usted muy
comedidamente, llene las preguntas presentadas a continuacion, para que con la informacion

adquirida poder brindarles un mejor servicio.
Sus respuestas son muy importantes para alcanzar nuestro objetivo
Gracias por su colaboracion.

1. Cree Ud. que el internet pas6 de ser un Servicio de Iujo a uno de primera

necesidad?

1.1SI []

[

1.2NO

1.3NO SE []



2. Conoce Ud. La cobertura que posee la empresa A-Max?

2.18I
2.2NO
2.3NO SE

2.4 UN POCO

0 0Oo0dnd

A través de qué medios de comunicacion social se informo6 usted de la existencia de
la Empresa “A-Max™?

3.1Medios Masivos (Television Radio Periddico) ]
3.2Medios Auxiliares (Buses, Stickers flyers) L]

3.3Medios Alternativos (Mails, Faxes) L]

De contestar si a la pregunta 3, cuales medios piensa Ud. que deberia utilizar para

realizar publicidad?
4.1 Medios Masivos (Television Radio Periodico) []
4.2 Medios Auxiliares (Buses, Vallas, Stickers, flyers) ]

4.3 Medios Alternativos (Mails, Faxes) []

5. Cree Ud. que la empresa A-Max esta posicionado en el marcado local?
5.181 ]
52NO0 []

53NOSE L



6. Cree Ud que la empresa A-Max necesita darse a conocer mas en el mercado?
6.1SI ]
6.2NO []

6.3 NO SE []

7. (Cuales son los servicios que usted ha demandado en la Empresa “A-Max.”?
7.1 A-Max HOME []
7.2 A-Max CORP

7.3 A-Max WIFI

0 O O

7.4 Paginas WEB

8. (La Empresa “A-Max” Satisface sus necesidades?
8.1SI []
8.2NO []

8.3NO SE [ ]

9. Elservicio que se le brinda A-Max es?
9.1 Excelente
9.2 Bueno

9.3 Regular

0 o o

9.4 Malo



10. Basandose en la pregunta 8, ;Qué precio se puede esperar a pagar por el servicio, (sin

IVA) por un plan basico domiciliario?

10.1 15$ []
10.2 18$ ]
10.3 20$ []

11. (Con respecto al servicio, podria ser mejorado?

11.1 El servicio puede ser mas rapido [ ]
11.2 Los empleados podrian ser mas amables ]
11.3 Los empleados deben comunicarse mejor con los clientes []
10.4 Otro

12. Cree Ud. que un plan de Marketing apropiado incida en el posicionamiento de la

empresa A-Max?

12.1 SI ]
12.2NO ]

12.3 NO SE [ ]

13. Conoce Ud. de que manera nos diferenciamos de la competencia? 13.1

13.1 SI ]
13.2 NO (]

13.3NOSE [



14. De contestar si a la pregunta 12 con cual de estos servicios nos

diferenciamos?

14.1 Calidad en el Servicio [
14.2 Precios L]
14.3 Cobertura []

14.4 Servicios postventa. [_|



Anexo 4

Analisis de Coherencia Interna

ANALISIS DE COHERENCIA INTERNA

TEMA: Plan de Marketing y el Posicionamiento en el Mercado de la empresa "A-Max" de la ciudad de Ambato

Problema:

Obj Esp.

Obj Esp.

Obj Esp.

La Falta de de un plan de Marketing

Y su Influencia

En el posicionamiento del mercado

Realizar un analisis FODA

gue permita identificar los factores
internos y externos de la empresa

Para mejorar el bajo

nivel de Posicionamiento

l

Seleccionar estrategias de marketing y publicidad

para comunicar al mercado
los atributos del servicio

Para mejorar el bajo

nivel de Posicionamiento

Promover la aplicacion de los resultados del plan de marketing

en los medios de comunicacion mas adecuados

Para mejorar el bajo

nivel de Posicionamiento




ANEXO No. 5

Arbol de problemas de la empresa A-Max internet.

No Cumplir con los Objetivos
Empresariales

Pérdida de
Clientes Fijos

EFECTOS

No se genera
Utilidades Optimas

Decremento del
nivel de Ventas

Bajo nivel en el posicionamiento de la
empresa A-Max en la ciudad de
Ambato

CAUSAS

Aplicacién de la publicidad
de una manera empirica

Poca Publicidad

No tener un asesoramiento
profesional adecuado

Insuficiente presupuesto
para un estudio de mercado

Carencia de un Plan de Marketing




ANEXO 6
Cotizacion Valla (Impresidn, Instalacidn con la opcion 2)

Cdlo. Espaiia Valencla 05 - 04 y Mélaga @ 098027714 » 032. 847448

17/01/2013

Sr.

Ricardo Morales

A-max Proveedores de internet
Presente.

Cotizacién Valla 8m x 4m

[con ] cowero | weosse | voRuniadis_vaoRT.

Valla de 8m x 4m

Incluye.
Impresién e instalacion 8 mts x 4mis uso 1280.00

_OF‘C!{_'?N 1 (Arriendo de valla)

Arriendo por 6 meses del espacio fisico

1 para publicitar la marca & i At o 550,00 |
|
| |
OPCION 2 (Arriendo de valla)
|
Arriendo por 12 meses del espacio fisico
1 8
para publicitar la marca mis: 4mis uso 1000.00

Los precios no incluyen LV.A
Garantia de 12 meses
Lot valores mencionados son con instalacion

Cofizacién valida por 20 Dios

Forma de pago: Diego Tomaselli J.
40% a la aprobacion de la prof - -
40% contra entrega Gerente Propietario

tica exterior & interior
flos Réiulos en pancfiex Senclélica FE ¢
Disefio Grafico Lefras en Bloque Rotulacién Ve

Rofulacién metélica  Papeleda



ANEXO 7

Cotizacion Unimax (PROPUESTA 2)

TARIFAS

PROGRAMA CATE- #spors|#spots | VALoR | VALOR
PROPUESTAS unes a Viernes GoRIA [HORA "o’ | umes | cisor| MENSUAL
NOTICIAS 'M'&TINA:.. T AAA ‘n;:gg 1 10
NOTICIAS ME] H 1
PROPUESTA1 | femcusnmmoi | A3 | B 1|« 660.00
DEPORTES MATINAL AA 08:00
DEPORTES MEDIO DiA AA 14:00| 3 66 7 | 462.
PROPUESTA 2 DEPORTES ESTELAR AA 20:00 6 00
PROPUESTA 3 | NOTICIAS COMUNIDAD AA 830 | 3 66 7 | 462.00
TV HOGAR
PROPUESTA 4 (Revista Familiar) Ar | o30 | 3| e | 7 | 462.00
TTO VOLTAJE
PROPUESTA 5 Otus gt bt A w3 | 3| e [ 5 [ 330,00
PROPUESTA 6 '""&:fi';’ﬁ"fﬂ“:m A 1530 | 3 66 5 | 330.00
ONDA RETR
PROPUESTA 7 A et A vttt A 1700 3 5 | 330.00
CUENTAS CLARAS
PROPUESTA 8 (Opinién) (D AAA | 1830 3 12 25 | 300.00
SABOR A CANA (Rokola) 7
PROPUESTA 9 et AAA | 2130 4 | 32 | 10 | 320,00
PAQUETE NOTICIAS MEDIO DIA revall B R IR
AA 13:00 | 1
ESPECIAL DEPORTES MATINAL | A~ | ogo0 | 1 | B2 | 7 | 924.00
4 DEPORTES TELESUR AA | 14:00 | 1
DEPORTES ESTELAR AA | 20000 | 1
PAQUETE |~ foncmmamr | A4 |Em | 3
ESPECIAL DEPORTES MATINAL AA | 0800 | 1 88 7 | 616.00
B DEPORTES ESTELAR AA | 20000 | 1
Eor | Tooemns | o | ga| |
ESPECIAL s C oD a5 1| 8| 6 | 528.00
c 100% ECUATORIANO A 15:30 | 1
NOTICIAS MATINAL AAA | 0700 | 1
S h et | o0 | |
PAQUETE :
NOTICIAS COMUNIDAD AA | 0830 | 1
ESPECIAL CIVHOGAR ar o930 | 1 | 12| 5 | 880.00
D ALTO VOLTAGE A 1030 | 1
ONDA RETRO A 17:00 | 1
100% ECUATORIANO A 1530 | 1
CATEGORIA
VALOR ESPECIAL
A OBSERVACION
C/IMPACTO AA | AAA [ ey
SPOT —- MENCION 30” 5 7 10 25 ety e etz
Las menel b ne
= T [ 3 [ 4 [ 10 B

conTactos: Dr. Manuel Medina

DIRECTOR DE MARKETING
Telfs.: 0995654763 E-mail: manuelmedinadr@yahoo.com




ANEXO 8

Cotizacion El Heraldo (12,5 cm por 8 cm)

EL HERALDO

Ambato, 15 de enero de 2013

Ingeniero
Ricardo Morales
Presente -

De miconsideracion:

Adjuato valotes v espacios solicitados, por 1 dia:

[ Tamatio [ Ubicacion [  Color | Valor
1 pagina 26 am (ancho) por 33 an (alto) Interior F/C F540. 05
4 Pagina 26 am (ancha) por 16 an (alto) Interior FiC F286.65
Y% Paging 12,5 an {anchd) par 16 an (altg) Intericr F/iC §133.32
18 Pagina 12,5 cm {anchao) por € an (alto) Interiar F/C 5666
1 pagine 26 o (ancho) por 33 on (altd) Intericr BH TR0
4 Pégine 26 an (ancha) par 16 an (alto} Intericr BN $195.04
i% Pagine 12,5 om (anche) par 16 am (glte) Interiar BW $97.52
1/8 Pagina 12,5 om (ancho) por & on (alto) Interior BN $2876

Los valores incluye el 12% Iva.
SOMOS CONTRIBUYENTES ESPECIALES
Sin otro particular, me suscribo,

Atentamente,

it

Départamento Ventas
Dir:Mantalvo # 5-37 y Av. Cevallos
Telfs.: (03) 242 1808 - (03) 242 1809
Fa: (03) 2422 049
Ambato, Ecundor
www.elheraldo.com.ec




EL HERALDO

Ambato, 15 de enero de 2013

Ingeniero
Ricardo Morales
Presente -

De mi consideracion:

Por medio de lapresente pongo a su disposicion la publicidad digital en la pagina:
www.efheraldo.com.ec, siendo [a ms visitaanivel de Provincia de Tungurahua,
contando un promedio diario de 3.000 visitantes.

Anexo opciones y valores:

Ubicacién Tamaho | VALOR |
Banner supetior central, por 30 dias 303 x B0 pixeles $400
Banner superice derecho, por 30 dias 169 x 159 pixeles $350
Hanner inferior, por 30 dies 169 x 159 pixeles $350

Los valores NO incluyen el 12% TVA.

+  Publicidad animada

Tipo de archive: flash o gif
+ Pubficidad esfdfica

Tipo de archive jpg

5in otro particulor, me suscriba,

Dir: Montalvo # 5-37 y Av. Cevalios
Taifs.: (03) 242 1808 - (03) 242 1809
Fax.:(03) 2422 049

Ambato, Ecusdor
www.alheraldo.com.ec




ANEXO 9

Cotizacion Ambavision (Paquete Publicitario OPTIMO)

ST0

Sefiora

Empresas Varias

Presente.-

De mi consideracién:

AMBAVISION CANAL 2 TV, con servicio a las provincias de Tungurahua, Cotopaxi, parte de

Chimborazo y Sur de Pichincha, con una poblacién de aproximadamente 1.500.000
habitantes, pone a su consideracién el siguiente paquete publicitario especial.

| PAQUETE PUBLICITARIO PREMIUM: $ 1500,00 USD + iva

INCLUYE:
+ Transmision de 12 spots diarios de hasta 40 segundos de lunes a viernes.

[3 Moficieros, Deportivos ¥ Programacion en General)
+ Transmision de 10 spots diario sébados vy domingos en horario rotativo.,
* Incluye el costo de la elaboracién del spot publicitario,

BONIFICACIONES:
Entrevistas en el Programa Familiar, Noticias y Deportes

CONDICIONES GENERALES:

l.- El precio del paquete no incluye IVA.
2.- El pago se hard con cheque cruzado a nombre de Dr. Francisco Pérez Sanz.

3.- EL contrato es por 30 dias.

Esperamos contar con usted, en nuestra disfinguida carfera de clientes,

[ PAQUETE PUBLICITARIO PREMIUM: $ 700,00 USD + va
NCLUYE:
+ Transmision de 7 spots diarios de hasta 40 segundos de lunes a viernes,
{3 NOTICIEROS)

¢ Transmision de 7 spots diarios sabados y domingos en horario rotativo.
* Incluye el costo de la elaboracién del spot publicitario.

| PAQUETE PUBLICITARIO OPTIMO: $ 500,00 USD + va
INCLUYE:
e Transmisidn de 5 spots diarios de hasta 40 segundos de lunes a viernes
(2 NOTICIEROS)

« Transmision de 3 spots diarios sébados y domingos.

Direcciea: Socre @230 y Espej Pérex S : 240 pisc am%&m
Telefonos: 2423606 - 2420022




* Incluye el costo de la elaboracion del spot publicitario.

CONDICIONES GENERALES:

1.- El precio del paguete no incluye IVA.

2.- El pago se hard con cheque cruzado a nombre de Dr. Francisco Pérez Sanz.
3.- EL valor de la oferta es por 30 dias.

Esperamos contar con usted, en nuestra distinguida cartera de clientes.

] PAQUETE PUBLICITARIO PREMIUM: $ 695,00 USD + va
INCLUYE:
* Transmision de é spots diarios de hasta 40 segundos de lunes a viemnes.
(3 NOTICIEROS)

¢ Transmision de 4 spots diarios sabados y domingos en horario rotativo.
* Incluye el costo de la elaboracién del spot publicitario,

| PAQUETE PUBLICITARIO OPTIMO: $ 485,00 USD + iva
INCLUYE:
* Transmision de 4 spots diarios de hasta 40 segundos de lunes a viemes
(2 NOTICIEROS)

« Transmisién de 2 spots diarios sdbados y domingos.
+ Incluye el costo de la elaboracién del spot publicitario.

| PAQUETE PUBLICITARIO BASICO: $ 355,00 USD +iva
INCLUYE:
* Transmision de 3 spofs diarios de hasta 40 segundos de lunes a viernes
(NOTICIERO DEL ¥ DIA)
+ Transmision de 1 spots diarios sdbados y domingos.
* Incluye el costo de la elaboracién del spot publicitario.

CONDICIONES GENERALES:

1.- El precio del paquete no incluye IVA.

2.- El pago se hard con cheque cruzado a nombre de Dr. Francisco Pérez Sanz.
3.- EL contrato es por 30 dias.

Esperamos contar con usted, en nuestra disfinguida cartera de clientes.

Carla Silva
AMBAVISION
FONO: 0969046166-2420022 ext. 11

info@ambavision.com.ec

Direccién: Sucre 0230 v Espejo, Edificio Pérez Sanz 2d0 pisc am%




