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RESUMEN EJECUTIVO

En la ciudad de Ibarra, se desarrolla el presente trabajo de grado en beneficio de la
empresa AG muebles accesorios e insumos, con el principal objetivo de proponer una
planeacion de marketing basado en estrategias que permitan llevar a esta empresa al

posicionamiento dentro de este mercado local.

En primera instancia se plantea 5 objetivos que basicamente direccionan a un
diagnostico situacional en donde se investiga y se determina la situacion actual en que se
encuentra la organizacion, tanto en aspectos internos como su desarrollo organizacional, su
aspecto legal, y el alcance de clientes que esta ha tenido durante el tiempo de vida como

empresa.

Ademas, se fundamenta el plan de marketing, en bases tedricas con un capitulo
dedicado a la investigacion de conceptos relacionados con la tematica tratada, en donde se
citan los autores de definiciones de términos que pueden ser desconocidos. También se
presenta un estudio de mercado que permitird conocer las estrategias correctas para la
realizacion de este proyecto, y poder proponer un cambio fundamentad en resultados del
estudio, finalmente se analizan los diferentes impactos que repercutiran después de la

aplicacion del plan.

Durante la realizacion de la planeacion se ponen en practica todos los
conocimientos adquiridos en la formacion pre profesional para finalmente aportar con lo

que se aprendi6 al desarrollo empresarial de las empresas.
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ABSTRACT

The present work is developed in advantage of the company “AG muebles
accesorios e insumos”, of the Ibarra city, with the objective to realize a marketing planning,

based on strategies that brand positioning.

First, there are five objectives that basically is the current situation of the company,
doing research internal aspects and organizational development, legal aspects, and customer

acquisition.

Also, the marketing plan is based on theoretical bases with a chapter dedicated to
the investigation of concepts related to the subject treated, where the definitions of terms
that may be unknown. Also, there is a study market that will allow us to know the correct
strategies for the realization of this project, and to propose a fundamental change in the
results of the study, finally analyzing the different impacts that will have repercussions after

the implementation of the plan.

During the realization of the planning all the knowledge acquired in the pre-
professional training are put into practice to finally contribute with what was learned to the

business development of the companies.
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PRESENTACION

La presente propuesta de trabajo de grado previo a la obtencion del titulo de
Ingeniera en Mercadotecnia, consta en la elaboracion del Plan de Marketing para el
posicionamiento de la empresa AG muebles accesorios e insumos de la ciudad de Ibarra
provincia de Imbabura, el cual es una investigacion que tiene como principal objetivo

posicionar la marca en el mercado local y satisfacer las necesidades del mismo.

Capitulo | - Diagnostico situacional: El cudl comprende de la aplicacion de
instrumentos de investigaciobn como son la encuesta, entrevistas, observacion directa y
opinién de expertos; cuyas conclusiones y resultados permitiran establecer un diagndstico
claro de la situacion actual en que se encuentra el proyecto. Ademas, se podra determinar

una matriz FODA que permitira ser el sustento del porqué de la aplicacion del plan.

Capitulo Il - Marco teérico: Contiene los fundamentos tedricos y cientificos sobre
el tema a desarrollar, asi también son el apoyo de teorias y conceptos basicos que durante el
desarrollo de este documento se veran reflejados; estas bases teodricas seran fruto de la
investigacion en fuentes bibliograficas, cientificas, articulos certificados, y demas

documentos que sepan ser Utiles para el entendimiento de presente trabajo.

Capitulo Il — Estudio de Mercado: En aquel consta una investigacién de campo al
mercado objetivo; se profundizan temas de aceptacion, satisfaccion, servicio al cliente,
comportamiento del consumidor, necesidades del puablico objetivo entre otras; los

resultados de este estudio permitiran conocer la oferta, la demanda y la demanda



insatisfecha, la misma que sera el punto focal de las estrategias que se presentaran mas

adelante.

Capitulo 1V — Propuesta: Cabe destacar que esta parte del proyecto es consecuencia
del estudio de los anteriores capitulos, aqui se detallan las diferentes estrategias, tacticas y
acciones coordinadas y realizables en el tiempo establecido. De esta manera se propone

resolver la problematica y alcanzar los objetivos.

Capitulo V — Impactos: Es el analisis de impactos positivos y negativos que se
generaran por la aplicaciéon del proyecto; qué tanto beneficid o perjudicd en temas de

Sociedad, Economia, Ambiente entre otros que ameriten segun el caso.



JUSTIFICACION

Durante los ultimos afios en el Ecuador ha existido un incremento en la creacion de
emprendimientos, y mipymes, que nace de la necesidad en los ecuatorianos de dar un
porvenir a sus familias y ser un aporte economico. Segun la pagina del Instituto Nacional
de Estadistica y Censo (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2015) existen mas de

800.000 mipymes al 2014. 89,6% son micro, el 8,2% pequefia, el 1,7% medianas empresas.

Tomando en cuenta estas cifras, dicho sector aporta con la generacion de empleo, el
desarrollo econémico y social y por consecuencia con la transformacion de la matriz

productiva.

Hoy en dia las empresas buscan ser competitivas en el mercado en el que se enfoca
su giro de negocio, proponiendo valor agregado a sus productos, innovando, y adaptandose
a los cambios tecnoldgicos, sin embargo, la mayoria de empresas se conforman en seguir
teniendo préacticas tradicionales en el desempefio de sus actividades economicas y
comerciales. No existe una planeacién que les permita conocer qué, como y dénde aplicar

sus ideas y la forma de sacar adelante la empresa.

Para ser competitivo en el mercado, es importante tomar en cuenta la calidad de los
productos, su valor agregado, el precio, los canales de distribucion y estrategias de
promocion, para lograr posicionar una marca es decir todo el enfoque al consumidor y

lograr captar la atencion de los mismos.



Ademas, se plantea la interferencia de una comunicacion efectiva, para que sea la
“manera de establecer contactos con los deméas por medio de ideas, hechos, pensamientos

y conductas en busca de una relacion del comunicado que se emite” (Porret, 2008) .

La comunicacion es el instrumento principal que se utiliza en las practicas de
marketing en las empresas, para establecer relaciones de acercamiento entre la organizacion
y los consumidores, es por eso que la aplicacion de estrategias comunicacionales se centra
en la construccién de opiniones redituables que tienen los consumidores acerca de la

empresa y la creacion de valor de la marca.

Es importante realizar una planeacion de marketing que sirva de herramienta para
lograr alcanzar dichas metas y que permita analizar la situacion de la empresa, frente a la

realidad de los mercados en la actualidad.

“AG MUEBLES ACCESORIOS E INSUMOS” es una mipyme que carece de esta
planeacion, ya que, si el objetivo principal de este proyecto es lograr un posicionamiento, la
empresa como tal y en conjunto con la marca debe asociar su nombre con un beneficio
deseable y perceptible por el consumidor. Es asi que la realizacion de este proyecto
permitira a la empresa lograr con éxito el posicionamiento deseado en el mercado y a su

vez daré solucién a las problematicas diagnosticadas.



IDENTIFICACION DEL PROBLEMA

En la ciudad de Ibarra existen distintas microempresas dedicadas a la fabricacion y
venta de productos modulares, “AG muebles accesorios € insumos” es una de ellas, y

durante los Gltimos dos afios, el desempefio empresarial y comercial no ha sido el esperado.

Existen varias causas que han llevado a la empresa AG MUEBLES ACCESORIOS
E INSUMOS a no tener un éptimo desempefio empresarial, y sus efectos son negativos en

el tiempo que lleva esta empresa en el mercado.

A pesar de que AG oferta productos de muy buena elaboracion y con acabados de
alta calidad, no se aplican estrategias para sobresalir en este aspecto frente a los distintos
competidores, es decir que dentro de un contexto en donde se evidencia la baja experiencia
en el mercado frente a la competencia, provoca enfrentarse a varios problemas entre ellos la
escasa captacion de clientes, un desconocimiento de la existencia de esta empresa en el
mercado, las malas y escasas practicas de comunicacion, ademéas de trabajar en el

posicionamiento de la empresa.

Bajo este contexto el problema radica en que AG muebles accesorios e insumos
carece de una planeacion estratégica y operativa de mercadotecnia, lo cual no le permite
desarrollarse en el mercado con organizacion y buenas précticas de comercializacion y

comunicacion efectivas.



OBJETIVOS

Objetivo general

Elaborar un Plan de Marketing, para el posicionamiento de la empresa “AG
MUEBLES ACCESORIOS E INSUMOS” de la ciudad de Ibarra provincia de Imbabura, y

satisfacer las necesidades del publico objetivo.

Objetivos especificos

e Establecer un diagndstico situacional, aplicando los instrumentos de investigacion, que
permitan conocer las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas con las que se
enfrenta la empresa actualmente.

e Analizar las bases tedricas que permitan conocer y entender los conceptos basicos y
propuestos en el tema.

e Realizar un Estudio de Mercado para determinar las necesidades actuales del publico
objetivo, y su comportamiento.

e Determinar una propuesta de accidn que establezca las actividades que se van a realizar
de acuerdo con a la problematica y dar soluciéon a la misma, cumpliendo con los
objetivos del tema.

e Determinar los impactos econémicos, social, y cultural que genera el proyecto.



CAPITULO |

1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1. Antecedentes

Las mipymes en el Ecuador ocupan mas del 80% de los sectores econdmicos
(Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2015). En lo que respecta a la economia, estas
pequefias y medianas empresas son quienes aportan en gran mayoria al desarrollo
productivo, econdmico y comercial de nuestro pais, ademas se han generado fuentes de

empleo, y la oportunidad de mejorar la calidad de vida de muchos ecuatorianos.

Es de esta manera como “AG MUEBLES ACCESORIOS E INSUMOS” inicia sus

actividades economicas y comerciales en la ciudad de Ibarra.

La empresa, es una idea de negocio que inici0 sus operaciones Hb ace
aproximadamente 2 afios, fabricando y comercializando muebles de hogar y de oficina de

alta categoria.

Todo se basa en la vision emprendedora del Sr. Alejandro Godoy, quien, con la
iniciativa y motivacion de su familia, en el afio 2014 decide hacer realidad la idea de
negocio. Los aliados fueron pocos, pues todo inicio es dificil, contaba con un solo
trabajador quien era el encargado de la parte de operaciones, y las ventas a cargo del

propietario.

Hoy en dia “AG MUEBLES ACCESORIOS E INSUMOS” lleva el giro de negocio

hacia un enfoque innovador, como es la fabricacion de muebles de estilo moderno y nuevas



tendencias, optimizando los espacios; busca brindar a sus clientes productos con valor

agregado y que sobre todo satisfagan necesidades.

Al no contar actualmente con una planeacion enfocada al consumidor que permita
posicionar la marca en el mercado, varios son los problemas que esto causa, uno de ellos y
el més evidente es el bajo porcentaje de ventas hasta la fecha, y el desconocimiento de la

empresa.

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo general

Realizar un diagnoéstico situacional, que permita analizar factores tanto internos como

externos que afectan el desarrollo empresarial.

1.2.2. Objetivos especificos

e Determinar las fortalezas y debilidades con las que actualmente se desempefia la
empresa.

o ldentificar las fuerzas internas y externas las cuales afectan o benefician al desarrollo
del proyecto.

e Determinar el mercado en el cual se desempefia el giro de negocio.

e Determinar la competencia que enfrenta AG en el mercado.

1.3. Variables diagnosticas

A continuacion, las cinco variables diagnosticas a desarrollar:

e Fortalezas y Debilidades



e Fuerzas internas y externas
e Mercado

e Competencia

1.3.1. Tipos de variables

1. Variables independientes

e Son la razén de ser del inicio del proceso de investigacion, en este caso la variable

independiente es: Nivel de posicionamiento

2. Variables dependientes

Son el resultado de la influencia de la variable independiente, en este caso las variables

dependientes son: Fuerzas internas y externas, mercado y competencia.

1.4. Indicadores

1.4.1. Fortalezasy Debilidades

e Atributos de los productos
e Desarrollo organizacional
¢ Nivel de ventas actuales

e Clientes satisfechos

1.4.2. Fuerzas internas y externas

e Anadlisis PEST y FODA (macro entorno)

e Analisis FODA y Matriz de Porter (micro entorno)



1.4.3. Mercado

e Market Share (participacién en el mercado)
e Ultima compra

e Prdxima compra

e Indice de precios

e Necesidades

1.4.4. Competencia

e Fuerza de ventas
¢ Nivel de posicionamiento
e Capacidad instalada

e Portafolio de productos

10



1.5. Matriz de relacion diagndstica

Cuadro 1. Matriz de relacion diagnostica

Objetivos Variables Indicadores Técnicas Fuentes de Informacion
Determinar las fortalezas y e Fortalezas y e Atributos de los Investigacion
debilidades con las que Debilidades productos cualitativa, Clientes internos y externos
actualmente se desempefia la e Desarrollo entrevista

empresa.

organizacional
Nivel de ventas actuales
Clientes satisfechos

Identificar las fuerzas internas y

externas las cuales afectan o
benefician al desarrollo del
proyecto.

Fuerzas internas y
externas

Anélisis PEST y FODA
(macro entorno)
Andlisis FODA vy
Matriz de Porter (micro
entorno)

Investigacién
cualitativa,
entrevista

Bibliografia, Propietario

Determinar el mercado en el
cual se desempefia el giro de
negocio.

Mercado

Share (participaciéon en
el mercado)

Ultima compra

Préxima compra

indice de precios
Necesidades

Investigacién
cualitativa,
cuantitativa

Target

Determinar la competencia que e

enfrenta AG en el mercado.

Competencia

Fuerza de ventas

Nivel de
posicionamiento
Capacidad instalada
Portafolio de productos

Benchmarking,
observacion directa

Sitios web oficiales de las
empresas competidoras,
clientes.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afo: 2017
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1.6. Disefio de instrumentos de investigacion (Anexo 2)

1.7. Analisis de la situacién interna

1.7.1. Sector comercial en el que opera

AG muebles accesorios e insumos es una mipyme que realiza sus actividades de
produccién y comercializacion de muebles en la ciudad de Ibarra, y pertenece al sector
econdémico productivo de Industria maderera segun lo indica el Plan Nacional del Buen

Vivir., en su categorizacién de sectores productivos.

1.7.2. Macro localizacion

AG muebles accesorios e insumos esta ubicada en el canton Ibarra, Provincia de

Imbabura perteneciente a la Zona 1 del Ecuador.

Segun la proyeccion del ultimo censo en 2010 realizada por el Instituto Nacional de

Estadistica y Censos al afio 2016 en Ibarra habitan 207.907 personas, (INEC, 2013)
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llustracion 1. Macro localizacion

<@ Ibarra

Fuente: Google maps
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

1.7.3. Micro localizacién

La localizaciébn de AG muebles accesorios e insumos dentro la provincia de
Imbabura, se define por la direccidén que constan en el Registro Gnico de contribuyentes, es

decir Calle Emperador Cacha y Nazacota Puento, Caranqui, Ibarra, Ecuador.



llustracion 2. Micro localizacién

Emperador Cacha
& Nazacota Puento

Google

Fuente: Google maps
Elaborado por: La Autora
Afo: 2017

1.7.4. Organigrama estructural

Gréfico N° 1. Organigrama funcional

GERENCIA 1

PRODUCCION 1 VENTAS 1

CONTABILIDAD 1

Fuente: Empresa AG
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

14
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1.7.5. Imagen e identidad corporativa

La identidad corporativa es un elemento importante de toda empresa, ya que permite
identificarse con los clientes en el mercado, asi como también la percepcidn que se quiere

lograr al transmitir valores que se asocian basicamente con la marca y el giro de negocio.

Mediante la aplicacion de los instrumentos de investigacion, y el plan piloto que se
realizd para la busqueda de informacion, se pudo determinar que AG no cuenta con una

imagen corporativa.

“AG muebles accesorios insumos” es un nombre el cual se presenta con las

siguientes caracteristicas:

LOGOTIPO

lustracion 3. Logotipo AG muebles accesorios e insumos
£ N |

ACCESORIOS E INSUMOS

A

Fuente: Empresa AG
Elaborado por: La Autora
Afo: 2017

El logotipo consta principalmente de las leras “AG” que son las iniciales del nombre del

propietario. Alejandro Godoy.
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Sus letras principales constan de una tipografia denominada de exhibicién, decorativa y de
época, que, al tratar de formar un rompecabezas, transmite calificativos como fuerza,
construccion de ideas, y seriedad.

La tipografia de las letras secundarias pertenece a un estilo simple y mono lineal.

Rojo obscuro y Negro los cuales son tonos impactantes, que transmiten seriedad, lujo y

poder.
Gris y blanco son colores que transmiten pureza y naturalidad.
Mision: No cuenta

Vision: No cuenta

1.7.6. Producto - Cartera de productos

AG muebles accesorios e insumos, mantiene una cartera de productos dividida en:

Cuadro 2. Cartera de productos AG

Herrajes,
accesorios e Muebles
INSUMos
Rieles de . - o
- Estaciones de servicio Escritorios
extension
Tiraderas Mesas de trabajo Archivadores, libreros
Tacos Fisher Anaqueles, lockers Archivadores aéreos
. Sillas visita, sillas
Bisagras . . Salas de espera,
giratorias
Tornillos Cocinas, comedores Closets, roperos

Estanterias y Modulos para T.V  Muebles para bafio

sitios para el descanso y el
entretenimiento.

Fuente: Empresa AG
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017
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La cartera o portafolio de productos son la base del giro de negocio, ya que es el

factor principal para el inicio las actividades de cualquier empresa.

Al saber la oferta de productos o servicios, sabemos que es necesario contar con

inventario que satisfaga las necesidades de la demanda.

AG muebles accesorios e insumos ha direccionado su portafolio de productos
principalmente con el ideal y el objetivo de contar con variedad y un stock que se ajusta a

las necesidades del mercado.

lustracion 4. Productos AG (Muebles)

Fuente: Empresa AG
Elaborado por: La Autora
Afo: 2017
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llustracion 5. Productos AG (Herrajes accesorios e insumos)

Fuente: Empresa AG
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

1.7.7. Precio

Segun la informacion proporcionada por el propietario de la empresa, AG fija sus

precios en base a 3 variables:

1. Costos de produccion. - el célculo de estos costos lo realiza el propietario
tomando en cuenta materias primas directas, indirectas, costo de mano de obra, transporte e

instalacion de los muebles.

2. Margen de utilidad. - El porcentaje de utilidad varia dependiendo del poder de

negociacion entre el propietario de la empresa y el cliente.

3. Impuestos. - Actualmente se aplica el porcentaje de IVA que rige en el Ecuador

que es del 14%.
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Sin embargo, tomando en cuenta la fijacion de precios en relacion con la demanda,
decimos que existe cierta elasticidad, a medida de la sensibilidad que tiene esta ante un

incremento o disminucion del precio.

1.7.8. Plaza - Canales de distribucion

Directa. - La empresa actualmente maneja canales de distribucion directa, a traves
de las redes sociales se logra contactar con el cliente, con una Ilamada, correo electrénico o
la visita personal, logrando realizar la venta, y entregando los productos a domicilio.
Ademas, se supo indicar que también existen productos los cuales ya estan fabricados y que
se realiza la venta a través de transferencia bancaria y entrega por empresas de entrega de

paquetes “Servientrega”.

1.7.9. Promocion - Actividades de comercializacion y comunicacion

AG muebles accesorios e insumos maneja estrategias de comercializacion y comunicacion

a traveés de:

e Tarjetas de presentacion para contactos:

llustracion 6. Tarjeta de presentacion

GODOY FUENTES RENEE ALEJANDRO

e N
o,

ACCESORIOS E INSUMOS

DISTRIBUCION DE:

Fuente: Empresa AG
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017
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e Publicidad en redes sociales

Cuenta con presencia en la red social Facebook, le permite a AG muebles
accesorios e insumos, poderse contactar y ofertar a través de publicaciones diarias, las

cuales llegan directamente al publico.

llustracion 7. Pagina de Facebook AG

- fl AG Accesorios E Insumos Q = Maribel  Inicio 1

1l Te gusta ~ Mensaje Guardar Mas ~ Enviar mensaje

Escribe un comentano

Q

- AG Accesorios E Insumos ha anadido 15 fotos nuevas
23 de septiembre a las 9:46 - @

1iSOLICITA TUS MUEBLES YAI!! Somos fabricantes de muebles para todos

los espacios, modernos, versatiles y funcionales, solicita tu cotizacion o tu Caranqui R Guardar
AG Accesorios visita ¥ enseguida nos ponemos en contacto contigo, puedes visitar 100150 Ibarra
E Insumos nuestra pagina y dale o v todos los dias podras ver nuestros productos vy 096456607 3/062652571
promaociones.
Porque sabernos cual es tu ambiente, AG te ayuda a decorarlo. Abierto las 24 horas
Inicio Informes por interno o al whatsapp 0984566973, -
hittps: /Awaw fFacebook. com/AG-Accesorios-E-Insumos- 160534825 ../ &3] ‘F;‘%‘fl':neg'la"g‘i‘ de/praclosida AG Accesorios E

Informacion

Fotos Normalmente responde en un dia
Enviar un mensaje ahora
Opiniones
https:iiwww. facebook comiAG-Accesarios-E-In
Me gusta
Videos

Publicaciones

Crear una pagina

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afo: 2017

1.7.10. Cadena de Valor

Esta matriz es importante en el diagnostico situacional ya que nos permitira evaluar

las actividades primarias y de soporte que tiene AG dentro de su funcionamiento.



Grafico N° 2. Cadena de valor

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: La Autora

Afio: 2017

Actividades de soporte. - Sobre el margen tenemos:

21

IIJ—J INFRAESTRUCTURA
% Taller de operaciones y bodega
o p
(C,)) DESARROLLO DE TECNOLOGIA
LIDJ Magquinaria y Equipo, dispositivos de comunicacion, Publicidad por internet.
@ GESTION DE RECURSOS HUMANOS
=) . .
<Dz Contratos de trabajo, Remuneraciones
E ABASTECIMIENTO / COMPRAS
5 Suministros, materia prima
< A
LOGISTICA OPERACIONES LOGISTICA MARKETING SERVICIO
INTERNA EXTERNA  VENTAS POST R
VENTA
7 - -7 G
Método de Fabricacion y Toma de Marca -
y did Instalacion.
produccion comercializacion de pedidos, o E
. medidas y Satisfacciéon al i
por pedido. productos. requerimientos | cliente. Garantia de 1
al cliente. afo. N
.. . Promocion en
Inicio de Registro contable. Fabricacion. Redes sociales, | Mantenimien
operaciones paginas de to durante la
. . . Entrega del venta libre. arantia.
inmediato al | Almacenamiento oroducto 9
cerrar venta. mercaderia, terminado
inventarios.

Infraestructura. - AG muebles cuenta con un taller de fabricacion pequefio de
aproximadamente 6 metros cuadrados, con estructura metalica, y una altura de 2,5
metros, lo que dificulta la fabricacion de los productos modulares con mayor
comodidad y con la rapidez que se requiere para cumplir con las ordenes y pedidos. El

taller esta ubicado en el sector de Cananvalle en Ibarra, siendo un sector alejado, esto
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muchas veces causa problemas al transportar hasta el lugar las materias primas y de

igual manera la salida de los productos finales se hace demorosa.

Desarrollo de la tecnologia. - Permite saber con qué capacidad y equipamiento
tecnoldgico cuenta la empresa, en este caso, la maquinaria que se utiliza para la
fabricacion de los muebles es la necesaria, sin embargo, no la suficiente, cuenta con
una cortadora eléctrica, una perforadora de superficie plana, 2 taladros, una amoladora,
una lacadora, martillos, alicates y demas utensilios de seguridad como gafas, y guantes.
Es necesaria una pronta adquisicién de maquinaria moderna especialmente en talleres
ya que algunos equipos son antiguos y se prestan a fallos técnicos que muchas veces

paralizan el proceso de fabricacion.

Gestion de recursos humanos. — AG muebles cuenta con poco talento humano, en
total son 3 personas, el encargado de fabricacion, el contador, y el vendedor, personal
que se encuentra contratado bajo las normas de contrato por obra, esto en vista de que
no existen ventas o pedidos a diario, es imposible pagar un salario fijo mensual,
ademas el nivel de experiencia de los trabajadores es medio, lo que debilita las bases en
gestién de recurso humano, al no contar con trabajadores capacitados y comprometidos

con los ideales de la empresa se crea un ambiente inestable con poc

Abastecimiento y compras. — El abastecimiento de materias primas para la
fabricacion de los muebles se da a través de la adquisicion a proveedores locales y
nacionales, con la negociacion previa en cuanto a precios y tiempos de entrega.

Fortaleza que, con el objetivo de garantizar productos de calidad, se hace mucho mas
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eficiente al momento de contar con los recursos en costos bajos y tiempo justo al que

se los requiere.

Actividades primarias. - Después de analizar las actividades de soporte, tenemos

actividades primarias que son principales y la base de la organizacion.

Logistica interna. — En la empresa la logistica interna se maneja en base a procesos
que involucran la entrega final del producto modular solicitado por el cliente. Es decir,
se manejan muy bien tres pasos fundamentales que son: La toma del pedido en
cuestion de medidas y caracteristicas requeridas por el cliente. La fabricacion en base a
los requerimientos, y la instalacion y entrega del producto final. Para que el proceso
Ilegue a fin es necesario tomar en cuenta que al desarrollarse el proceso durante el
mismo es necesario el control de cada una de las actividades necesarias para
cumplimiento de cada uno de los pasos. Esto funciona muy bien en la empresa, y se la
considera como una fortaleza que da lugar a un buen desempefio y organizacion de

actividades.

Operaciones. — El personal encargado opera en talleres segln el nimero de pedidos
gue se vayan registrando, inmediatamente llega una orden de trabajo, y el personal se
encarga de cumplir la fabricacion en caracteristicas y tiempos definidos en la orden. El
producto no sale de talleres si no cumple con las especificaciones, asegurando un
producto que satisfaga el deseo del cliente. La entrega del producto es de forma rapida
gue involucra la instalacion del modular y finalmente culmina una venta satisfactoria

para las dos partes.
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Logistica externa. - . La entrega del producto es de forma rapida, una vez que el
modular sale de talleres con el visto bueno y con la aprobacion del encargado de la
entrega, se procede a la instalacion en perfectas condiciones, para finalmente cerrar con
los acuerdos de pago finales con el cliente, este tipo de procesos ordenados fortalecen
el vinculo entre la empresa y el consumidor final ya que lo importante es la

responsabilidad y la seriedad con la que se trabaja.

Marketing, ventas y servicio posventa. — La empresa cuenta con una fortaleza
enfocada a trabajar por el buen servicio y atencion a sus clientes incluso después de
haber cerrado una venta. AG se caracteriza por brindar un servicio post venta que
basicamente consiste en controlar durante un afio el buen estado de los muebles,
atendiendo siempre algun tipo de falla o malestar que el cliente haya tenido, dandole

solucion inmediata a sus problemas.

1.8. Analisis de la situacién externa

En esta fase de la investigacion se ponen en consideracion los factores del ambiente

externo, como son el factor, demografico, econémico, politico legal, sociocultural,

tecnoldgico y ambiental. Esto permitira analizar escenarios y situaciones que pueden

afectar o beneficiar a la empresa.

1.8.1. Factores del macro entorno

Factor Demografico

La informacion proporcionada por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

(INEC) del afio 2010, el canton lbarra se encuentra en la provincia de Imbabura la cual
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pertenece a la zona 1 de planificacion. Es el canton mas grande con alrededor de 181.175

habitantes con el 41,5% del total de la poblacion de la provincia de Imbabura.

El 44,3% del total son hombres, y el 45,6% son mujeres en Ibarra, con una edad

promedio de 30 afos.

La mayoria de sus habitantes son catalogados mestizos con el 36% del total
poblacional. Con este contexto notablemente es una poblacion de caracteristicas
demogréficas positivas, una ciudad con alto nimero de habitantes, convierte a Ibarra en un

atractivo para la creacion de negocios y dinamizacion de economias locales.

e Factor Econ6mico

Ecuador segdn las cifras del Banco Central, se encuentra en un ciclo de problemas
econdmicos, ya que refleja una deuda externa publica del porcentaje del PIB diciembre
2015 del 20,40%, una inflacion del 1,30%, y una tasa desempleo urbano del 5,2% en
relacion al promedio de América latina el cual se encuentra en 8% entre los indicadores

mas importantes.

Esto sin duda afecta las economias locales, y el desarrollo comercial de los
mercados, ademas el sector mas afectado es el de las mipymes, ya que es un sector

econdémico muy sensible a escenarios inestables de economias locales y mundiales.

En la ciudad de Ibarra existe una Poblacion Economicamente Activa (PEA) del 55%
segun datos del INEC, y entorno a la PEA de la provincia de Imbabura, el 47,7%, lo que es

muy importante, ya que estamos frete aun mercado muy prometedor.
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La ocupacion y sectores economicos de Ibarra estéd claramente definida segun datos
del INEC, en primer lugar, el “Comercio al por mayor y menor” con el 23,1%, seguido de
“Industrias manufactureras” con el 13,9%, y la “Agricultura, ganaderia, silvicultura y

pesca” con el 13%, esto entre las tres actividades comerciales mas relevantes.

Para AG es importante conocer y estar al tanto de las politicas gubernamentales del
pais y el direccionamiento hacia economias para el desarrollo, ya que permiten aprovechar
los recursos y oportunidades que se dan con gobiernos y politicas muy diversas En la
constitucion de la repdblica del Ecuador constan capitulos y leyes acerca de los factores
legales a los que las empresas dependiendo de su giro de negocio deben acatar con

responsabilidad.

e Factor Politico legal

Hoy en dia el gobierno se ha preocupado por crear sectores econémicos Yy
emprendimientos que aporten al buen desarrollo de la matriz productiva, es asi como en la
constitucién de la republica del Ecuador constan capitulos y leyes acerca de los factores
legales a los que las empresas dependiendo de su giro de negocio deben acatar con

responsabilidad.

AG muebles accesorios e insumos posee trabajadores amparados bajo la ley de
justicia laboral en donde autoriza la celebracion de contratos por obra, tal como

textualmente dice el Art 1 de las Reformas al Codigo de Trabajo.

“Art.  1.- Sustitiyase el articulo 11 por el siguiente:  “Art. 11. Clasificacion.-

El contrato de trabajo puede ser: a) Expreso o tacito, y el primero, escrito o verbal; b)
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A sueldo, a jornal, en participacion y mixto; ¢) Por tiempo indefinido, de temporada,
eventual y ocasional; d) Por obra cierta, por obra o servicio determinado dentro del giro

del negocio, por tarea y a destajo; y, e) Individual, de grupo o por equipo.”

Ademas, tenemos la ley de medio ambiente, en donde indican las obligaciones y
responsabilidades que recaen sobre las empresas, como un compromiso de respetar el
medio ambiente. Esto como lo dice en el Plan del Buen Vivir, los sectores estratégicos
productivos deberan ser parte de este cambio que llevara al pais a ser un mejor lugar para

todos.

El documento de Legislacién Forestal de la Constitucion de la Republica cita la Ley
de Gestion Ambiental en donde establece los principios y directrices de politica ambiental,
determina las obligaciones, responsabilidades, niveles de participacion de los sectores
publico y privado en la gestion ambiental y sefiala los limites permisibles, controles y

sanciones en esta materia.

Para AG es importante conocer y estar al tanto de las politicas gubernamentales del
pais y el direccionamiento hacia economias para el desarrollo, ya que permiten aprovechar
los recursos y oportunidades que se dan con gobiernos y politicas muy diversas En la
constitucion de la repablica del Ecuador constan capitulos y leyes acerca de los factores
legales a los que las empresas dependiendo de su giro de negocio deben acatar con

responsabilidad.
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e Factor sociocultural

La cultura de la sociedad en la que vivimos atiende a las necesidades y realidades de

cada sector social, econdmico, y cultural del cual nos rodeamos.

En nuestro pais existe variedad de culturas, por las tres regiones mas destacadas,

cada una de ellas se caracteriza por tener costumbres y estilos de vida propios.

Etnicamente el ecuador pluricultural lo conforman los indigenas, afro ecuatoriano,

mestizos y descendientes espafioles.

En la ciudad de Ibarra nos encontramos con una sociedad que piensa en que cada
dia es una oportunidad para formar parte de los cambios sociales y la adaptacién a las
necesidades que se presentan. Al ser una ciudad capital siempre buscan ser competitivos
con otras ciudades del Ecuador, favoreciendo de esta manera al desarrollo de los sectores

econdmicos, comerciales y productivos.

Los distintos intereses de la sociedad hoy en dia estan basados en précticas del buen
vivir, y al mismo tiempo se evidencia una sociedad mas educada y formada paralelamente

gracias a un desarrollo econdmico y social que se dan en el pais.

Una sociedad pluricultural, educada y cada vez méas participes del desarrollo
econdémico social y cultural en nuestro medio son la oportunidad de expandir nuevas ideas
hacia nuevos mercados. AG aprovecha esta oportunidad y se enfoca basicamente en la
satisfaccion de necesidades adaptandose al mercado. Los distintos intereses de la sociedad

hoy en dia estan basados en précticas del buen vivir.
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e Factor tecnoldgico

Para que hoy en dia las empresas sean competitivas en el mercado, demanda a estar
dotadas de una maquinaria adecuada y equipos tecnologicos que las necesidades del dia a
dia lo exigen para la rapidez en los procesos de produccion y optimizacion de materias

primas, asi como también un desempefio correcto en las diferentes areas de la empresa.

Esto muchas veces se puede ser dificil para las pequefias empresas las mismas que
deben invertir en tecnologia avanzada, la cual les permita ser competitivas al menos en este

ambito. Sin embargo, los altos costos son un impedimento.

AG muebles accesorios e insumos de la ciudad de Ibarra, cuenta con la tecnologia
mas basica, lo cual muchas veces retrasa los procesos, por lo tanto, incita a nuevas
adquisiciones para mejorar aspectos como: rapidez en el tiempo de entrega, calidad,

acabados finos, y optimizacion de la materia prima.

Para la empresa AG este factor incide directamente en el desarrollo empresarial, ya
que al invertir en nuevas tecnologias permite optimizar recursos, acelerar procesos y
establecer comunicaciones eficaces entre los mas importantes. La tecnologia avanza y es

cada vez més imprescindible.

e Factor ambiental

Un estudio e informe emitido por la Organizacion de las Naciones Unidas para la
Alimentacién y la Agricultura (FAO), indica que la superficie mundial de los bosques
nativos es de 3,4 millones de hectareas, y que el 30% de los bosques del mundo son

utilizados para productos madereros.
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Sin embargo, en el mundo existen organizaciones que en la industria de los muebles
son agentes de la preservacion de bosques y medio ambiente como los son las “Naciones
Unidas” y ONGs como “Forest Stewardship Council”, quienes a nivel mundial han buscado
que el uso forestal tenga una planificacion, implementando politicas publicas para
conservacion de bosques y sostenibilidad de la produccion de muebles con este recurso tan

importante para la industria.

La buena noticia para esta industria es la alternativa de produccién de tableros de
madera llamados MDF y OSB, que en los dltimos afios ha tenido un crecimiento en la

demanda de esta materia prima, siendo lo més utilizado para la fabricacion de muebles.

Esto es menos perjudicial para el medio ambiente ya que el MDF es un aglomerado
de fibras de madera, lo que provoca un menor uso de este recurso en la fabricacién de los

muebles.

AG muebles accesorios e insumos esta tomando esta Ultima, como principal materia
prima para la fabricacion de sus productos, ademas esto permite que se pueda dar valor

agregado a todos los muebles que la demanda exige.
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1.8.2. Factores del micro entorno

1.8.2.1. Matriz de 5 FUERZAS DE PORTER

En esta parte del diagndstico la matriz de las 5 fuerzas competitivas de Porter,
permitiran encontrar la manera de maximizar los recursos y superar a la competencia, como
nos indica el objetivo de aplicar ese modelo. Ademas, para este proyecto es importante
aplicar este modelo que seré la clave del éxito de las estrategias y el cumplimiento de los

objetivos de este trabajo de grado.

Grafico N° 3. Matriz 5 Fuerzas de PORTER

NUEVOS ENTRANTES
Para AG buscar nuevos clientes es su principal objetivo, asi que basicamente

los esfuerzos van direccionados al mercado nacional.

PROVEEDORES CLIENTES
El beneficio para AG Los clientes de AG
es que los provesdores COMPETIDORES buscan comodidad,
se encuentran en la Son quienes forman parte del elegancia v espacios
ciudad de Ibarra mercado v crean nuevas con estilo propio, lo
importante  para la oportunidades para Ser gue hace que las
eficacia de los competitivos, va que al ofertar acclones para
procesos, ademas los productos similares, incita a dar CONSeguUif uUn  fuevo
proveedores valor  agregado v poder cliente, estén
garantizan la calidad diferenciarmos. enfocadas a satizsfacer
de  estas  taterias estas necesidades.
Drimas.

PRODUCTOS SUSTITUTOS

Existen en el mercado productos sustitutos que podrian ser una alternativa para
los consumidores, estd la linea de productos plasticos por gjemplo que son muy
parecidos en disefio v comodidad.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017
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e Clientesy su poder de negociacion.

Forman parte de los clientes de AG dos segmentos los mismos que estan

determinados de la siguiente manera:

Personas con residencia en la ciudad de Ibarra entre 25 y 70 afos.

Entidades publicas y privadas de la ciudad de lbarra, como oficinas, hoteles, bares,
restaurantes, instituciones educativas, y demas negocios que busquen crear espacios

elegantes y comodos.

El poder de negociacion de los clientes en la compra de productos modulares se da
tomando en cuenta el nimero de ofertas u otros proveedores que hayan investigado antes de
tomar la decision final. Se convierte en una amenaza cuando en este caso el cliente negocia
en un contexto de referencia y comparacién entre varios proveedores, precios, calidad y

especificaciones de interés para el comprador.

e Proveedores y su poder de negociacion

AG muebles cuenta con proveedores cercanos, permitiendo realizar negociaciones

directas y con mayor rapidez.

Una amenaza que enfrenta la empresa es la existencia de un bajo nivel de
negociacion con los proveedores al no existir mayor nimero de empresas que provean de
materias primas como son: melaminico, mdf, herrajes, entre otras a precios bajos y con
capacidad de crédito, es decir que se torna dificil negociar en un ambiente de pocas

opciones para conseguir el proveedor mas conveniente.
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AG muebles accesorios e insumos adquiere materia prima para la fabricacién de los
muebles, como son tableros de MDF, melaminico y deméas herrajes a las siguientes

empresas.

Cuadro 3. Proveedores de AG muebles accesorios e insumos

MADEC EDIMCA FERROMUNDIACC PLACA CENTRO

MASISA

.. @ FERROMUNDI acc [ iuCle= 18z g)1(0)

NONOPATN

DEL BCULADOR 5.4,

Fuente: Paginas oficiales en Facebook
Elaborado por: La Autora
Afo: 2017

Madec — Edimca — Placacentro Masisa. - Son proveedores de todo tipo de

tableros, melaminico, MDF en colores y texturas para la modulacion de los muebles.

Estan ubicadas en el centro de la ciudad, y son empresas que se rigen bajo la norma
de calidad ecuatoriana lo que aseguran que estas materias primas sean las adecuadas para la

fabricacién de los muebles.

Ferromundi. - Es el proveedor de herrajes y accesorios necesarios para el acabado

final de los muebles.

Es una empresa distribuidora de estos insumos, herrajes y demas ferreteria para la
fabricacion de muebles, en la ciudad de Ibarra. Sus productos importados cumplen con el

requisito de calidad que brinda confianza al momento de ser adquiridos por la empresa AG.
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e Nuevos entrantes

Basicamente el panorama para la creacion de mipymes en la ciudad de Ibarra es
alentador, en cuento mas facil sea el proceso, el nimero de empresas nuevas se va

incrementando.

No existen barreras para el ingreso de nuevos competidores, ya que en el pais se

apoya al sector comercial y a la industria.

A pesar de ser una amenaza AG muebles piensa en expandir su giro de negocio
hacia un mercado nacional, la captacion de nuevos clientes también sin duda es la

oportunidad de dinamizar los mercados nacionales.

e Amenaza de productos sustitutos

Hoy en dia existe una nueva linea de muebles plasticos, que entr6 al mercado
ecuatoriano ya hace algunos afios, y que ha tenido buena acogida, por su durabilidad, precio

y funcionalidad.

Existen factores como la predisposicion del comprador a sustituir, precios relativos de los
productos sustitutos, el coste o facilidad del comprador para realizar este tipo de compras y
el nivel percibido de diferenciacion de producto o servicio, que se deben tomar en cuenta al
momento de enfrentar una amenaza de productos sustitutos como lo es la linea “Ratan” de

muebles plasticos de la empresa PICA.
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llustracion 8. Productos sustitutos - Linea “Ratdn decoracion a tu estilo” de Casa Pica

A Linea
) nkon
(745 =ukin

Con la K de Kalidad

Fuente: Pagina web oficial PICA
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

e Competidores

La identificacidon de la competencia y las acciones correctas para la diferenciacion

permiten estar en constante cambio. En esta investigacion analizaremos cada uno de ellos.

1. Competidores directos

La competencia directa de AG muebles accesorios e insumos de la ciudad de Ibarra,
se enfoca principalmente a las empresas de fabricacién y comercializacion de muebles entre

ellos tenemos los siguientes:
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Cuadro 4. Competidores directos de AG muebles accesorios e insumos

VIALESA LINEA NUEVA FAVEN EL ARBOLITO
OF S modulares iy \ / o,' f
Lisew Nicrra | Aviolito
e yuebleS Ing antiles

Fuente: Paginas oficiales en Facebook
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

e Vialesa Modulart

Esta empresa con méas de 5 afios en el mercado, fabrica y comercializa modulares
para hogares, oficinas y establecimientos. Sus productos tienen altos estandares de calidad

y tienen un local tipo showroom que le permite llegar de mejor manera a sus clientes.

e Lineanueva

Esta empresa en la ciudad de Ibarra se encuentra en el mercado por més de 20 afios
y oferta productos como: Estaciones de Trabajo, escritorios, anaqueles, libreros, lockers,
salas de espera, cocinas, armarios, roperos, estanterias y modulos para T.V., comedores

importados, etc.

e Faven “Faven modulares” es una empresa que desde 1998 se dedica a comercializar
modulares, estaciones de trabajo, sillas y sillones. Esta empresa tiene un talento
humano capacitado y un alto stock de productos, ademas de buscar siempre la

satisfaccion de sus clientes.
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e EL Arbolito muebles infantiles

Esta empresa en la ciudad de Ibarra tiene su local de venta de muebles infantiles en
todos los modelos y colores de acuerdo con las necesidades actuales del mercado,
comercializa cunas, camas, escritorios, lugares para la recreacion de los nifios, archivadores
de juguetes entre otros. Sus productos tienen una alta calidad en disefio y durabilidad, al ser
productos para un segmento de mercado de nifios este se caracteriza por su versatilidad y

disefios divertidos.

2. Competidores indirectos

La competencia indirecta basicamente es la industria de los muebles plésticos, que

hoy en dia se encuentran presentes en el mercado.

e PICA. -Esta empresa ecuatoriana con su nueva linea de productos “Ratan decoracion a
tu estilo” oferta muebles plasticos categorizados en: armarios, mesas, set de muebles,

modulares y cajoneras.

Indirectamente compite con la empresa AG ya que ofertan productos similares, pero

con una distincion en el material y en los disefios.
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lustracion 9. Competencia indirecta de AG muebles accesorios e insumos — PICA —
Linea de productos “Ratdan decoracion a tu estilo”

Fuente: Pagina web oficial PICA
Elaborado por: La Autora

Afio: 2017

1.8.3. Benchmarking

El benchmarking permite hacer una comparacion entre empresas relacionadas y

tomar la referencia sobre los mejores aspectos que tienen la competencia.

Para el presente proyecto es conveniente aplicar esta técnica, ya que, al estar
rodeados de una competencia, este estudio nos permitira acoger las buenas practicas y

adaptarlas dandole valor agregado y asi poder crear competitividad.
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1.8.4. Tipo de benchmarking

Se aplicara benchmarking “competitivo”, en el cual estudiaremos sobre aspectos del
mix de mercadotecnia, con informacion que serd recopilada mediante una observacion

directa.

1.8.4.1. ldentificacion y presentacion de las empresas

Cuadro 5. Identificacion de las empresas para el benchmarking

VIALESA AG MUEBLES ACCESORIOS E
INSUMOS

=8 VIALESA V5 |
O ! 5

ACCESORIOS E INSUMOS

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afo: 2017

e VIALESA

Esta empresa con méas de 5 afios en el mercado, fabrica y comercializa modulares
para hogares, oficinas y establecimientos. Sus productos tienen altos estandares de calidad,
cuenta con un taller de operaciones amplio y adecuado, alta capacidad instalada, y tienen un
local tipo showroom que le permite llegar de mejor manera a sus clientes. Esta ubicada en

el sector del parque industrial.

Cuenta con alrededor de 10 trabajadores, entre personal de operaciones en 0s

talleres, personal administrativo, financiero, ventas y gerencia.
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Sus productos estan enfocados a un mercado de clase media alta, ademas de que sus
altos precios van de la mano de este target.

e AG MUEBLES ACCESORIOS E INSUMOS

Es una empresa que tuvo sus inicios hace aproximadamente 2 afios, fabricando y

comercializando muebles de hogar y de oficina de alta categoria.

Todo se basa en la vision emprendedora del Ing. Alejandro Godoy, quien lleva el
giro de negocio hacia un enfoque innovador, como es la fabricacion de muebles de estilo
moderno y nuevas tendencias, optimizando los espacios que muchas veces son muy

reducidos.

Hoy en dia “AG MUEBLES ACCESORIOS E INSUMOS” busca brindar a sus
clientes productos con valor agregado que satisfaga necesidades, sin embargo, atn no se ha

logrado captar el mercado.

1. Producto

Estaciones de servicio al cliente, recepciones y estaciones de trabajo como escritorios tipo

gerente, sillas giratorias, sillas de espera, sillones de espera.

Cocinas con meson en granito y marmol, muebles de cocina guarda platos,

desayunadores, puertas.

Dormitorios como camas, closets, roperos y baules. Salas, estaciones para tv, y cine en

casa, archivadores, libreros, repisas flotantes.

Baros, lavamanos y guarda utilerias.
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2. Precio

Sus precios son altos, los cuales son fijados de acuerdo a los costos de inversion, y a

la estrategia de mayor precio mayor calidad, la cual sus clientes se sienten identificados.

3. Plaza

En la parte de plaza, Vialesa se encuentra ubicada en la ciudad de Ibarra, en el
sector parque industrial, alli cuentan con la planta de produccion y el local de ventas. Sus
instalaciones son muy amplias y consta de una exhibicion muy bien estructurada, lo que

permite que el cliente tenga una mejor vision para poder realizar la compra.

4. Promocién

Utilizan basicamente a la fuerza de ventas como agente de promocion directa, la cual se
encarga de hacer que los clientes lleguen a Vialesa por medio del showroom que se dispone
todo el tiempo, ademas manejan redes sociales, en Facebook cuentan con un fan page que
sirve para alcanzar a mas personas en linea, alli se publica fotos de productos terminados y
la informacién de contacto. También disponen a sus clientes material publicitario ocasional

como flayers y folletos.

1.8.4.2. MIX de marketing AG MUEBLES ACCESORIOS E INSUMOS

1. Producto

AG muebles accesorios e insumos, cuanta con una cartera de productos amplia, pero

que sin embargo varia en cada necesidad. Cada vez se disefian modelos diferentes y lo mas
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importante que se adaptan a los espacios y los requerimientos de los clientes, con calidad y

buen gusto.

Muebles: estaciones de servicio, escritorios, mesas de trabajo, archivadores,
libreros, anaqueles, lockers, archivadores aéreos, sillas visita, sillas giratorias, salas de
espera, cocinas, comedores, closets, roperos, estanterias y Modulos para T.V Muebles para

bafio, y sitios para el descanso y el entretenimiento.

Herrajes, accesorios e insumos: Rieles de extension, Bisagras, Tiraderas, Tornillos,

Tacos Fisher.

2. Precio

Los precios de AG son basicamente fijados segun los costos de produccion y el
porcentaje de ganancias, sin embargo, hay que recalcar que sus precios son mucho mas
bajos que los de la competencia, ya que el nicho de AG se direcciona hacia las personas de
clase media y media alta, y duefios de pequefios negocios, mipymes para los cuales se

adapta productos con precios que se ajusten a esta necesidad, sin dejar de lado la calidad.

3. Plaza

Aqui es en donde existe falencia por parte de AG ya que no cuenta con un local
comercial, y eso impide captar mas clientes. Solo se maneja la venta del taller hacia el lugar

pactado de entrega o el espacio para la instalacion del producto final.
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4. Promocion

AG realiza publicidad como estrategia para dar a conocer sus productos y captar
clientes, sin embargo, aun falta mucho por hacer porque solo manejan redes sociales y

correos electronicos a clientes potenciales.

1.8.5. Andlisis comparativo del mix de marketing VIALESA vs A MUEBLES

ACCESORIOS E INSUMOS

e Similitudes

Las dos empresas tienen en comun que se encuentran en la ciudad de Ibarra, y

manejan una cartera de productos muy parecida.

Vialesa y AG son empresas que cuentan con productos de calidad, modernos,

elegantes y que se ajustan a las necesidades de los consumidores.

Las dos realizan actividades de publicidad en redes sociales, y manejan pocas

estrategias de comunicacion comercial.

e Diferencias

Vialesa amplia su cartera de productos con variedad de articulos importados.

AG no importa articulos para su cartera de productos.

Vialesa no vende herrajes ni accesorios ni insumos para la fabricacién de muebles, AG es

distribuidor de estos productos.
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AG maneja un sistema de precios basados en costos de produccion, margen de
utilidad pero que se ajustan a las necesidades econémicas de sus clientes. Precios bajos, por

otro lado, Vialesa maneja precios muy altos y los clientes asocian el precio con calidad.

Vialesa cuenta con un local comercial tipo showroom el cual es muy amplio y se

logra atraer clientes.

AG no cuenta con un local comercial, no se logra que los clientes ubiquen de mejor

manera la empresa.

Vialesa es una empresa que lleva mas de 5 afios en el mercado lo que le brinda

mayor experiencia, AG solo con dos afios de experiencia.



1.8.6. Cuadro comparativo benchmarking

Cuadro 6. Cuadro comparativo benchmarking
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VECTORES SUBVECTORES EMPRESA  EMPRESA
VIALESA AG
Afos de experiencia 5 2
EMPRESA Constitucion legal Si Si
Imagen corporativa Si No
Cartera de productos Excelente Buena
PRODUCTO Calidad Buena Buena
Disefio e innovacion Excelente Excelente
Accesibilidad Media Alta
PRECIO _ _
Competitividad Media Alta
Infraestructura Excelente Bajo
PLAZA SE— i
Canales de distribucion Excelente Bajo
Utilizacion de medios de
L o No No
comunicacion tradicionales
PROMOCION o _
Utilizacion de medios de ) ]
o . Si Si
comunicacion no tradicionales
Actividades publicitarias No Si
Promociones constantes No Si

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afo: 2017
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1.8.7. Conclusiones del benchmarking y factores a imitar y mejorar

Como bien pudimos determinar en el andlisis del mix de mercadotecnia de las dos
empresas evaluadas en el Benchmarking, se identifico mas diferencias que similitudes,

indicando los factores a mejorar que son:

La implementacion de mejor infraestructura como lo es un local comercial para la
venta de productos pre elaborados, que va de la mano con el mejoramiento de los canales

de distribucion.

AG no cuenta con la capacidad de produccion suficiente por lo que es necesario
invertir en maquinaria moderna, que va a permitir mejorar e incrementar la fabricacion de

mayor cantidad de muebles.

Incrementar la cartera de productos, para alcanzar a nuevos nichos de mercado.

Creacion de una identidad corporativa.

La mano de obra de AG no se encuentra organizada, por lo que es importante
también invertir en capacitacion al personal y delegar funciones para que exista un mejor

desempefio.

Una vez realizado el analisis comparativo, los factores a imitar y mejorar como
conclusion de esta técnica benchmarking, se podra en un futuro aplicar estrategias que

busquen cumplir con los objetivos del buen desarrollo empresarial.



1.9. Determinantes FODA

Cuadro 7. Determinantes del FODA
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FORTALEZAS

F1. Linea de productos innovadores

F2. Maneja precios accesibles.

F3. Buena atencion al cliente.

F4. Realiza un control del producto antes
de hacer la entrega al cliente, todas las
especificaciones deben ser cumplidas.

F5. Cuenta con servicio post venta.

F6. Maneja una logistica organizada.

OPORTUNIDADES

O1. Mercado local con alto porcentaje de
PEA.

O2. Proveedores cercanos que ofertan
materias primas de calidad y a costos bajos.
O3. Alto porcentaje de mipymes en el medio
local y nacional.

O4. Acceso a medios de comunicacion de
bajo costo, para publicitar y captar clientes.
O5. Avances tecnoldgicos.

06. Crecimiento y auge del sector de la
construccion.

DEBILIDADES

D1. Poco talento humano. No cuenta con
personal altamente capacitado.

D2. No cuenta con un local comercial.

D3. No tiene una identidad corporativa
con mision, vision valores.

D4. No existe una planeacion estratégica
adecuada en procesos tanto de produccion
como de comercializacion.

D5. No posee maquinaria moderna.

D6. No tiene una oferta de productos pre
elaborados.

D7. La capacidad de produccion no es la
suficiente.

D8. Poca experiencia (Dos afos)

AMENAZAS

Al. La situacion econémica actual en el pais,
en donde los recursos econémicos son
£scasos.

A2. Productos sustitutos, linea de muebles de
plastico “Ratan - Casa Pica”

A3. Mayor experiencia de los competidores
en el mercado de Ibarra.

A4. Emigracién de las personas hacia otras
ciudades.

A5. Competidores con mejor capacidad
instalada.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017
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1.10. Matrices de sintesis estratégica FODA
1.10.1. Matriz factores claves del éxito

Identificar las caracteristicas que distinguen la empresa de las demas, es saber
dominar una ventaja competitiva, que permita aprovechar las oportunidades y fortalezas
como claves de éxito. En el caso de AG muebles es importante que los factores clave del

éxito sean la pauta para trabajar ante un mercado competitivo en la industria modular.

Cuadro 8. Matriz factores claves del éxito

MATRIZ FCE
FACTORES CLAVE DEL EXITO IMPORTANCIA
Elaboracion de productos innovadores y funcionales que 10

optimicen espacios.

Atencion y servicio al cliente con responsabilidad, puntualidad, 10
ética y seriedad en los trabajos realizados.

Negociacion con proveedores directos de materias primas a menor 9
costo.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afo: 2017



1.10.2. Matriz priorizacion analisis interno PAI

Cuadro 9. Matriz priorizacion analisis interno PAI- Fortalezas
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MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO

APOYO AL LOGRO DE LOS
FACTORES CLAVES DEL EXITO

FACTORES DEL EXITO

D > > ) =
= S, L8
L = O S GE"
o S g% 82
gg L 5= 3 o
g 228 af o
MATRIZ PAI (Priorizacion analisis S = <38 s <Ot
s 838 g8 £ &
interno) 2 S o€ °5 O @)
2 282 s F g
s . o =2 c € o
\g 8 >N= O o
S ST c8g5 §°
S O C o »n 2 S »n
5= 06 S5 €8 S 9o .
S £ S S 3.2 >3 2
S5 —= 0 = DO =
Hoe <28 =238
IMPORTANCIA 10 10 9
FORTALEZAS
F1. Linea de productos innovadores 10 8 9 261 1
F2. Maneja precios accesibles J 8 10 260 2
F3. Buena atencion al cliente ! 10 ! 233 5
F4. Realiza un control o!el producto antes 3 10 7 243 3
de hacer la entrega al cliente, todas las
especificaciones deben ser cumplidas.
F5. Cuenta con servicio post venta. 8 10 ! 243 4
7 8 8 222 6

F6. Maneja una logistica organizada.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017



Cuadro 10. Matriz priorizacion analisis interno - Debilidades

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO

APOYO AL LOGRO DE LOS
FACTORES CLAVES DEL EXITO

FACTORES DEL EXITO

DL > c >N 0 =
S g 884 55
» O L8 ZT gE
S'g gy 2o
S 3 ST 8 58
o .. B E - = = £ 0
MATRIZ PAIl (Priorizacion analisis £ .S < S g = _ <
= o OQET < g < o)
: k= 2838 8¢ kK «
interno) 25 S .= 3 O O
o SRy s F 0z
3 T2 . E a
= 7] >\E [ O o
?8 c @ -9 'S ©
88 & S & 2 S »
SES 958 8%
(SRS = 295 2=28
W oe <Ly =ZT o
IMPORTANCIA 10 10 9
DEBILIDADES
D1. Poco talento humano. No cuenta con 9 242
personal altamente capacitado.
D2. No cuenta con un local comercial. 7 232
D3. No tiene una identidad corporativa con 7 293
mision, visién valores.
D4. No existe una planeacion estratégica
adecuada en procesos tanto de produccién 8 251
como de comercializacion.
D5. No posee maquinaria moderna. 10 233
D6. No tiene una oferta de productos pre 10 233
elaborados.
D7. La capacidad de produccion no es la 9 232
suficiente.
D8. Poca experiencia (Dos afos) 7 241

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017



1.10.3. Matriz evaluacién analisis interno EAI

Cuadro 11. Matriz evaluacion analisis interno EAI

o1

MATRIZ EVALUACION ANALISIS INTERNO

Evaluacion

LISTADO EORTALEZAS Y DEBILIDADES Calificacion Calificacion de la Efectividad
total ponderada . . ponderada
importancia
FORTALEZAS

F1. Linea de productos innovadores 261 0,08 4 0,32

F2. Maneja precios accesibles 260 0,08 4 0,32

F3. Buena atencion al cliente 233 0,07 4 0,28

F4. Realiza un control del producto antes de hacer la entrega al cliente, todas las 243 0,07 4

especificaciones deben ser cumplidas.

F5. Cuenta con servicio post venta. 243 0,07 3 0,21

F6. Maneja una logistica organizada. 222 0,07 3 0,21

DEBILIDADES

D1. Poco talento humano. No cuenta con personal altamente capacitado. 242 0,07 1 0,07

D2. No cuenta con un local comercial. 232 0,07 2 0,14

D3. No tiene una identidad corporativa con misién, vision valores. 223 0,07 2 0,14

D4. No existe una planeacion estratégica adecuada en procesos tanto de 251 0,07 1 0,07

produccion como de comercializacion.

D5. No posee maquinaria moderna. 233 0,07 1 0,07

D6. No tiene una oferta de productos pre elaborados. 233 0,07 1 0,07

D7. La capacidad de produccién no es la suficiente. 232 0,07 2 0,14

D8. Poca experiencia (Dos afos) 241 0,07 2 0,14
TOTAL 3349 1 2,18

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017



1.10.4. Matriz priorizacion analisis externo PAE

Cuadro 12. Matriz priorizacion analisis externo PAE - Oportunidades
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MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS EXTERNO

APOYO AL LOGRO DE LOS
FACTORES CLAVES DEL EXITO

FACTORES DEL EXITO

a < > N =
t 88 4 = %
5B S £
¢ e -8 S w
S o=
tSEF ca
< =2 Qe Ia)
MATRIZ PAE (Priorizacion analisis $ ©Sg s <
"gsg 58 2= 2
externo) $52E S O O
5E 3 £ F oz
Sl c € o
\C >= O o
= 'S5 O
533 g g
c o 5O° 8 s 5
T3 gs 283
oL<ey Z35 3
IMPORTANCIA é 10 9
OPORTUNIDADES
O1. Mercado local con alto porcentaje de 9 8 7 233 3
PEA.
02. P_rovee_dores cercanos que ofertan 5 5 10 250 2
materias primas de calidad y a costos
bajos.
03. Alto porcentaje de mipymes en el 9 8 7 233 4
medio local y nacional.
O4. Acceso a medios de comunicacion de
bajo costo, para publicitar y captar 7 10 7 233 5
clientes.
O5. Avances tecnoldgicos. 9 9 8 252 1
O6. Crecimiento y auge del sector de la 1
construccion. 7 8 222 6
0

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017



Cuadro 13. Matriz priorizacion analisis externo PAE - Amenazas
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MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS EXTERNO

APOYO AL LOGRO DE LOS
FACTORES CLAVES DEL EXITO

FACTORES DEL EXITO

DL > c > [
L O
¢ S%g 5%
S LB T QD E
23 58 o
g 528 &g o
MATRIZ PAE (Priorizacion analisis 2 .= < 34 s <
— s oc'T c v < Q
o 232 Q.© = [
— - O @© o 'z
externo) 85 S -5 o O O
2 282 s F g
c 8 . S = [ IS o
. [%2) >N= O o
g c oo S o
S8 988 £3
o — [S] =) = S
85e 55% 58¢%
mes <28 =233
IMPORTANCIA 10 10 9
AMENAZAS
Al. La situacion econdmica actual en el 5 5 9 221 2
pais, en donde los recursos econémicos
son escasos.
AZ2. Productos sustitutos, linea de muebles 10 7 8 212 5§
de plastico “Ratan - Casa Pica”
A3. Mayor experiencia de los 8 8 8 229 1
competidores en el mercado de Ibarra.
A4. Emigracion de las personas hacia otras 7 8 7 213 3
ciudades.
A5. Competidores con mejor capacidad 8 7 7 213 4

instalada.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017



1.10.5 Matriz evaluacion andlisis externo EAE
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MATRIZ EVALUACION ANALISIS INTERNO

Calificacion  Calificacion = AU1ON  Egectividad
LISTADO FORTALEZAS Y DEBILIDADES de la
total ponderada . . ponderada
importancia
FORTALEZAS
F1. Linea de productos innovadores 261 0,08 4 0,32
F2. Maneja precios accesibles 260 0,08 4 0,32
F3. Buena atencion al cliente 233 0,07 4 0,28
F4. Realiza un control del producto antes de hacer la entrega al cliente, todas las 243 0,07 3 0,21
especificaciones deben ser cumplidas.
F5. Cuenta con servicio post venta. 243 0,07 4 0,28
F6. Maneja una logistica organizada. 222 0,07 3 0,21
DEBILIDADES

D1. Poco talento humano. No cuenta con personal altamente capacitado. 242 0,07 2 0,14
D2. No cuenta con un local comercial. 232 0,07 1 0,07
D3. No tiene una identidad corporativa con mision, vision valores. 223 0,07 1 0,07
D4. No existe una planeacion estratégica adecuada en procesos tanto de 251 0,07 1 0,07
produccién como de comercializacion.
D5. No posee maquinaria moderna. 233 0,07 2 0,14
D6. No tiene una oferta de productos pre elaborados. 233 0,07 1 0,07
D7. La capacidad de produccion no es la suficiente. 232 0,07 2 0,14
D8. Poca experiencia (Dos afos) 241 0,07 1 0,07

TOTAL 3349 1 2,39
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1.10.6 Matrices de sintesis estratégico FODA — Matriz | - E

llustracion 10. Matriz | - E

PUNTAJES DE LOS VALORES DE LA MATRIZ EAI

SOLIDO ERUMED[ DEBIL
4.0 3.0.a 4.0 30 20a29 20 | L0al9 1
2
ALTO I 2.18
3.0a4.0
: Crecery
3.0 Construir

MEDIO 2.0 | 239
2.0a
2.99 1.0

PUNTAJE DEL VALOR
TOTAL, DE MATRIZ EAE

BAJO
1.0 a 1.99

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afo: 2017

1.11. Estrategias para Crecer y Construir

Con la ayuda de las matrices de sintesis estratégica FODA, se determind que para
AG muebles es importante elaborar e implementar estrategias para crecer y construir, y
para lograrlo es necesario proponer estrategias intensivas hacia el desarrollo y penetracion
de mercado, y también el desarrollo de productos. Ademas, estrategias integradoras hacia
atras, hacia delante o de integracion horizontal, de tal forma que permita a la empresa

cumplir con los objetivos de posicionamiento deseados.
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1.12. Identificacion del problema diagnostico

Como resultado de la investigacion sobre la situacion actual de la empresa “AG
muebles accesorios e insumos”, se diagnosticaron varios problemas en la parte
administrativa, en el manejo publicitario y comunicacion, en infraestructura, en desarrollo
organizacional y en aspectos operativos. Estos factores en conjunto obedecen a la falta de
una planeacidn estratégica de mercadotecnia direccionada al posicionamiento de la empresa
en el mercado de lIbarra, de tal forma que no le permite tener un horizonte claro y

organizado  sobre los factores que le  permitirdn  llegar al  éxito.
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CAPITULO 11
2. MARCO TEORICO
2.1. Plan

“El plan es un método cada vez mds prdctico y mejor estructurado que tienen las
organizaciones ante el complejo y competitivo escenario comercial y contemporaneo, para
poder satisfacer las necesidades de sus clientes” (Lerma Kirchner & Barcena Juéarez,

2013).

El plan es una metodologia estructurada que usan las empresas para encontrar la

manera de satisfacer necesidades de sus clientes.
2.2. Plan de marketing

“Este es un documento escrito que acta como guia de las actividades para el

gerente de marketing” (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011).

Es la metodologia que utilizan las empresas para planificar actividades de marketing

que permitan satisfacer las necesidades de sus clientes.
2.2.1. Importancia del plan

“Un plan de marketing proporciona las bases con las cuales serd posible comparar

el desemperio real y el esperado” (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011).

El plan es importante para poder evitar posibles errores, y evaluar situaciones que

afectan el desempefio del mismo.
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2.3. Estrategia

“La estrategia consiste en elegir un camino, de entre los mochos que se presentan,
para alcanzar un objetivo. Sin embargo, una estrategia no abarca un solo aspecto de la
organizacion. Al escoger una actividad de marketing que se considere el mas ingenioso y
eficaz, es probable que se afecten las otras partes de la empresa: presupuesto, produccion,

personal, etc.” (Trillas & Risco, 2013).

Estrategia es identificar y elegir el camino correcto para lograr cumplir el objetivo.

2.4. Tipos de estrategia

“Las estrategias se pueden clasificar en cuatro grupos importantes los que

mencionamos a continuacion.” (p. 42-43) (Rojas Medina, 2011)

a. INTENSIVA

b. INTEGRATIVAS

c. DIVERSIFICACION

d. OTRAS (asociaciones, reducciones, desposeimiento, liquidacién y combinacién)

2.5. Tactica

“Tactica es el sistema 0 método que se desarrolla para ejecutar un plan y obtener
un objetivo en particular. El término también se usa para nombrar a la habilidad para

aplicar dicho sistema” (Pérez Porto & Gardey, 2010).
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Tactica es la accion que se piensa es la correctamente utilizada para cumplir una

estrategia dentro de la planeacion.

2.6. Mercadotecnia

2.6.1. Concepto

“Proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan
fuetes relaciones para en reciprocidad captar valor de los clientes” (Kotler & Amstrong,
Fundamentos del marketing, 2013).

“Conjunto de actividades tendientes a crear, promover, distribuir y vender bienes y
servicios en el momento y lugar mas adecuados y con la calidad requerida para satisfacer
las necesidades del cliente” (Galindo, 2012).

Mercadotecnia es el conjunto de actividades que llevan a la empresa a satisfacer las

necesidades de sus clientes, crear valor y establecer relaciones perdurables.

2.6.2. Importancia de la Mercadotecnia

“El marketing est4 desempefiando un rol fundamental al enfrentar esos desafios.
Las finanzas, la gestion de 70 operaciones, la contabilidad y otras funciones empresariales
realmente no tendran relevancia sin la suficiente demanda para los productos y servicios
de la empresa para que esta pueda tener beneficio. En otras palabras una cosa no se
concibe sin la otra. Asi el éxito financiero a menudo depende de la habilidad de

Marketing ” (Kotler & Keller, 2016)

La mercadotecnia es importante en las economias de un pais, y el éxito de muchas

empresas.
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2.6.3. Marketing mix

2.6.3.1. Producto

“Cualquier cosa que se puede ofrecer en un mercado para su atencion,
adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad” (Amstrong,

Kotler, Merino, & Jose Maria, 2011)

Producto es un bien ofertado en un mercado destinado a satisfacer necesidades de

las personas.

2.6.3.1.1. Tipos de productos

Producto de consumo

“Son aquellos que los consumidores finales compran para su consumo personal”

(Lamb, Hair, & Mc Daniel, 2014).

Producto de consumo aquel que esta destinado para el uso de un consumidor

Ilamado consumidor final.

Productos de conveniencia

“Producto de consumo que suele adquirirse frecuentemente, de inmediato, y con

esfuerzos minimos de comparacion y compra” (Lamb, Hair, & Mc Daniel, 2014).

Producto que es adquirido por estar en basicamente en ofertas, 0 que no tiene

ningan motivo que incite al comprador a tener una dificil seleccion.
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Productos de comparacion

“Producto de consumo que el cliente en la seleccion de compra, por lo regular
compra en términos de idoneidad, calidad, precio y estilo” (Lamb, Hair, & Mc Daniel,

2014).

Aquel que incita al comprador a realizar una dificil seleccion ya que obliga a

comprar aspectos de precio, disefio etc.

Producto de especialidad

“Son productos de consumo con caracteristicas unicas o identificacion de marca
por el cual un grupo de compradores estan dispuestos a efectuar un esfuerzo de compra

especial” (Lamb, Hair, & Mc Daniel, 2014).

Aquel que tiene un alto valor de marca y el comprador hace un esfuerzo para

adquirirlo.

Producto no buscado

“Es aquel que el consumidor no conoce, o que conoce, pero normalmente no piensa

comprar” (Lamb, Hair, & Mc Daniel, 2014).

Aquel en donde el comprador no sabe nada acerca de la marca, caracteristicas del

producto, es mas ni siquiera lo conoce.
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Productos industriales

“Producto comprado por individuos y organizaciones, para darle procesamiento

posterior a usarlo en la conduccion de un negocio” (Lamb, Hair, & Mc Daniel, 2014).

Aquellos gque son destinados para realizarles cambios y poder venderlos con valor

agregado.

2.6.3.1.2. Calidad del producto

“Capacidad de un producto para desempenar sus funciones; incluye la durabilidad
general del producto, confiabilidad, precision, facilidad de operacion y reparacion, entre

otros valiosos atributos” (Lamb, Hair, & Mc Daniel, 2014).

Calidad de un producto se mide por su capacidad de funcionamiento y tiene valiosos

atributos.

2.6.3.2. Precio

“Cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de los
valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o

servicio” (Lamb, Hair, & Mc Daniel, 2014).

El precio es una de las variables mas importantes de la mercadotecnia, el cual es el

valor monetario que se cobra o se paga por un producto en el mercado.
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2.6.3.3. Plaza

“En la plaza es necesario establecer las bases para que el producto llegue del
fabricante al consumidor; estos intercambios se dan entre mayoristas y detallistas. ES
importante el manejo de materiales, transporte, almacenaje, todo esto con el fin de tener el
producto optimo al mejor precio, en ¢l mejor lugar y al menor tiempo” (Fischer de la Vega

& Espejo, 2011).

El lugar fisico en el cual se encuentra el producto para conocimiento del cliente o

consumidor.

2.6.3.4. Promocion

“Es la combinacion de las funciones de ventas, promocidn, publicidad y relaciones
publicas, cuya finalidad es que el cliente conozca acepte y adquiera el producto o servicio

y se genere lealtad a la marca” (Galindo, 2012).

Son actividades combinadas que sirven como estrategias para vender y captar

clientes.

2.6.3.4.1. Promocion de ventas

Incentivos a corto plazo que incentivan a la venta de un producto o servicio

(Lamb, Hair, & Mc Daniel, 2014).

Promocién de ventas se enfoca en afadir atractivos en el producto para con los

clientes y asi lograr ventas exitosas.
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2.6.3.4.2. Publicidad

“Cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de ideas,

bienes o servicios por un patrocinador identificado” (Lamb, Hair, & Mc Daniel, 2014).

Son las diferentes actividades que se relacionan con la comunicacion y transmision

de atributos del producto.

2.7. Posicionamiento

“Se refiere al desarrollo de una mezcla de marketing especifica para influir en la
percepcion global de los clientes potenciales de una marca, linea de producto o empresa

en general” (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011).

Es la manera en la que el cliente percibe la marca.

2.7.1. Tipos de posicionamiento

Posicionamiento por atributo

e Posicionamiento por beneficio

e Posicionamiento por uso o aplicacion

e Posicionamiento por competidor

¢ Posicionamiento por categoria de productos

e Posicionamiento por calidad o precio



65

2.7.2. Estrategias de posicionamiento de marca

“Para decidir sobre la estrategia de posicionamiento es necesario definir un marco
de referencia mediante la identificacion del mercado meta y de la competencia, asi como
de las asociaciones ideales sobre las diferencias y similitudes entre marcas” (Kotler &

Keller, 2016)

Se refiere a identificar el mercado la competencia y la relacién de la empresa con

los competidores.

2.8. Top of mind

“Relacion entre marca y consumidor. Hace referencia a aquella marca que viene a
la mente del consumidor en primer lugar cuando es consultado por un producto o servicio
de una determinada categoria” (Torreblanca, Francisco;, 2014)

Quiere decir la mejor posicion que tiene nuestra marca en la mente del consumidor.

2.9. Top of heart

“Representa a aquella marca que ocupa una posicién privilegiada gracias al
vinculo emocional surgido en un target concreto y que nuestra una clara preferencia sobre

ella” (Torreblanca, Francisco;, 2014)

Es decir, la mejor recordacion de nuestra marca como una emocion en el

consumidor.
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2.10. Empresa

2.10.1. Definicion de empresa

“Una empresa se define como una institucion en la que un conjunto de personas
transforma distintos recursos en bienes y/ o servicios que satisfagan las necesidades
humanas, con la finalidad de obtener beneficios para distribuir entre sus propietarios”

(Iborra, Dasi, & Consuelo Dolz, 2014).

Empresa es el conjunto de personas que con una inversion inicial deciden realizar

actividades economicas y comerciales en un mercado.

2.10.2. Clasificacion de la empresa (Morueco, 2013)

1. Por su grado de responsabilidad
e Empresario individual

e Sociedad an6nima (S.A).

e Sociedad an6nima (S.A)

e Sociedad limitada (S.L)

e Cooperativas.

2. Por el sector econdmico o actividad

Primario: Dentro de este sector se encuentran aquellas empresas extractivas y cuyo
producto se encontrard ligado con la naturaleza, por ejemplo, agricolas, ganaderas,

pesqueras, forestales, mineras, etc.
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Secundario: Empresas que trasforman los productos obtenidos en el sector primario

0 producen otros nuevos (industria en general), por ejemplo, construccion.

Terciario: Empresas dedicadas a la prestacion de servicios, por ejemplo, entidades

financieras, seguros, transportes, etc.

3. Por su tamafo

Pequefias empresas: Normalmente estd formado por aquellas empresas que tienen

entre 1 y 50 trabajadores, pero también se utiliza el criterio del volumen de facturacion.

Medianas empresas: Normalmente se encuadran aquellas empresas con un ndmero
de trabajadores comprendido entre 50 y 250 pero también se puede usar el criterio del

volumen de facturacion que dependera del pais donde se encuentra la empresa.

Grandes empresas: Son aquellas que normalmente superan los 250 trabajadores y

son los que mas volumen de facturacion poseen.

2.11. Marca

“Nombre, termino, signo, simbolo, diseiio o combinacion de estos elementos que
busca identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y

diferenciarlos de los de sus competidores” (Lamb, Hair, & Mc Daniel, 2014).

Es la promesa de valor que una empresa crea para con sus clientes y asi posicionarla

en la mente del consumidor.
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2.12. Brand equity

“Es el valor afiadido de que se dota a productos y servicios. Este valor se refleja en
como piensan, sienten y actuan los consumidores respecto a la marca, o en los precios, la
participacion de mercado y la rentabilidad que genera la marca para la empresa” (Kotler

& Keller, 2016)

Es como la perciben a la marca tomando en cuenta el valor agregado que se le a los

productos o servicios.

2.13. Prominencia de marca

Se refiere a la frecuencia y a la facilidad con que se evoca la marca en las

diferentes situaciones de compra o consumo. (Kotler & Keller, 2016)

Hace referencia a los pasos que el consumidor debe seguir para adquirir el producto

y que estos sean faciles y con frecuencia.

2.14. Rendimiento de marca

Se refiere al modo en que el producto o servicio satisface las necesidades

funcionales del consumidor. (Kotler & Keller, 2016)

Quiere decir que un producto satisface necesidades de la mejor forma.

2.15. Benchmarking

“Es el método de andlisis de rendimiento y de reingenieria que se puede definir

como la preconcepcién del modo de funcionamiento de una empresa” (Alntoine, 2016)
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Es el proceso de evaluacion a empresas para acoger Sus mejores practicas

empresariales y adaptarlas a la propia.

2.16. ldentidad visual corporativa

“La imagen es un conjunto de simbolos, significados, creencias y asociaciones, que
perciben los distintos publicos relacionados con el producto, servicio, empresa o

institucion” (Munch, 2015)

Es tal y como los clientes identifican a la empresa, desde su perspectiva visual.

2.17. Logotipo

“Distintivo formado por letras, abreviaturas, etc.; peculiar de una empresa,

conmemoracion, marca o producto.” (Real academia espafiola, 2016)

Es el distintivo mas claro que tiene una empresa para que la identifiquen en cualquier lugar.

2.18. Simbolo

“Es una representacion iconica, con la que se busca inspirar ideas y principios de

lo que en realidad representa” (Conceptodefinicion.de, s.f.)

El simbolo es una representacion que busca transmitir ideas, palabras, valores, sentimientos

etc.

2.19. Cadena de valor

“Es un modelo tedrico que permite describir el desarrollo de las actividades de una

organizacion empresarial generando valor al cliente final” (Porter, 1985).



70

Son las actividades concatenadas en un proceso que da valor a dichas acciones y nos

indica un entorno interno.

2.20. Necesidad

“Las necesidades humanas son estados de carencia percibida e incluyen las
necesidades fisicas basicas de alimento, ropa, calidez y seguridad; las necesidades sociales
de pertenencia y afecto; y las necesidades individuales de conocimientos y expresion
personal. Los mercaddlogos no crearon esas necesidades, sino que forman una parte

basica del caracter de los seres humanos.” (Kotler & Amstrong, Marketing, 2012).

Es la carencia de algo que el cliente percibe, y busca satisfacerla.

2.21. Deseo

“Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas, moldeadas por la

cultura y la personalidad individual.” (Kotler & Amstrong, Marketing, 2012).

Es cuando la necesidad toma forma de algo y esto permite satisfacer la necesidad.

2.22. Merchandising

“Merchandising es un componente del marketing que integra las técnicas de

comercializacion y que permite presentar el producto en las mejores condiciones” (Prieto

Herrera, 2010).

Es todo lo que se realice en el punto de venta para generar atraccion y captar clientes.
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2.23. Cliente

2.23.1. Satisfaccion del cliente

“Es la evaluacion por parte de éste de un bien o servicio en términos de si satisface

sus necesidades y expectativas” (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011).

Es la sensacion de saciedad del cliente al hacer uso del producto final.

2.24. Analisis FODA

“El analisis FODA consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y
débiles que en su conjunto diagnostican la situacién interna de una organizacion, asi como

su evaluacion externa; es decir, las oportunidades y amenazas” (Ponce Talancon).

El anlisis Foda es evaluar factores internos y externos que afectan la organizacion.

2.25. Mercado

“Un mercado es un conjunto de compradores reales y potenciales de un producto.
Estos compradores compartes una necesidad o deseo determinado que pueden satisfacer
mediante una necesidad de intercambio” (Amstrong, Kotler, Merino, & Jose Maria, 2011).

Es el conjunto de clientes potenciales y no potenciales, en el cual es posible una

actividad economica y comercial.
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2.25.1. Segmento de mercado

“Consiste en un subgrupo de personas 0 empresas que comparten una 0 Mmas

caracteristicas que los hace tener necesidades de productos similares” (Lamb, Hair, &

McDaniel, 2011).

Es una parte seleccionada de la poblacidn universo, la cual retune ciertos requisitos

para efectuar intercambio de bienes o servicios.

2.25.2. Mercado potencial

“Esta compuesto por todas aquellas personas e instituciones que tienen o pueden
llegar a tener la necesidad que satisface el producto en cuestion” (Rodriguez Santoyo,

2013).

Es una parte seleccionada de la poblacién universo, la cual reune ciertos los

requisitos idoneos para efectuar intercambio de bienes o servicios y satisfacer necesidades.

2.25.3. Market Share (participacién de mercado)

“es un indice de competitividad, que nos indica que tan bien nos estamos

desemperiando en el mercado con relacion a nuestros competidores” (Ayala, 2017)

La participacion de mercado es todas las actividades que realizamos como empresa

para enfrentar la competencia en el mercado.
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2.26. Oferta

“Se refiere a las cantidades de un producto que los fabricantes estan dispuestos a

producir a los posibles precios del mercado” (Fischer de la Vega & Espejo, 2011).

Oferta es todo lo que se encuentra disponible en el mercado para ser

comercializado.

2.27. Demanda

“La demanda se refiere a la cantidad de un producto que los consumidores estin
dispuestos a comprar a los posibles precios del mercado” (Fischer de la Vega & Espejo,

2011).

Demanda son todos quienes estan dispuestos a adquirir un producto.

2.27.1. Demanda satisfecha

“Demanda Satisfecha, en la que lo ofrecido al mercado es exactamente lo que éste
requiere” (Gallardo Sanchez, 2015).

Lo ofertado satisface las necesidades de un mercado.

2.27.2. Demanda insatisfecha

“Es aquella en donde parte de una poblacion o un conjunto de instituciones no
reciben el servicio y/o producto que requieren, por lo tanto, la demanda es mayor que la
oferta. El proyecto cubrird una porcion o la totalidad de la brecha identificada” (Andia

Valencia).
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Demanda insatisfecha es aquella presente en un mercado y que sus necesidades no

han sido atendidas

2.28. Innovacion

“Es la creacion de nuevos negocios de alto valor agregado, capaces de generar
una ventaja competitiva sostenible, a traves de la innovacion, la investigacion y el

desarrollo tecnologico” (Prieto Sierra, 2014)

Innovacion es el proceso de crear y generar constantemente valor para con los

productos y servicios y ofertar al consumidor productos nuevos.

2.29. Definicién industria

“La industria es el conjunto de procesos y actividades que tienen como finalidad

transformar las materias primas en productos elaborados” (Your bubbles, s.f.).

Es la actividad que transforma algo para posteriormente comercializar.

2.30. Industria de los muebles

“Comprende los subsectores de fabricacion de muebles de oficina y de
establecimientos comerciales, muebles de cocina, colchones y de otros muebles. El sector
del mueble tiene efecto arrastre reducido sobre otros sectores manufactureros. No
obstante, el mayor efecto se produce fundamentalmente sobre la industria de la madera y

el corcho” (Instituto de Fomento de Murcia, 2014).

Es la actividad de transformacion de la madera a productos finales con valor

agregado y que se utilizan para amoblar espacios.
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2.31. Mueble

“Se entiende por mueble a todo elemento que esté pensado, disefiado y construido a
fin de ser utilizado en el espacio de una vivienda o edificacion con diferentes usos de

acuerdo a su forma o proposito” (Definicion ABC, s.f.).

Un mueble es un bien que es construido y que es normalmente es utilizado en

espacios fisicos como casas, o algun sitio.

2.32. MDF

“MDF son las siglas en inglés de “Fibras de Densidad Media” (Medium Density
Fibreboard) que conforman al tablero y se utiliza en la fabricacion de muebles para
habitacion, sala y comedor, gabinetes para cocina, cléset y biblioteca, puertas, ventanas,

molduras y romanillas, revestimiento de interiores como elementos decorativos” (Masisa).

Es la composicién de extractos de madera que forman un tablero con poca densidad.

2.33. Tableros de madera

“La categoria de los tableros de madera constituye un agregado. En las
estadisticas de produccién y comercio, representa la suma de hojas de chapa, madera

terciada y tableros de particulas y de fibra” (Pro Ecuador, 2013).

Es la composicion de articulas de madera y hojas de chapa y madera terciada para

formar un tablero resistente.
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2.34. Tipos de muebles segun el disefio (Enciclopedia de Clasificaciones, 2016)

Clasicos: los muebles de este tipo se caracterizan por presentar colores calidos y
sus lineas suelen ser mas bien sobrias. Las maderas utilizadas generalmente son tefiidas y
cuentan con acabados artesanales. En la mayoria de los casos se recurre al cerezo, caoba

0 nogal para su produccion.

Son estilos de muebles que se ajustan a necesidades de personas clasicas y

conservadoras

Modernos: los muebles de este estilo presentan lineas ligeras y son asociados con

el minimalismo. Son producidos para ser funcionales y practicos.

Son el tipo de muebles que estan al dia en nuevas tendencias y modas de la

actualidad.

Minimalistas: los muebles con este estilo se caracterizan por su escasa

ornamentacion y buscan ser funcionales dentro de la vivienda.

Es la definicion de muebles sencillos, funcionales y muy practicos.

Contemporaneos: los muebles con este estilo son los que comenzaron a fabricarse
a mediados del siglo XX y su apariencia no es del todo moderna. Cuentan con formas

altamente definidas y con lineas curvas bien elegantes.

Aquellos que se ajustan a estilos antiguos de eras pasadas con disefios elegantes.
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CAPITULO 111

3. ESTUDIO DE MERCADO

3.1. Introduccion

El presente estudio es una investigacion del mercado meta al cual se enfoca la
empresa AG muebles accesorios e insumos de la ciudad de Ibarra. Es decir, se identificara
y analizara todos los aspectos relevantes del mercado que interfieren en el desarrollo de la
empresa, como son gustos y preferencias, comportamiento de compra, opinion de la marca

y productos y lo méas importante el nivel de posicionamiento.

AG muebles accesorios e insumos es una mipyme que lleva dos afios en el mercado
ofertando productos modulares con estilo innovador, modernos y a precios accesibles,
permitiéndole de esta manera satisfacer las necesidades de la demanda pero que sin
embargo existe un desconocimiento de la marca, la empresa no es inherente para el
mercado y sus consumidores; por lo tanto este estudio a profundidad permitira que la
aplicacion de estrategias de posicionamiento en la mente del consumidor sean la clave

principal para resolver los serios problemas que tiene la empresa.

Para esto, es necesario determinar el instrumento de investigacion mas conveniente,
en este caso la encuesta serd la técnica utilizada en donde la informacién que se obtenga
sera el punto de partida de las estrategias de posicionamiento que se pretende proponer mas

adelante.
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3.2. ldentificacion del producto

AG muebles accesorios e insumos oferta todo tipo de modulares a base de materias

primas madereras principalmente, en disefios modernos y elegantes como son:

e Estaciones de servicio e Modulos para T.V

e Escritorios e Estaciones de entretenimiento
e Mesas de trabajo e Camas dormitorio adulto
e Archivadores e Camas dormitorio infantil
e Archivadores aéreos e Literas multiusos

e Libreros e Closets

e Anaqueles e Roperos

e Lockers e Armarios

e Sillas de visita e Cajoneras

o Sillas giratorias e Muebles de cocina

o Sillas de espera e Comedores

e Estanterias e Muebles para bafio

e Mostradores e Organizadores

3.3. Planteamiento del problema a investigar

Es necesario conocer factores del mercado que inciden en la compra de productos
modulares, el desconocimiento del valor de posicionamiento de marca y las causas del
mismo. Esta investigacion pretende recabar datos cualitativos y cuantitativos que sirvan en

la toma de decisiones sobre el mejoramiento del desarrollo empresarial de AG muebles
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accesorios e insumos, y encaminar las estrategias al posicionamiento en la mente de
consumidor, la recordacion de marca y la preferencia en la compra ante los competidores

existentes en el mercado.

3.4. Objetivos

3.4.1. Objetivo general

Realizar un estudio de mercado que permita conocer el nivel de posicionamiento de
la empresa AG muebles, asi como también caracteristicas de consumo, gustos, preferencias

y deseos del mercado en productos modulares.

3.4.2. Objetivos especificos

e Identificar la poblacion, el mercado meta y la muestra a la cual va dirigido el estudio.

e Determinar la oferta e informacién cualitativa y cuantitativa que sirva de guia para la
realizacion de estrategias para posicionamiento.

e Determinar la demanda insatisfecha, caracteristicas de compra, gustos, preferencias y
deseos de la misma.

e Conocer el nivel de recordacion de marca, percepcion y nivel de posicionamiento en la

mente de los clientes reales y potenciales de AG muebles accesorios e insumos.

3.5. Variables del estudio de mercado

e Mercado meta
e Oferta

e Demanda



e Posicionamiento

3.6. Indicadores

Mercado meta

e Poblacion econdmicamente activa (P.E.A)
e Clases sociales

e Clientes reales

e Clientes potenciales

e Gustos y preferencias
Oferta

e Capacidad de produccion

e Portafolio de productos

e Precio

Demanda

e Participacion en el mercado
e Ingresos econdémicos
Posicionamiento

e Frecuencia de compra

¢ Nivel de recordacion

e Percepcion
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3.7. Matriz del estudio de mercado

Cuadro 14. Matriz de relacion del estudio de mercado

Objetivos Variables Indicadores Técnicas Fuentes de Informacion
Identificar la poblacidn, el mercado Poblacion
meta y la muestra a la cual va econdmicamente
dirigido el estudio. activa (P.E.A <
g * Mercado meta (P.EA) Muestreo, INEC, CAMARA DE

Clases sociales
Clientes reales
Clientes potenciales
Gustos y preferencias

Investigacion directa

COMERCIO, MIPRO,GAD-I

Capacidad de
Determinar la oferta e informacion produccion Investigacion
cualitativa y cuantitativa que sirva * Oferta Portafolio de cualitativa, Muestra - Taraet
de guia para la realizacién de productos cuantitativa. 9
estrategias para posicionamiento. Precio Encuesta.
Participacion en el L,
Determinar la demanda mercado Investigacion
insatisfecha,  caracteristicas  de ¢ Demanda Ingresos econémicos cualitativa, Muestra - Target
compra, gustos, preferencias y Cuantitativa.
deseos de la misma. Encuesta.
Frecuencia de
Conocer el nivel de recordacién de compra
marca, percepcion y nivel de e Posicionamiento Nivel de recordacién Encuesta Muestra - Target

posicionamiento en la mente de los
clientes reales y potenciales de AG
muebles accesorios e insumos.

Percepcion

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afo: 2017
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3.8. Andlisis meso

3.8.1. Analisis internacional

En el mundo, la industria de muebles, modulares y demés productos madereros ha
ido aumentando la participacion en el mercado. Segun informacion de PROECUADOR “en
2012 la produccion de muebles alcanzd los 529.000 millones de ddlares con un

crecimiento del 0,2% ” (Instituto de promocidn de exportaciones e inversiones, 2013).

Es decir, una industria que actia como una necesidad dentro del mercado y una

demanda mundial que solicita productos modulares cada vez mas.

Los continentes con la mayor produccion de estos productos son Europa Occidental,
Asia Pacifico y Norte Ameérica, con el 31%, 28% y 25% respectivamente (Instituto de

promocion de exportaciones e inversiones, 2013).

La produccién de productos madereros, muebles, modulares y mas, esta encabezada
por paises como Italia, Alemania, Francia, Reino Unido y Espafia segin lo indica

PROECUADOR (Instituto de promocion de exportaciones e inversiones, 2013).

Uno de los factores que incrementa el consumo de muebles es la expectativa que
tienen las personas de mejorar la calidad de vida, ademés del crecimiento de ingresos que
estas personas han ido percibiendo a lo largo de los afios, “sobre todo el bloque de los BRIC
(Brasil, Rusia, india y China” (Instituto de promocion de exportaciones e inversiones,

2013).
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“Uno de los paises que mayor crecimiento en el consumo ha alcanzado es Rusia,

que ha registrado un consumo per cépita en 2012 equivalente al 30% del consumo en
paises con ingresos per cépita altos, cuando hace una década el porcentaje era de apenas

5% (Instituto de promocion de exportaciones e inversiones, 2013).

Segln el documento que PROECUADOR comparte menciona que “Se espera que
la industria mundial de muebles para el hogar alcance US$700 mil millones en 2015,
adicionalmente se estima que la industria de muebles de cama y bafio llegue a US$ 28 mil
millones en el mismo periodo, segun la Global Industry Analysts (Reportlinker) ” (Instituto

de promocion de exportaciones e inversiones, 2013).

3.8.2. Analisis nacional

En el Ecuador la actividad de produccién y comercializacion de muebles es de gran
aporte al desarrollo econdmico del pais. Segun el documento que PROECUADOR
comparte se registraron ingresos anuales de $ 335 millones de doélares en el afio 2010,
informacion proporcionada por el INEC. (Instituto de promocion de exportaciones e

inversiones, 2013).

Existen 5.595 establecimientos econémicos dedicados a esta industria en todo el
pais, quienes generan ingresos anuales de produccién y venta de muebles por 334.576
ddlares segun el INEC al afio 2010. (Instituto de promocion de exportaciones e inversiones,

2013).

“El consumo de muebles en el Ecuador a partir de las cifras de produccion (ventas)
del INEC y comercio exterior de Trademap en 2010 es de US3345 millones” (Instituto de

promocion de exportaciones e inversiones, 2013).
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Segun la Superintendencia de Compafiias en su directorio de empresas existen 204
empresas que fabrican y comercializan muebles. (Instituto de promocion de exportaciones e

inversiones, 2013).

3.8.3. Analisis local

La industria de los muebles en la ciudad de Ibarra estd marcada por el sector
artesanal, es decir la gran parte de produccién y comercializacion de estos productos se
encuentra en la parroquia de San Antonio, en donde existe un gran nimero de artesanos que
ofertan en su mayoria muebles de estilo clasico y contemporaneo. Sin embargo, durante los
ultimos afios se ha observado una oferta de muebles con estilos modernos buscando

adaptarse a las necesidades que tiene la demanda.

Asi también se evidencia que existe un crecimiento en la creacion de micro y
pequefias empresas dedicadas a la fabricacion de modulares que tienen una oferta variada, y
con ingenio buscan crear productos de caracteristicas funcional, lineal, minimalista entre

otros disefios y estilos que la demanda busca al momento de amoblar su hogar o su negocio.

En la ciudad de Ibarra existen alrededor de 50 micros, pequefias y medianas
empresas dedicadas a la industria de los muebles segun lo indica el MIPRO Y EL
ILUSTRE MUNICIPIO DE IBARRA. Es decir que a comparacién de otros giros de
negocio es un sector comercial aun 0 muy competitivo, y por lo tanto existe oportunidad de
poder ofertar productos nuevos y aprovechar un posicionamiento en la mente de los

consumidores.
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3.9. Operacionalizacién de la investigacion

3.9.1. Tipos de investigacion

e Investigacion exploratoria descriptiva

Este tipo de investigacion aplicada en el estudio de mercado es la base fundamental
para recabar informacion sobre escenarios reales del mercado, asi como caracteristicas que
se evidencian durante el estudio y se interpretan de tal manera que permita conocer la
realidad actual del nicho investigado y segun los resultados obtenidos elaborar el plan

estratégico de marketing.

e Investigacion directa o de campo

Este tipo de investigacion permite conocer situaciones espontaneas, y de
comportamiento de compra de productos modulares, cabe recalcar que la recopilacion de

informacion se realizara en las cinco parroquias urbanas de la ciudad de Ibarra.

3.9.2. Fuentes de informacidén

Primarias

Para la realizacién de este proyecto es necesario obtener informacion de fuentes
primarias, que son todas las técnicas para recopilar informacién que no se conoce y que es
de vital importancia para poder determinar caracteristicas cuantitativas y cualitativas. En

este caso las fuentes de informacion primaria son:

Observacion directa. - Permite obtener informacion perceptible y que se presta para

obtener informacion veridica de la realidad del caso.
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Encuesta. - Permite a través de una serie de preguntas, obtener respuestas con sentido

I6gico y ordenado sobre el caso a investigar.

Entrevista. - Es la técnica mas importante cuando se trata de conseguir informacion

esporédica del entrevistado.

Secundarias

Las fuentes de informacion secundaria son todos los estudios, datos, conceptos y
demas informacién ya existente, que es la base para fundamentar hallazgos, aseveraciones e

hipotesis. Para ello las fuentes utilizadas son:

e INEC (www.ecuadorencifras.gob.ec).- Estudios de investigacion poblacional (censo
2010, proyecciones poblacionales hasta el 2020, informacién demografica,
geografica, estadisticas econdomicas).

e BANCO CENTRAL DEL ECUADOR (www.bce.fin.ec). — Informacion econémica
del Ecuador (PIB, Inflacién, IDH, Productividad).

e PROECUADOR (http://www.proecuador.gob.ec).- Informacion industria maderera,
normas medioambientales, matriz productiva, normas internacionales de la
produccidn industria maderera.

e SISTEMA NACIONAL DE INFORMACION (www.snhi.gob.ec).- Proyecciones de
la poblacion econdmicamente activa, migracion interna provincial.

e PLAN NACIONAL DE ORDENAMIENTO TERRITORIAL DEL GAD -
IBARRA.- Crecimiento poblacional de Ibarra y Poblacion econdmicamente activa.

e CONCEPTOS Y DEFINICIONES DE FUENTES BIBLIOGRAFICAS.
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3.9.3. Metodologia de la investigacion

Método deductivo directo

OEste método se lo utilizara para poder deducir un hecho como consecuencia de
una proposicion planteada por el investigador, de esta manera se podra identificar las

probabilidades de diferentes acontecimientos.

Método analitico

Este método en la investigacion del proyecto planteado es pertinente para la

interpretacion de informacién y en el analisis de datos obtenidos por la autora.

3.9.4. Elementos muestrales

3.9.4.1. Identificacion de la poblacién

Para la realizacion del estudio de mercado a través de la encuesta, la poblacion
corresponde a perfiles del P. E. A (Poblacion econdmicamente activa) de la ciudad de
Ibarra, en donde comprenden personas que de entre 18 y 65 afios de edad quienes de alguna
manera ejercen actividades que les genera ingresos econémicos para la subsistencia diaria y

para la dinamizacion de la economia, en este caso de la ciudad de Ibarra.
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Cuadro 15. Poblacion universo — Proyeccion del P.E.A Ibarra al 2016

ANO P.E.A- IBARRA- TASA DE PROYECCIONP.E. A
URBANO CRECIMIENTO
2010 60.951 2,99 60.951
2011 60.951 2,99 62773
2012 62773 2,99 64650
2013 64650 2,99 66.583
2014 66.583 2,99 68.574
2015 68.574 2,99 70.624
2016 70.624 2,99 72.735

Fuente: SNI- PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORIAL DEL CANTON IBARRA - INEC
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Segln la informacion que se muestra en el cuadro presentado, existen 72.735
personas que diariamente estan generando ingresos econdmicos en la ciudad de Ibarra,
sector urbano (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2010). Ademas, se realizd la
respectiva proyeccion de la poblacion tomando en cuenta la tasa de crecimiento poblacional
del 2,99% segun el SISTEMA NACIONAL DE INFORMACION INDICADORES
ECONOMICOS (Sistema Nacional de Informacion, 2016) y el PLAN NACIONAL DE
ORDENAMIENTO TERRITORIAL DEL GAD IBARRA 2012 (Gobierno Auténomo
decentralizado de San Miguel de Ibarra., 2012). Es decir que para el estudio de mercado la

muestra se tomara en base a la cifra antes mencionada.
3.9.4.2. Célculo de la muestra.

N = Poblacién universo (72.735)
Z = Nivel de confianza (1.96%)
e = Porcentaje de error (5%)

o = Varianza (0.05)

n = Tamafo de la muestra (?)
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3.9.4.3. Aplicacion de la formula

N x Z?  ¢*
~ (N—1)*e?+ 72 x g2

n

B 72.735 x (1.96)2 * 0.052
~ (72.735 — 1) * 0.052 + (1.96)2 * 0.052

n

_69.854,69
" ="18279

n=2382//
3.9.5. Disefio del instrumento para recoleccion de datos

A través del muestreo realizado, la investigacion se aplicard a 382 personas,
utilizando la técnica de la encuesta y para lo cual se efectuara una distribucion del tamafio

de la muestra en base a las 5 parroquias urbanas de la ciudad de Ibarra.
3.9.6. Distribucion de la muestra

Para lograr una investigacion acertada, el tamafio de la muestra de 382 personas sera
distribuido tomando en cuenta la poblacién que existe en cada parroquia urbana de la
ciudad de Ibarra, logrando una proporcionalidad que permita alcanzar resultados relevantes

y que validen esta investigacion.



Cuadro 16. Distribucién de la muestra Ibarra urbano

Parroquias Poblacion Porcentaje

N° Encuestas

El Sagrario 46.897 41,37% 157
San Francisco ~ 45.532 40,16% 153
Caranqui 11.761 10,37% 41
Priorato 1.727 1,52% 6
Alpachaca 7.456 6,58% 25
Total Ibarra  113.373 100% 382

Fuente: INEC
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017
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3.10. Tabulacion de la informacion y presentacion de resultados

1. ¢Usted ha hecho la compra de algun tipo de mueble o modular en el Gltimo afio?

Cuadro 17. Compra de muebles

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Si 285 74,6 74,6 74,6
Vélidos NO 97 25,4 25,4 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuestas estudio de mercado

Elaborado por: La Autora
Afo: 2017
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Gréfico N° 4. Compra de muebles

dUsted ha hecho la compra de algun tipo de mueble o modular en el
ultimo arfio?

50

=1l

Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Interpretacion. - El 74.61 % correspondiente a 285 personas respondieron que
“SI” han realizado la compra de algun tipo de mueble o modular en el ultimo afio, mientras

que el 25.39% correspondiente a 97 personas respondieron que NO lo han hecho.

Analisis. - De una muestra de 382 personas, 285 respuestas, es decir la mayoria afirmaron
que en el ultimo afio han experimentado la compra de muebles 0 modulares, indicando que
es una actividad a la que las personas se ven expuestas en algin momento de su vida. Sin
embargo 97 respuestas de un total de 382 respondieron que no lo han realizado, esto

muestra un desconocimiento de la experiencia de realizar la compra de estos productos.
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2. ¢ Qué tipo de mueble o modular usted adquirié?

Cuadro 18. Tipo de mueble o modular

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado

0 97 25,4 25,4 25,4
Para dormitorio 62 16,2 16,2 41,6
Para sala 67 17,5 175 59,2
Validos Para cocina 53 13,9 13,9 73,0
Para bafo 20 5,2 5,2 78,3
Para oficina 28 7,3 7,3 85,6
Para negocio propio 55 144 144 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Gréfico N° 5. Tipo de mueble o modular

& Que tipo de mueble o modular usted adquirié?

30

Porcentaje

Para dormitoric Para sala Para cocina Para bario Para oficina  Para negocio
propio

Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Interpretacion. - El 17,54% respondieron que han adquirido muebles “PARA

SALA”. El 16.23% respondieron la opcion “PARA DORMITORIO”. Seguido del 14,40%
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afirmaron la compra de modulares para “NEGOCIO PROPIO”. El 13,87% adquirieron

muebles “PARA COCINA”. El 7,33% “PARA OFICINA” y el 5,23% “PARA BANO”.

Anélisis. - En esta pregunta podemos identificar el tipo de producto modular méas
demandado en la ciudad de Ibarra. Es decir, los muebles para sala son los més solicitados,
seguido de los muebles para dormitorio, asi como también muebles para negocio propio, y
para cocina y por ultimo los menos demandados son los muebles para oficina y bafio. Por lo
tanto, encontramos una mayor oportunidad de negocio en los tres productos mayor
puntuados como son: para sala, dormitorio, cocina y negocios de la ciudad de Ibarra.

3. ¢Podria indicar a donde acudié para hacer la compra del mueble o modular?
Cuadro 19. Lugar de la compra del mueble o modular

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado

0 97 25,4 25,4 25,4
Almacén 147 38,5 38,5 63,9
- Se contact6 con un 117 30,6 30,6 94,5
Validos .
fabricante
Por internet 21 55 55 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017
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Gréfico N° 6. Lugar de la compra del mueble o modular

iPodriaindicar a donde acudié para hacer la compra del mueble o modular?

40

Porcentaje

i} Almacen Se contactd con un Por internet
fabricante

Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Interpretacion. - El 38,48% respondieron que han adquirido muebles en un
“ALMACEN”. El 30,63% “SE CONTACTO CON UN FABRICANTE”. Seguido del

5,49% afirmaron la compra de modulares para “POR INTERNET”.

Analisis. - En esta pregunta podemos identificar el lugar a donde acuden las
personas cuando se trata de adquirir muebles o modulares. En ese caso los resultados
muestran que preferentemente las personas visitan un almacén para realizar estas compras,
seguido de la preferencia de contactarse con un fabricante, y por Gltimo la opcidon que
menos lo realizan son las compras por internet, por lo tanto, la presencia en el mercado con

un almacén es la opcién mas acertada.
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4. Considera que los precios fueron:

Cuadro 20. Percepcidn de precios

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado

0 97 25,4 25,4 25,4
Muy bajos 18 47 4.7 30,1
Validos  Normales 228 59,7 59,7 89,8
Muy altos 39 10,2 10,2 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Gréfico N° 7. Percepcion de precios

Considera que los precios fueron:

Porcentaje

o Muy bajos Mormales Muy attos

Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Interpretacion. - El 59,69% de los encuestados mencionaron que los precios del
lugar al que acudieron fueron “NORMALES”. Seguido del 10,21% en donde respondieron
que los precios fueron “MUY ALTOS” y por ultimo con el 4,71% respondieron la opcién

de “PRECIOS MUY BAJOS”.
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Anélisis. - El resultado de esta pregunta sitia en primer lugar una percepcion de
precios normales en productos modulares, lo que permite identificar que la oferta de estos
productos y sus precios estan acorde a las necesidades de la demanda, sin embargo, un
10,21% opinan que los precios en el mercado son muy altos, lo que indica que también

existe una oferta de productos con precios muy altos y poco accesibles.

5. ¢Que estilo o disefio de muebles o0 modulares usted prefiere?

Cuadro 21. Preferencia de estilo y disefio de muebles o0 modulares

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
0 97 25,4 25,4 25,4
Minimalista 36 9,4 9,4 34,8
(sencillo)
. Moderno 114 29,8 29,8 64,7
Validos Lineal 86 225 225 87,2
Clasico 32 8,4 8,4 95,5
Funcional 17 45 45 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017
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Gréfico N° 8. Preferencia de estilo y disefio de muebles o modulares

& Qué estilo o disefio de muebles o modulares usted prefiere?

Porcentaje

Minimalista Moderno Lineal Clasico Funcional
(=encilla)

Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Interpretacion. - El 29,84% de los encuestados mencionaron que prefieren un estilo
de muebles “MODERNO”. Seguido del 22,51% en donde se identifican con el estilo de
modulares “LINEAL”. A continuacion, estilo “MINIMALISTA” con el 9,42%,

“CLASICO” con el 8,27% y finalmente “FUNCIONAL” con el 4,45%.

Anélisis. - Del total de encuestados la mayoria prefieren un estilo moderno y lineal
en muebles o modulares, sin embargo, el estilo minimalista y clasico son opciones que se
deben tomar en cuenta, dejando de lado al estilo funcional con el minimo porcentaje, lo que
permite identificar que entre los primeros nombrados existe mayor acogida y preferencia de

compra.
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6. ¢Cual es la condicibon mas importante que usted toma en cuenta al
momento de realizar la compra de un mueble o modular?

Cuadro 22. Condicion méas importante al realizar la compra de un mueble o modular

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

0 97 25,4 25,4 254
Disefio 79 20,7 20,7 46,1
Calidad 67 17,5 17,5 63,6
Validos Material 28 7,3 7,3 70,9
Precio 100 26,2 26,2 97,1
Buena atencion 11 2,9 29 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Grafico N° 9. Condicion més importante al realizar la compra de un mueble o modular

&Cual es la condicidn mas importante que usted toma en cuenta al momento de
realizar la compra de un mueble o modular?
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Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Interpretacion. - El 26,18% de los encuestados mencionaron que predomina la

condicion del “PRECIO”. Seguido del 20,68% la condicion “DISENO”. A continuacion, la
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“CALIDAD” con el 17,54%, el “MATERIAL” con el 7,33% y finalmente la “BUENA

ATENCION” con el 2,88%.

Anélisis. - Al momento de realizar la compra de un mueble o modular las personas
anteponen ante cualquier otro factor la condicion del precio, esto muestra la importancia de
este indicador en estos productos antes que el disefio y en tercer lugar observamos la
calidad como factor importante antes de llevar a cabo la compra, y por altimo un grupo

minoritario toman en cuenta el material y la buena atencién.

7. ¢Cual es el método de pago que usted por lo general mas utiliza para la compra de
productos modulares?

Cuadro 23. Método de pago para productos modulares

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

0 97 25,4 25,4 25,4
Efectivo 225 58,9 58,9 84,3
Validos Tarj,et_a 31 8,1 8,1 92,4
de crédito
Cheque 29 7,6 7,6 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017
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Gréfico N° 10. Método de pago para productos modulares

& Cual es el método de pago que usted por lo general mas utiliza para la compra
de productos modulares?
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Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Interpretacion. - EI 58,90% de los encuestados mencionaron que utilizan la forma
de pago en “EFECTIVO”. Seguido del 8,11% “TARJETA DE CREDITO” y finalmente el

7,59% el “CHEQUE”.

Andlisis. - Los resultados de esta pregunta claramente muestran que la forma de
pago tradicional que las personas utilizan para la compra de muebles o modulares es el
efectivo, y muy pocas personas respondieron que utilizan tarjeta de crédito, y el cheque
como medios de pago. Es decir, las personas estan dispuestas a pagar en efectivo cuando

realicen la compra de modulares por la facilidad y sencillez del pago.
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8. ¢Podria indicar el nombre del almacén o empresa de muebles que usted recuerde primero

en este momento?

Cuadro 24. Nombre del almacén o empresa de muebles mas recordada en el momento

Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje

0 97 25,4 El Arbolito 8 2,1

No recuerdo 81 21,2 Bella Rosita 7 1,8
Muebles

Vialesa 25 6,5 artesanos 6 1,6
Todo hogar 19 5 Linea nueva 6 1,6
Dikasa 16 4,2 AG Muebles 6 1,6
KIWI 13 3,4 Colineal 6 1,6
Faven 12 3,1 La ganga 6 1,6
Muebles
Villareal 12 3,1 Home vega 4 1
Arte mueble 10 2,6 Arte Ecuador 4 1
El mundo del
mueble 10 2,6 Trendi 3 0,8
Maderarte 10 2,6 Decorarte 3 0,8
Orve hogar 9 2,4 Maderarte 1 0,3
Artecua 8 2,1 Total 382 100

Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Gréfico N° 11. Nombre del almacén o empresa de muebles mas recordada en el momento

¢Podria indicar el nombre del almacén o empresa de muebles que usted
recuerde primero en este momento?
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Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017
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Interpretacion. - Entre las 4 opciones mas relevantes esta la opcion “NO
RECUERDO” indicando que la mayoria de las personas en ese momento no recordaban
ningun nombre de almacén o empresa de venta de modulares. Seguidamente mencionaron a
la empresa “VIALESA” con el 6,54%, “TODO HOGAR?” con el 4,97%, y “DIKASA” con

el 4,18%.

Anélisis. - En esta pregunta Se puede identificar que las personas no recuerdan
ninguna empresa o almacén de muebles o modulares espontaneamente, lo que quiere decir
que muy pocas empresas han logrado posicionarse en la mente de los lIbarrefios, sin
embargo el nombre de las tres empresas que las personas mas recuerdan son: Vialesa, Todo
hogar, y Dikasa, llevando ventaja competitiva en posicionamiento frente a las demas

marcas de la ciudad.

9. ¢Conoce usted la existencia de la empresa “AG MUEBLES ACCESERIOS E

INSUMOS?” de la ciudad de Ibarra?

Cuadro 25. Conocimiento de la existencia de la empresa AG muebles accesorios e
insumos

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 18 47 47 4,7
Vélidos NO 364 95,3 95,3 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017
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Gréfico N° 12. Conocimiento de la existencia de la empresa AG muebles accesorios e
insumos

&sConoce usted la existencia de la empresa “AG MUEBLES ACCESERIOS E
INSUMOS™ de la ciudad de Ibarra?
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Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Interpretacion. - La gran mayoria con el 95,29% “NO” conocen la empresa AG

muebles accesorios e insumos, y tan solo un 4,71% mencionaron que “SI” la conocen.

Analisis. - La pregunta clave del estudio de mercado, indica un desconocimiento de
la empresa AG a pesar de llevar funcionando dos afios en el mercado, tan solo un 4,71%
conocen la empresa, lo que justifica realizar el plan de mercadotecnia que permita cambiar

estas cifras.



10. ¢ Observe la imagen e indique como califica esta marca?

Cuadro 26. Calificacion de la marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Dificil de 129 33,8 33,8 33,8
recordar
Validos Facil de recordar 253 66,2 66,2 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Grafico N° 13. Calificacion de la marca

& Observe laimagen e indique como califica esta marca?

Porcentaje

Dificil de recordar Facil de recordar

Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017
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Interpretacion. - La mayoria con el 66,23% mencionaron que la marca es “FACIL

DE RECORDAR” mientras que el 33,77% opinan que es “DIFICIL DE RECORDAR”
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Analisis. - Al observar la marca, la percepcion de las personas fue negativa al
mencionar que es una imagen dificil de recordar, lo que indica que a la misma le hacen falta
componentes que impacten a la mente de las personas, sin embargo, el 33,77% es un
porcentaje muy representativo que indica una facil recordacion de la marca, esto permite

aprovechar la oportunidad de potencializar la marca ya existente.

11. Indique el nivel de dificultad al recordar el nombre: “AG muebles accesorios e
insumos”

Cuadro 27. Nivel de dificultad al recordar el nombre “AG muebles accesorios e
insumos”

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

véalido acumulado
Dificil de 172 45,0 45,0 45,0
o recordar
Validos < e recordar 210 55,0 55,0 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017
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Gréfico N° 14. Nivel de dificultad al recordar el nombre “AG muebles accesorios e
insumos”

Indique el nivel de dificultad al recordar el nombre: “AG muebles accesorios e
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Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Interpretacion. - El 54,97% mencionaron que el nombre es “FACIL DE

RECORDAR” mientras que el 45,03% opinan que es “DIFICIL DE RECORDAR”

Andlisis. - La opinién de los encuestados en cuanto a recordar el nombre de AG
muebles accesorios e insumos para el 54,97% es facil de recordar y para el 45,03% es
dificil de recordar, es decir que es un nombre el cual tiene expectativas favorables al cual se
puede aprovechar la oportunidad de potencializar en el posicionamiento a traves del

nombre.
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12. ¢ A través de qué medios le gustaria recibir informacion acerca de productos modulares?

Cuadro 28. Medios de preferencia para recibir informacién acerca de productos
modulares

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

Catalogo fisico 55 14,4 14,4

Catélogo online (pag web) 102 26,7 26,7

Facebook 123 32,2 32,2

Validos Volantes 22 5,8 5,8
Atencion personalizada en 73 19,1 19,1

un almacén

Vallas publicitarias 7 1,8 1,8

Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Gréafico N° 15. Medios de preferencia para recibir informacion acerca de productos
modulares

LA través de qué medios le gustaria recibir informacién acerca de productos
modulares?
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Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017
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Interpretacion. - El 32,20% de los encuestados prefieren recibir informacion
acerca de productos modulares a través de “FACEBOOK”, seguido de un “CATALOGO
ONLINE” con el 26,70%, “ATENCION PERSONAIZADA EN UN ALMACEN” con el
19,11%, “CATALOGO FISICO” CON EL 14,40%, a través de “VOLANTES” con el

5,75% y finalmente “VALLAS PUBLICITARIAS” con el 1,83%.

Anélisis. - En conclusion, el medio mas efectivo para difundir informacion acerca
de productos modulares es la red social Facebook, sin embargo, un catdlogo online,
catalogo fisico y atencion personalizada en un almacén son medios muy Utiles a tomar en

cuenta.

13. ¢ Cudl es el medio de comunicacién con el que usted mas se relaciona diariamente?

Cuadro 29. Medio de comunicacion con el que mas se relaciona

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Prensa escrita 33 8,6 8,6 8,6
Television 32 8,4 8,4 17,0
Radio 19 5,0 5,0 22,0
Internet (redes sociales) 298 78,0 78,0 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017
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Gréfico N° 16. Medio de comunicacion con el que mas se relaciona

£Cual es el medio de comunicacion con el que usted mas se relaciona
diariamente?
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Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Interpretacion. - El 78,01% de los encuestados se relacionan diariamente con el
“INTERNET (REDES SOCIALES)”, a través de la “PRENSA ESCRITA” con el 8,63,

seguido de la “TELEVISION” con el 8,37%, y por Gltimo a través de la radio con el 4,97%.

Analisis. - En conclusién, las personas se relacionan diariamente con las redes
sociales el internet, etc, por lo que es importante tomarlo en cuenta en futuras estrategias de
comunicacion. Queda claro que los medios tradicionales estan perdiendo participacién por

los consumidores.
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14. ¢ En este momento, en estos dias o en los Gltimos meses usted ha pensado en hacer
la adquisicion de un mueble modular?

Cuadro 30. Posibilidad de adquirir un mueble o modular

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Sl 145 38,0 38,0 38,0
validos —NO 237 62,0 62,0 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Gréfico N° 17. Posibilidad de adquirir un mueble o modular

éEn este momento, en estos dias o en los ultimos meses usted ha pensado en
hacer la adquisicion de un mueble modular?

Porcentaje

Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017
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Interpretacion. - El 62,04% menciond que “NO” ha pensado en hacer la

adquisicién de muebles o modulares, mientras por otro lado mencionaron que “SI” con el

37,96%.

Anélisis. - En conclusién, las personas no han pensado en hacer la adquisicién de
estos productos por varios motivos, uno de ellos el econémico y la escases de este recurso
en los dltimos tiempos, sin embargo un porcentaje considerable respondié que si lo ha

pensado y que por lo tanto son clientes potenciales.

15. ¢ Qué presupuesto aproximadamente usted piensa disponer para esta adquisicion?

Cuadro 31. Presupuesto aproximado para la adquisicion de muebles o modulares

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
0 237 62,0 62,0 62,0
$ 100-500 88 23,0 23,0 85,1
$501-900 44 11,5 11,5 96,6
Validos —$901-1300 8 2,1 2,1 98,7
$1301-1700 4 1,0 1,0 99,7
$1701-2000 1 3 3 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017
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Gréfico N° 18. Presupuesto aproximado para la adquisicion de muebles o modulares

éQue presupuesto aproximadamente usted piensa disponer para esta
adquisicion?
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Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Interpretacion. - Del porcentaje de personas que si estan pensando en adquirir un
mueble o modular EI 23,04% mencionaron que dispondrian la cantidad de “$ 100-500”,
seguido de la cantidad de “$ 501-901” con el 11,52%, “$ 901-1300” con apenas el 2,09%,
“$ 1301-1700” con el 1,04% y finalmente con el 0,26% dispondrian la cantidad de “$ 1701-

2000

“Analisis. - La mayoria de personas dispondran cantidades de dinero de entre $ 100
y 500 dolares para la adquisicion de muebles o modulares, identificando una guia de

precios para los productos que se ofertan en el mercado.
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16. ¢En este momento a que almacén o empresa de modulares usted acudiria para realizar la
adquisicion?

Cuadro 32. Almacén o empresa a la que acudiria para realizar la compra del mueble o
modular

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
0 237 62,0 62,0 62,0
No sabe 21 55 55 67,5
El Arbolito 8 2,1 2,1 69,6
AG muebles accesorios e 96 251 25,1 94,8
insumos

Linea nueva 3 8 ,8 95,5
Validos Orve hogar 2 5 5 96,1
Artecua 5 1,3 1,3 97,4
Muebles Villareal 2 D 5 97,9
Todo hogar 4 1,0 1,0 99,0
Mueblicenter 1 3 3 99,2
Dikasa 3 8 8 100,0

Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuestas estudio de mercado

Elaborado por: La Autora

Afo: 2017

Gréfico N° 19. Almacén o empresa a la que acudiria para realizar la compra del mueble
0 modular

¢En este momento a que almacén o empresa de modulares usted acudiria para
realizar la adquisicion?

60

40

Porcentaje

207

EASNU ESUI
1efoL a0
[e2.EA, SS|ENY
FEVTEGTENTT

S0LI0S2328 S2|dENW O

Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017
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Interpretacion. - Del porcentaje de personas que si estan pensando en adquirir un
mueble o modular El 25,13% mencionaron que acudirian a” AG MUEBLES
ACCESORIOS E INSUMOS”, seguido con el 5,49% que “NO SABE” aun a donde acudir,

y con ¢ 2,09% acudirian a almacenes el “ARBOLITO” entre las posiciones MAs relevantes.

Anélisis. - En conclusién, de resultados més relevantes la mayoria de personas
acudirian a la empresa AG muebles accesorios e insumos indicando que existié una

conexién con la marca dando una referencia de posibles ventas y clientes potenciales.

DATOS TECNICOS

Cuadro 33. Género

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Masculino 166 43,5 43,5 43,5
Vaélidos Femenino 216 56,5 56,5 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Grafico N° 20. Género

Género

Porcentaje

Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017



Cuadro 34. Edad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
25-35 125 32,7 32,7 32,7
36-46 180 47,1 47,1 79,8
Vaélidos 47-57 62 16,2 16,2 96,1
58-68 y mas 15 3,9 3,9 100,0
Total 382 100,0 100,0

Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Grafico N° 21. Edad

Edad
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Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017
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Cuadro 35. Propiedad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Casa propia 255 66,8 66,8 66,8
Casa arrendada 72 18,8 18,8 85,6
Vélidos Negocio propio 50 13,1 13,1 98,7
Inmobiliaria 5 1,3 1,3 100,0
Total 382 100,0 100,0
Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017
Grafico N° 26
Gréfico N° 22. Propiedad
Propiedad

Porcentaje

Casa propia

Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017
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Cuadro 36. Lugar donde se realizo el estudio

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
El sagrario 41,1 41,1 41,1
Alpachaca 6,5 6,5 47,6
Validos Priorato - 1,6 1,6 49,2
Caranqui 10,7 10,7 59,9
San francisco 40,1 40,1 100,0

Total 100,0 100,0

Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Gréfico N° 23. Lugar donde se realizé el estudio
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Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017
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3.11. Cruce de variables
Grafico N° 24. Cruce 1 entre lugar de adquisicion y precios
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Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Anélisis. - Este cruce nos permite conocer que en los tres lugares de adquisicion la
tendencia son precios normales segun la opinion de los encuestados, sin embargo, existe
una variacion entre, almacén y fabricante en donde se evidencia que los precios son mucho

mas altos en un almacén que donde un fabricante.
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Gréfico N° 25. Cruce 2 entre conocimiento de la existencia de la empresa AG vy la
percepcion del nombre
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Ibarra?

Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Andlisis. - Aqui podemos identificar la recordacion del nombre de la empresa AG,
de las personas que SI conocen la empresa y quienes NO la conocen. Entonces tenemos la
tendencia de que es “FACIL DE RECORDAR” para personas que si la conocen y de igual

manera para quienes no.
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Gréfico N° 26. Cruce 3 entre conocimiento de la existencia de la empresa AG y la
percepcion de la marca
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Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Analisis. - Aqui podemos identificar el nivel de recordacion de la marca de la
empresa AG, de las personas que Sl conocen la empresa y quienes NO la conocen.
Entonces tenemos la tendencia de que es “FACIL DE RECORDAR” para personas que si

la conocen y de igual manera para quienes no.
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Gréfico N° 27. Cruce 4 estilo de muele o modular y el género
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Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Analisis. - Este cruce nos perite conocer el estilo de muebles preferido por hombres
y por mujeres, es asi como identificamos que para las mujeres las tendencias de estilos
preferidos son: minimalistas, moderno, lineal y funcional, mientras que los hombres

prefieren estilos clasicos.
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Gréfico N° 28. Cruce 5 condicidn para comprar y género
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Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Anélisis. - Este cruce nos perite identificar cual es la condicion que predomina antes
de la compra para mujeres y para hombres. Entonces decimos que para las mujeres las
condiciones predominantes son: disefio, calidad y precio, por otro lado, los hombres se

preocupan mas por la buena atencion.

3.12. Analisis de la demanda

En base al giro de negocio de la empresa AG muebles accesorios e insumos de la

ciudad de Ibarra, el estudio de mercado refleja informacién importante de una demanda que
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tiene tendencia a la adquisicion de muebles o modulares con distinta forma de pensar y
decidir sobre estos productos. Es decir, la determinacion de la demanda permitird saber
quiénes son los clientes potenciales y saber que estrategias de posicionamiento aplicar

sobre la misma.

3.12.1. Factores que le afectan

Ingresos promedio. - Basicamente este factor tiene efecto positivo cuando los
ingresos de la demanda suben, y por lo tanto existe una mayor adquisicion de bienes o
servicios, indiferentemente del precio, por otro lado, si fuera el caso de que los ingresos
promedio de la demanda bajaran, no habria predisposicion de compra. Estas afectaciones

producen que la curva de demanda fluctle dependiendo el caso.

Poblacion. - Todo depende del nimero de habitantes en un pais, ciudad o localidad
donde se desarrolle el giro de negocio, por obvias razones existe mayor oportunidad de

ofertar productos o servicios en un mercado donde su poblacion es grande en nimero.

Precio. - Afecta la demanda ya que, al existir competencia los precios son uno de
los primeros factores que la demanda toma en cuenta al momento de realizar una
adquisicién. Es comun que las personas comparen precios en varias partes y se decidan por

el producto con el precio mas atractivo junto con otros factores como la calidad entre otros.

Gustos y preferencias. - Este factor es importante al momento de analizar
demandas en mercados ya sea descubiertos o por descubrir. Lo importante es conocer qué
caracteristicas tiene esta demanda, revision del historico cultural y social, aunque los gustos

y preferencias pueden variar con el tiempo, es necesario estar atentos a estos cambios.
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3.12.2. Demanda actual

Por consecuencia del estudio de mercado realizado a través de la encuesta, se puede
definir la demanda de productos modulares en la ciudad de lIbarra, que consiste en
identificar un valor de acuerdo con el ndmero de personas que en la respuesta de la
pregunta nimero 1, seleccionaron la opcién S, es decir que si hayan hecho la compra de
muebles o modulares durante el ultimo afio lo que indica que alli se encuentran nuestros

clientes potenciales.

Para los célculos se multiplica el valor de la frecuencia de la pregunta nimero 1

(SI), por el valor de la poblacion a estudiar, como se muestra en el siguiente cuadro.

Cuadro 37. Demanda actual

Respuesta Frecuencia | Porcentaje | Total, poblacion Demanda actual

Si 285/382 74,6 70.252 52.408

Fuente: Encuestas estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Estas cifran muestran una posible demanda de 52.048 personas para el giro de
negocio de AG muebles accesorios e insumos de la ciudad de Ibarra, en base a la poblacion

econdmicamente activa de la misma ciudad.

3.12.3. Proyeccion de la demanda

Para la proyeccion de la demanda se toma en cuenta la demanda actual calculada
anteriormente, multiplicado por la tasa de crecimiento de la Poblacion Econdmicamente
Activa de la ciudad de Ibarra, que es del 2,99%, segun el plan de ordenamiento territorial

del municipio de Ibarra del 2012, y por los proximos 5 afios.
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Cuadro 38. Proyeccion de la demanda

ANO PORCENTAJE DEMANDA
CRECIMIENTO PROYECTADA
PEA

2017 2,99 52.408
2018 2,99 53.975
2019 2,99 55.589
2020 2,99 57.251
2021 2,99 58.963

Fuente: Inec

Elaborado por: La Autora

Afio: 2017

A partir del afio 2016 hasta el afio 2021 habrd un incremento en la demanda de
clientes potenciales de AG muebles accesorios e insumos, el calculo de la demanda actual y
el porcentaje de crecimiento de la poblacion econémicamente activa de la ciudad de Ibarra,

permiten conocer estas cifras.

3.13. Analisis de la oferta

La oferta de muebles o modulares, principalmente esta determinada por la cantidad
de empresas dedicadas a la fabricacion de estos productos en la ciudad de lbarra. Los
competidores de AG muebles accesorios e insumos buscan satisfacer necesidades de la
demanda ibarrefia, cada uno pretende captar el mercado y se esmeran por ofertar productos

bien elaborados y con caracteristicas que atraigan al cliente.

En la ciudad de Ibarra las empresas dedicadas a la fabricacion y venta de modulares

con mayor posicionamiento, y mayor preferencia por el consumidor son:
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Vialesa Maderarte Colineal

Todo hogar Orve hogar La ganga

Dikasa Artecua Home vega

KIWI El Arbolito Arte Ecuador

Faven Bella Rosita Trendi

Muebles Villareal Muebles Decorarte
artesanos

Arte mueble Maderarte
Linea nueva

El mundo del

mueble AG Muebles

En este caso la mayoria de empresas citadas ofertan Unicamente productos modulares,
aungue también hay empresas que la venta de estos productos es complemento a su giro de

negocio.

3.13.1. Factores que le afectan

Costos de produccion. - Los costos de materias primas, mano de obra etc. son
esenciales para la fabricacion de un producto determinado, sin embargo, un mal manejo de

estos costos podria afectar la cantidad de producto que colocamos en el mercado.

Tecnologia: En el caso del factor tecnologia, si existiera una mayor capacidad
tecnoldgica en la empresa, los procesos y demas actividades serian méas eficaces, y por

consecuencia una mayor oferta y viceversa.

Empresas competidoras: La presencia de empresas dedicadas a la misma actividad
influye en la oferta de productos similares, en donde jugaria la cantidad de producto que se

coloca en el mercado sin importar cuél sea nuestra participacion frente a las demas.
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Normas gubernamentales. - Estas normas muchas veces impiden la importacion

de materias primas y demas insumos para la fabricacién de productos, incluso el producto
terminado. Es decir que las leyes pueden afectar en la cantidad de producto que ingresa al

mercado nacional y cuanto la empresa debe ofertar a sus clientes.

3.13.2. Oferta actual

La oferta de productos modulares basicamente se determina identificando cuantos
negocios dedicados a la venta de muebles o modulares existen en la ciudad de lIbarra,
informacion que es posible conocer a través de la pregunta nimero 8 en donde las personas

indican la muebleria o la empresa de muebles que recuerden en ese memento.
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Cuadro 39. Oferta actual

Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Validos 0 97 25,4 El Arbolito 8 2,1
No recuerdo 81 21,2 Bella Rosita 7 1,8
Muebles
Vialesa 25 6,5 artesanos 6 1,6
Todo hogar 19 5 Linea nueva 6 1,6
Dikasa 16 4,2 AG Muebles 6 1,6
KIWI 13 34 Colineal 6 1,6
Faven 12 3,1 La ganga 6 1,6
Muebles villareal 12 3,1 Home vega 4 1
Arte mueble 10 2,6 Arte Ecuador 4 1
El mundo del
mueble 10 2,6 Trendi 3 0,8
Maderarte 10 2,6 Decorarte 3 0,8
Orve hogar 9 2,4 Maderarte 1 0,3
Artecua 8 2,1 Total 382 100
Fuente: Inec
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017
Cuadro 40. Oferta actual
Frecuencia| Total poblacion Oferta actual
Porcentaje
Empresas 23 53,4 70.252 37.515

Fuente: Investigacion diecta
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

3.13.3. Proyeccion de la oferta

Para la proyeccion de la oferta se toma en cuenta la cantidad de oferta inicial, por la tasa de

crecimiento estimada de 2,99% y durante los préximos 5 afios.
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Cuadro 41.Proyeccion de la oferta

ANO PORCENTAJE OFERTA
CRECIMIENTO PROYECTADA
PEA

2017 2,99 37.515
2018 2,99 38.637
2019 2,99 39.792
2020 2,99 40.982
2021 2,99 42.207

Fuente: INEC

Elaborado por: La Autora

Afio: 2017

3.14. Relacién oferta/demanda

Una vez realizado las respectivas proyecciones de oferta y demanda, la elacién que
existe entre ellas, permite identificar una demanda insatisfecha que a motivos del estudio

son la razdn de ser del proyecto planteado.

Cuadro 42. Relacion oferta/demanda- Demanda insatisfecha

ANO DEMANDA OFERTA DEMANDA
PROYECTADA PROYECTADA INSATISFECHA

2017 52.408 37.515 14.893

2018 53.975 38.637 15.338

2019 55.589 39.792 15.797

2020 57.251 40.982 16.269

2021 58.963 42.207 16.756

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017
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3.15. Analisis de los precios

Para analizar los precios y su variacion durante los 5 afios se tomara en cuenta un
rango establecido de entre $ 100 y 500 ddlares, que es un aproximado de precio de un

producto modular, en vista que existe una gran variedad de disefios, tamafio, y calidad.

3.16. Proyeccion de los precios

Para la proyeccién de los precios se tomara en cuenta el porcentaje de inflacion al
mes de diciembre del 2016 que es de 1,12% (Banco Central del Ecuador, 2016); y se lo
aplicara en base a un rango de $ 100 — 500, esto en vista de que el precio depende de la

variedad de productos, y de la calidad de los mismos.

Cuadro 43. Proyeccion de los precios

PRODUCTOS PROYECCION PROYECCION PROYECCION PROYECCION
EN RANGO DE

PRECIOS 2018 2019 2020 2021
AL 2017

$ 100 - 500 $ 101,12 -505,60 $102,25-511,27 $103,39-517 $ 104,54 — 522,79

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

3.17. Segmentacion de mercados

Tomando en cuenta la investigacion de mercados realizada, se identifico los siguientes

segmentos de mercado.
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Cuadro 44. Segmentacion de mercados

SEGMENTOS

Hombres de entre 25 y 65 afios que vivan en la ciudad de Ibarra.

Mujeres de entre 25 y 65 afios que vivan en la ciudad de Ibarra.

Personas que posean vivienda propia en la zona urbana de Ibarra.

Personas que perciban fuentes de ingreso de entre 500 y 2000 délares al mes.

Instituciones del sector comercial.

Negocios del sector hotelero y turistico.

Negocios del sector financiero.

Instituciones educativas.

Inmobiliarias

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afo: 2017

3.18. Atractivos de mercado

Los atractivos de mercado que impulsan a la empresa AG muebles accesorios e insumos
son factores que determinan si el mercado en el que se desarrolla es el campo ideal para
generar ganancias y para aplicar las estrategias adecuadamente.

En este caso existen atractivos tales como:

e Tamariio del mercado. Poblacién con alto indice de P.E.A

El mercado de Ibarra es muy prometedor, con un alto porcentaje de poblacion en
general, al ser la capital de la provincia de Imbabura, pero ademéas un alto porcentaje de

personas que generan ingresos, es decir la poblacion econdmicamente activa.

e Tasa de crecimiento del mercado y de la poblacion con el paso de los afios.

El crecimiento poblacional para cada afio aumenta, y por lo tanto la demanda

aumenta, existiendo asi la oportunidad de captar mas clientes e incrementar las ventas.
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e Rentabilidad de la industria modular

La industria modular es un sector de la produccion muy importante en el Ecuador, la
venta de muebles satisface necesidades bésicas de confort, y que en todo aspecto crean

ambientes Utiles y elegantes.

Auge del sector de la construccion — inmobiliario

La construccion de casas, departamentos, edificios, oficinas, instituciones
comerciales, negocios de todo tipo, es una oportunidad para la empresa, ya que en todos
estos lugares es necesario el adecuamiento con la colocacién de muebles que creen espacios

comodos y utiles.

3.19. Mercado meta

AG muebles accesorios e insumos tiene como objetivo enfocar su giro de negocio
de venta de modulares a personas que posean vivienda propia en la zona urbana de la
ciudad de Ibarra y que perciban fuentes de ingreso de entre 500 y 2000 doélares al mes.
sector al cual la oferta de productos modulares llega con el ideal de satisfacer necesidades

de adecuamiento de espacios y la creacién de ambientes comodos, utiles y elegantes.

3.20. Conclusiones del estudio de mercado

La realizacion del estudio de mercado ha permitido recopilar informacion muy
importante para efectos del desarrollo de este plan de marketing. A través de la técnica de
la encuesta se pudo conocer caracteristicas del mercado de muebles y modulares, gustos y

preferencias, conocimiento percepcion y recordacion de la marca y de la empresa AG
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muebles accesorios e insumos de la ciudad de Ibarra, es decir todo lo necesario para

conocer cémo funciona el mercado actualmente.

Se pudo concluir en lo siguiente:

Existe una demanda de 52.048 personas en el afio 2017, y una demanda proyectada
para los siguientes 4 afios de: 53.975 para el 2018, 55.589 para el 2019, 57.251 para el afio

2020 y 58.963 para el 2021.

En la ciudad de Ibarra existe una oferta definida por 23 empresas similares en el
giro de negocio. Entre las méas importantes tenemos las 10 méas conocidas y preferidas por
el consumidor, y son: “Vialesa”, “Todo hogar”, “Dikasa”, “Kiwi”, “Faven”, “Muebles

Villareal”, “Arte mueble”, “El mundo del mueble”, “Maderarte” y “Orve hogar”.

AG muebles se encuentra dentro de las ultimas opciones de las 23 empresas mas

conocidas en Ibarra, ocupando el décimo sexto lugar.

Los precios de productos modulares se definen tomando en cuenta que no se puede
establecer un valor fijo, por la variedad de productos. En conclusion, el precio que la
demanda esta dispuesta a pagar por muebles esta entre los 100 y 500 délares, tomando en
consideracién siempre, que esto puede variar por factores como tamafio y medidas del

mueble, calidad y otras caracteristicas especificas de fabricacion.

Por ultimo, se concluye este estudio de mercado determinando que existe una
demanda insatisfecha en el afio 2017 de 14.893 personas, y que en su proyeccion para los
siguientes cuatro afios es de: 15.338 para el afio 2018; 15.797 para el 2019; 16.269 para el

afio 2020 y 16.756 para el afio 2021.
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Toda esta informacidon sera de mucha utilidad para la realizacion y planteamiento de
estrategias que permitan en base a los resultados acertar para lograr un posicionamiento y

colaborar con el buen desempefio empresarial de AG muebles accesorios e insumos.
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CAPITULO IV

4. PROPUESTA

4.1. Tema

“PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA
AG MUEBLES ACCESORIOS E INSUMOS DE LA CIUDAD DE IBARRA

PROVINCIA DE IMBABURA”

4.2. Antecedentes

AG muebles accesorios e insumos oferta productos modulares para hogares, asi
como también negocios y locales comerciales, oficinas y deméas inmobiliario que requiera

de estos productos.

Es una micro empresa que, a pesar de llevar dos afios en el mercado, no ha podido
cumplir con los objetivos trazados que son la razén de ser de la misma, es decir, que las
ventas no son las esperadas, no ha captado los clientes suficientes, no conocen a la marca,
en fin, son problemas que verdaderamente ponen en peligro la estabilidad de la empresa en

el mercado.

Sin embargo, la investigacion realizada, y el desarrollo de este proyecto busca
plantear soluciones y llevar a cabo un plan estratégico de marketing, que encamine al

cambio de las realidades por las que atraviesa de AG muebles accesorios e insumos.
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4.3. Estrategia genérica

4.4. Objetivos

4.4.1. Objetivo general

Realizar un Plan de marketing para el posicionamiento de la empresa “AG muebles

accesorios e insumos de la ciudad de Ibarra”

4.4.2. Obijetivos especificos

Proyectar una identidad corporativa bien estructurada que transmita confianza y que el
cliente interno y externo se identifique con la misma.
e Mejorar la comunicacion comercial y publicitar en las diferentes plataformas y medios

locales.

¢ Incrementar las ventajas competitivas con servicios virtuales que permitan a la empresa

obtener el factor diferenciador en el mercado.

e Lograr un posicionamiento que le permita a AG muebles accesorios e insumos ser una

de las empresas preferidas por los consumidores de Ibarra.



4.5. Matriz del plan de marketing

Cuadro 45. Matriz del plan de marketing

POLITICA OBJETIVOS ESTRATEGIAS TACTICAS
Proyectar una identidad e Creacion de un manual de e Creacion de una mision, vision, valores y
corporativa que logre ser  identidad corporativa. principios.
Crear e implementar una reconocida e identificada por e Construccion de una cultura e Simbologia basica. Redisefiar la marca.

identidad corporativa.

el cliente interno y externo
en el primer trimestre del
afio 2018.

organizacional corporativa
basada en el fortalecimiento del
personal y de la marca.

Aplicaciones de la marca
Creacion de una estructura organizacional.
Crear un manual de funciones.

Implementar
comunicacion.

un plan de

Mejorar la comunicacion
comercial y difundir un
mensaje publicitario de tal

forma que permita
aumentar los clientes en un
15% para el primer

trimestre del afio 2018.

Incrementar la presencia en
medios de comunicacion masivos.
Elaboracién de estrategias
enfocadas al marketing digital.

Creacion de un sitio web
interactivo.

Elaboracion de un plan de
medios.

Creacidn de fan page en Facebook e Instagram.
Pagina web.

Anuncios en Facebook, google adwords.
Mailing

Catélogo online

Pautar en radios con mayor rating de Ibarra.

Disefar estrategias
competitivas  con  valor
agregado.

Potenciar los factores clave
del éxito en productos
modulares logrando en el
afio 2018, ser la empresa
fabricante de modulares con
mayor preferencia por los
consumidores de Ibarra.

Diversificacion de productos.
Participacion en eventos o ferias
de muebles realizadas en la
ciudad.

Instalacion de mini showroom en
centros comerciales de Ibarra.
Estrategias de plaza (almacén
showroom)

Estrategias de precios

Creacion de una linea de
optimizadores de espacios.
Participacion en la exposicion de oferta de
muebles que se realiza en San Antonio de
Ibarra.

Contratar un espacio en centro comercial
Laguna Mall para la instalacion de un mini
showroom con productos modulares mas
novedosos.

Local comercial, tipo showroom en la ciudad
de Ibarra

productos

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afo: 2017
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4.6. Marketing estratégico

4.6.1. ldentificacion de las estrategias

Estrategia intensiva de penetracion de mercado. - Se utilizara:

Estrategias de precios enfocadas a la técnica de descuentos por temporadas.

Estrategias de diversificacion de productos, con la creacion de lineas de productos

optimizadores de espacios.

Estrategias de posicionamiento

Posicionamiento por atributo: Creacion de la imagen corporativa, que permita ser

reconocida e identificada por el cliente interno y externo.

Posicionamiento por beneficios: Satisfaccion de la necesidad, los muebles no solo son

productos, sino que crean ambientes agradables, cbmodos y Utiles.

Posicionamiento por calidad del producto: Productos que garantizan durabilidad y que son
elaborados con materias primas de calidad, asegurandose que el disefio cumpla las

expectativas del cliente.

Estrategias de integracion hacia adelante

Estrategias de distribucidn, con la implantacion de un local comercial en el centro de Ibarra
y mini showroom en centros comerciales, logrando establecer un encuentro directo entre
empresa y cliente, con el apoyo de vendedores capaces de hacer que la venta y la

distribucion del producto se convierta en la captacion de nuevos y mas clientes para AG.
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4.7. Desarrollo de estrategias

4.7.1. Political

Crear e implementar una identidad corporativa bien estructurada que transmita
confianza y que permita que el cliente interno y externo se identifique con los objetivos e

ideales de la empresa en el primer trimestre del afio 2018.

Objetivo

Proyectar una identidad corporativa que sea reconocida e identificada por los

clientes internos y externos de AG muebles accesorios e insumos.

Estrategia 1.1

Creacion de un manual de identidad corporativa.

Téctica 1

Creacion de una mision, vision, valores y principios corporativos.

Misién propuesta

“AG muebles accesorios € insumos es una microempresa que busca cumplir y
superar las expectativas en la oferta de productos modulares de excelente disefio y calidad
para el mercado local, innovando y satisfaciendo las necesidades del mismo, con el

compromiso claro de excelencia en todo momento”

Vision propuesta

“AG muebles accesorios e insumos para el afio 2022 sera el oferente de productos

modulares nimero uno en la ciudad de Ibarra, diversificando, innovando e imponiendo



140
nuevas tendencias en disefio modular, con la caracteristica principal que es el servicio con

calidad y calidez en todo momento”

Valores corporativos propuestos

Encaminados siempre en el cumplimiento de la mision y vision, AG muebles

accesorios e insumos cuenta y practica con los siguientes valores corporativos:

e Respeto

e Responsabilidad

e Amabilidad

e Compromiso

e Trabajo en equipo

e Excelencia

Principios corporativos propuestos

e Mejoramiento continuo en los procesos de fabricacion de modulares.
e Comprension y buena atencidn al cliente.

e Innovacion de la oferta de productos modulares.
e Precios justos y accesibles

e Cumplimento de todas las obligaciones a tiempo y de la mejor manera.
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Tactica 2

Simbologia basica. Redisefiar la marca, (logotipo) y creacion de un slogan.

Logotipo corporativo actual

lustracion 11. Logotipo actual AG muebles accesorios e insumos

|§

ACCESORIOS E INSUMOS

Fuente: Empresa AG
Elaborado por: La Autora
Afo: 2017

Propuesta logotipo corporativo

lustracion 12. Propuesta logotipo AG muebles accesorios e insumos

AG

Muebles & Accesorios

Fuente: Empresa AG
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017
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Colores corporativos

lustracion 13. Colores corporativos AG muebles accesorios e insumos

R 178 H 0O ° R 11 HO ° R 253 HO ° R 133 HO °
G 15 5 92 G 11 S 0 G 250 s 1 G 122 S5 8
B 15 V 70 B 11 |V 4 B 250 V 99 B 122 V 52

# B20FOF # OBOBOR # FDFAFA  # 857A7A

Fuente: Empresa AG
Elaborado por: La Autora
Afo: 2017

Tipografia corporativa principal
La tipografia de las letras secundarias pertenece a un estilo simple y mono lineal.

lHustracion 14. Tipografia corporativa principal

Fuente: Empresa AG
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017




Tipografia corporativa secundaria

lustracion 15. Tipografia corporativa principal

Muebles & Accesorios

BASKERVILLE OLD
FACE # 66

Fuente: Empresa AG
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Simbologia

lustracién 16. Simbologia

Fuente: Empresa AG
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Slogan
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AG no cuenta con un slogan que identifique la marca y deje un mensaje a sus

consumidores.

Slogan propuesto

Modulando tus ideas...

Tactica 3

Elaboracion de formatos para aplicaciones de la marca.

Papeleria corporativa

Facturas
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lustracién 17. Formato factura AG

Fabricacién de muebles

‘ GODOY FUENTES RENEE ALEJANDRO
1 ) J O e e ™ FACTURA
——

Telf: 0984 566 973 N° 0000107

RUC. 1003101076001
Muchles & Acee Ibarra - Ecuador

AUT_SRI_ 1118792025

Cliente:

Cl/RUC: Telf: Fecha:

DIR:

Correo electrénico:

CANT DESCRIPCIGN V.UNIT | V.TOTAL

Subtotal
14% IVA
TOTAL

Entregado Recibido

Fuente: Empresa AG

Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

e Proformas

llustracion 18. Formato Proforma AG

Fabricacién de muebles

‘ GODOY FUENTES RENEE ALEJANDRO
j ) | PR eqerm ey PROFORMA
[

Telf: 0984 586 873 N° 0000107

b Eeves "~ RUG. 1003101076001
arra - Ecuador AUT_SRI_1118792025

Muchles & Accesoros

Cliente:

ClI/RUC: Telf: Fecha:

DIR:

Carreo electronico:

CANT DESCRIPCION V. UNIT | V. TOTAL
Subtotal
14% VA
TOTAL

Entregado Recibido

Fuente: Empresa AG

Elaborado por: La Autora
Afio: 2017
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« Ordenes de trabajo

lustracion 19. Formato Orden de trabajo AG

.‘ ORDEN DE TRABAJO
l , N°® 00001

Wiehles & Accesonon
~ ~

Fecha de expedicion de la orden

Departamento

Sirvase a producir lo siguiente:

Articulo Cantidad

Fechainico __ Feghafin
Referencia pedido N°

Fecha de entrega al almacen —
\
~— _/

Especificaciones y observaciones

Entregado por: Recibido por: Controlado por:

Fuente: Empresa AG
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

e Carpeta corporativa

lustracion 20. Carpeta corporativa AG

n AG muebles y accesorios
, @agmuebles

Q 0984 566 973

AG

Muebles & Accesorios

Fuente: Empresa AG
Elaborado por: La Autora
Afo: 2017



e Hojas membretadas

llustracion 21. Formato Hoja membretada AG

Telf: 0984 566 973
Dir: Calle Emperador Cacha y Nazacota Puento

Fuente: Empresa AG
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

e Sobres corporativos

lustracion 22. Sobres corporativos AG

O Cate Emperacor Cacha y Nazacoes Pueeto
== Te¥ 0984566973 Ibarra - Ecvador

Fuente: Empresa AG
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

146
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e Tarjetas de presentacion

llustracion 23. Tarjetas de presentacion AG

j“, Modulando tus ideas
I D |

Muebles & Accesorios

Nuestros productos ‘

Camas Escritorios Centros de entretenimiento
Closets - Armarios Mostradores-Recepci Licoreras

Muebles de i E i de trabajo Mesas de centro

Muebles de baiio Archivadores Repisas flotantes

Fuente: Empresa AG
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017
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Estrategia 1.2
Construccion de una cultura organizacional corporativa basada en el fortalecimiento del
personal y de la marca.
Tactica 1
Elaborar una estructura organizacional
Propuesta Estructura organizacional AG muebles accesorios e insumos

llustracion 24. Propuesta Estructura organizacional AG muebles accesorios e insumos

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017



Tactica 2

Elaboraciéon de un manual de funciones

Propuesta Manual de funciones AG muebles accesorios e insumos
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Instrumento de Manual de Funciones AG muebles accesorios e insumos Ne 1

Dependencia: GERENCIA GENARAL

Denominacién del cargo:

Gerente general

Nivel:

Profesional

PROPOSITO PRINCIPAL

Es deber y obligacién del Gerente general coordinar, supervisar, dirigir y controlar actividades

en el desempefio de la empresa con sus diferentes departamentos como son Marketing,

Produccion y Financiero- contable, de acuerdo con las politicas y normativa de la empresa, con

el tnico fin de garantizar el buen funcionamiento de la misma.

DESCRIPCION DE FUNCIONES

e Liderar el grupo de trabajo.

o Delegar encargados de trabajo.

e Dirigir las acciones del personal hacia el buen desempefio de la empresa.

e Autorizar hechos de importancia para la empresa.

e Tomar decisiones en beneficio de la empresa.

e Controlar el funcionamiento de la empresa.

o Representar legalmente a la empresa en todo momento.

e Aplicar modelos de administracion que generen confianza y un buen ambiente laboral.
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Instrumento de Manual de Funciones AG muebles accesorios e insumos

N° 2

Dependencia: MARKETING

Denominacién del cargo:

Gerente de Marketing

Nivel:

Profesional

PROPOSITO PRINCIPAL

Es deber y obligacion del Gerente de marketing coordinar, supervisar, dirigir y controlar

actividades en el desempefio de su departamento y su equipo de trabajo, de acuerdo con las

politicas y normativa de la empresa, con el Unico fin de influir en los clientes en la compra de

los productos que oferta la empresa.

DESCRIPCION DE FUNCIONES

o Dirigir al equipo de trabajo de este departamento.

e Autorizar hechos de importancia que se realicen dentro de este departamento.

o Controlar el buen desempefio del equipo de trabajo de este departamento.

e Ser la portavoz hacia la gerencia de cualquier accion y decision que se quiera tomar.

e Direccionar estratégicamente actividades de marketing.

¢ Investigar constantemente el mercado.

o Establecer relaciones publicas y alianzas estratégicas de marketing.

e Mantener competitividad en el mercado.

¢ Analizar los productos publicitarios y aprobarlos.

o Delegar funciones a sus subordinados en este departamento.
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Instrumento de Manual de Funciones AG muebles accesorios e insumos

Ne2.1

Dependencia: VENTAS

Denominacién del cargo:

Agente de ventas

Nivel:

Profesional

PROPOSITO PRINCIPAL

Es deber y obligacién del Coordinador de ventas supervisar, dirigir y controlar actividades
relacionadas con la venta de los productos de la empresa y manejo de clientes, la coordinacién y

supervision de la fuerza de ventas, de acuerdo con las politicas y normativa de la empresa, con el

anico fin de cumplir los objetivos en ventas trazados por la empresa.

DESCRIPCION DE FUNCIONES

e Controlar, dirigir y supervisar el buen desempefio de la fuerza de ventas.

e Reclutar personal de ventas y seleccion de perfiles aptos para este cargo.

e Elaboracion de planes y presupuestos de ventas.

e Proyectar la demanda y pronosticar las ventas.

e Promover y gestionar la capacitacion y motivacion a la fuerza de ventas.

o Establecer logistica de distribucion.

e Definir zonas comerciales.

e Definir métodos de venta efectivos.

e Evaluar y medir resultados de objetivos en ventas planteados.

e Analizar y solicitar los recursos necesarios para el desarrollo en ventas de la empresa.

e Contactar clientes y atencion de los mismos.




Instrumento de Manual de Funciones AG muebles accesorios e insumos N° 2.2

Dependencia: IMAGEN Y PUBLICIDAD

Denominacién del cargo: | Coordinador de imagen y publicidad

Nivel: Profesional

PROPOSITO PRINCIPAL

Es deber y obligacién del Coordinador de imagen y publicidad, elaborar y evaluar actividades
como campafias y material publicitario, asi como también imagen empresarial de marca e
imagen corporativa, de acuerdo con las politicas y normativa de la empresa, con el Gnico fin

de garantizar prestigio y comunicacion de los atributos de la empresa.

DESCRIPCION DE FUNCIONES

e Elaboracién de campafias publicitarias.

o Elaboracion de plan de medios.

e Disefio y elaboracion de material ATL y BTL.

e Determinacion de presupuesto publicitario y solicitud del mismo.
e Contratar publicidad en los medios de comunicacién mas importantes.
e Disefio de estrategias de comunicacion interna.

e Disefio de estrategias de comunicacion y mensajes publicitarios.
e Elaboracion de material grafico y audio visual para las campafias.
e Redaccion de notas y articulos.

e Manejo de redes sociales.

e Manejo de informacion y tréfico en la pagina web de la empresa.

o Elaborar camparias de marketing digital.
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Instrumento de Manual de Funciones AG muebles accesorios e insumos N° 2.3

Dependencia: DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS

Denominacién del cargo: | Coordinador de desarrollo de nuevos productos

Nivel: Profesional

PROPOSITO PRINCIPAL

Es deber y obligacion del Coordinador de desarrollo de nuevos productos, analizar las necesidades
del mercado, nuevas tendencias en productos modulares, crear valor agregado a los productos,
mejorar e innovar la cartera de productos y de acuerdo con las politicas y normativa de la

empresa, garantizar productos modulares con acogida en el mercado.

DESCRIPCION DE FUNCIONES

e Monitoreo de salida de productos a la venta.

e Generacion de ideas de nuevos productos.

e Generacidn de ideas para mejoras en productos existentes.

e Estar en constante investigacion de las necesidades y deseos de los consumidores.
e Investigar sobre estilos y disefio de modulares con aceptacion en el mercado.

¢ Ingenieria en productos innovadores.

e Crear valor agregado para los productos que oferta la empresa.
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Instrumento de Manual de Funciones AG muebles accesorios e insumos N° 3

Dependencia;: PRODUCCION

Denominacién del cargo: | Gerente de produccion

Nivel: Profesional

PROPOSITO PRINCIPAL

Es deber y obligacion del Gerente de produccion coordinar, supervisar, dirigir y controlar
actividades en el desempefio de su departamento y su equipo de trabajo, de acuerdo con las
politicas y normativa de la empresa, con el Unico fin de garantizar productos bien elaborados para

la comercializacién en el mercado.

DESCRIPCION DE FUNCIONES

¢ Dirigir al equipo de trabajo de este departamento.

e Autorizar hechos de importancia que se realicen dentro de este departamento.

e Controlar el buen desempefio del equipo de trabajo de este departamento.

o Ser la portavoz hacia la gerencia de cualquier accién y decisién que se quiera tomar.

e Direccionar estratégicamente actividades de produccion.

e Delegar funciones a sus subordinados en este departamento.

e Garantizar el buen funcionamiento de las lineas de produccion.

o Dar soluciones inmediatas a problemas en los talleres.

e (Garantizar la seguridad industrial.

e Establecer procesos de produccion y logistica.

e Establecer cantidades de produccion justas que cumplan con los requerimientos de la
empresa.

e Agilidad de resolver problemas en produccion.

e Elaborar 6rdenes de produccion.
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Instrumento de Manual de Funciones AG muebles accesorios e insumos N° 3.1

Dependencia: DISENO Y MAQUETACION

Denominacion del cargo: | Disefiador técnico modular

Nivel: Profesional — Técnico

PROPOSITO PRINCIPAL

Es deber y obligacién del Coordinador de disefio y maquetacion, cumplir con los requisitos de
producto establecidos, disefiar productos modulares y garantizar la realizacion exitosa de los

mismos.

DESCRIPCION DE FUNCIONES

e Cumplir en el disefio minuciosamente con cada detalle y requerimiento del modular.

e Dibujar con claridad y precision con las medidas establecidas.

e Manejar exitosamente todos los programas de disefio que posee la empresa como AutoCAD.

Instrumento de Manual de Funciones AG muebles accesorios e insumos N° 3.2

Dependencia: PRODUCCION EN TALLERES

Denominacién del cargo: | Fabricante ebanista

Nivel: Técnico

PROPOSITO PRINCIPAL

Es deber y obligacion del fabricante ebanista, trabajar en la elaboracion de los productos
modulares en base a los requerimientos solicitados y en el tiempo establecido, con los mejores

procesos y con toda la predisposicion de sacar a la venta un buen producto terminado.

DESCRIPCION DE FUNCIONES

e Trabajar en el corte y modulacién de la madera o material maderero utilizado para la
fabricacion de los muebles.

e Realizar trabajos a la medida exacta tal como lo indique la orden de produccién,

e yno desperdiciar material

e Colocar y fijarse minuciosamente en los detalles de acabado.

o Elaborar muebles sin defectos y en perfecto estado
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Instrumento de Manual de Funciones AG muebles accesorios e insumos

N° 3.3

Dependencia: CONTROL DE CALIDAD

Denominacién del cargo: | Auxiliar de control de calidad

Nivel: Profesional — Técnico

PROPOSITO PRINCIPAL

Es deber y obligacion del auxiliar de control de calidad, evaluar y controlar la salida del
producto terminado, es decir verificar que todos los requerimientos del producto cumplan con

las expectativas en disefio y funcionalidad, garantizando siempre productos de muy bien

elaborados.

DESCRIPCION DE FUNCIONES

o Verificar el buen estado de las materias primas que ingresan al taller.

e Controlar que los procesos de produccion cumplan con las politicas de este departamento.

o Detectar presencia de fallas en el acabado y en el producto final.

e Brindar apoyo para la solucion de fallas en los productos.

o Diagnosticar y detectar las causas de las fallas en acabados y producto terminado.

e Hacer cumplir las normas y especificaciones de un producto de calidad.

e Aprobar o desaprobar un producto terminado
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Instrumento de Manual de Funciones AG muebles accesorios e insumos Ne° 4

Dependencia: FINANCIERO CONTABLE

Denominacién del cargo: | Gerente financiero contable

Nivel: Profesional

PROPOSITO PRINCIPAL

Es deber y obligacion del Gerente financiero contable, controlar los recursos econémicos de la
empresa, destinarlos de manera legal, rendir informes econémicos y precautelar la seguridad del
dinero que la empresa concibe por parte de la actividad econémica.

DESCRIPCION DE FUNCIONES

o Dirigir al equipo de trabajo de este departamento.
e Autorizar hechos de importancia que se realicen dentro de este departamento.
o Controlar el buen desempefio del equipo de trabajo de este departamento.

« Ser la portavoz hacia la gerencia de cualquier accién y decisién que se quiera tomar.

Instrumento de Manual de Funciones AG muebles accesorios e insumos N° 4.1

Dependencia: CONTABILIDAD

Denominacién del cargo: | Contador

Nivel: Profesional

PROPOSITO PRINCIPAL

Es deber y obligacion del contador, cumplir con todas las actividades de tributacion e informes
sobre el ingreso y salida de dinero de la empresa, asi como también precautelar situaciones licitas

del uso del dinero ademés de demostrar alta calidad moral y profesional.

DESCRIPCION DE FUNCIONES

o Elaborar estados financieros, y pagos autorizados por la gerencia.

e Cumplir a tiempo las obligaciones tributarias, y elaboracion de roles de pago.
e Control de la emision y recepcion de documentos autorizados por el SRI.

e Llevar un registro contable y archivo de la misma actividad.

o Estar al tanto de las normativas legales tributarias.

e Informar a la gerencia sobre cualquier anomalia en balances, documentos etc.
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Instrumento de Manual de Funciones AG muebles accesorios e insumos N° 4.2

Dependencia: FINANCIACION Y PRESUPUESTO

Denominacién del cargo:

Auxiliar financiero y de presupuesto

Nivel:

Profesional

PROPOSITO PRINCIPAL

Es deber y obligacion del Auxiliar financiero y de presupuesto, supervisar, dirigir y controlar
actividades en el desempefio de su departamento y su equipo de trabajo, de acuerdo con las
politicas y normativa de la empresa, con el Unico fin de garantizar el buen uso de los recursos

econdmicos de la empresa.

DESCRIPCION DE FUNCIONES

e Presupuestar los requerimientos de la empresa en base a los recursos econémicos que cuenta

la misma.

e Aprobar gastos y demas salidas de dinero.

e Establecer la normativa legal de procesos para la financiacion de algin proyecto planteado
por los diferentes departamentos.

e Programar presupuestos.

e Coadyuvar en el propdsito de maximizar las ganancias de la empresa.

e Investigar sobre la situacion actual de la economia local y nacional.

o Establecer politicas sobre el manejo de activos.

e Realizar una distribucion organizada y legal de los recursos econémicos.

e Elaborar una estructura del manejo de dinero presupuestado.
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4.7.2. Politica 2

Implementar un plan de comunicacion, enfocado a la difusion exitosa de un mensaje
comercial y publicitario, de tal forma que permita aumentar los clientes en un 20% durante

y hasta el primer trimestre del afio 2018.

Objetivo

Mejorar la comunicacion comercial y difundir un mensaje publicitario que incida en

la compra de los productos modulares de oferta AG muebles accesorios e insumos.

Estrategia 2.1

Incrementar la presencia en medios de comunicacién masivos, redes sociales.

Tactica 1

Creacion de cuenta en Instagram y generar material publicitario para esta red social.

Una cuenta en la red social Instagram, hoy en dia es un complemento publicitario y
el manejo de redes sociales complementarias a las mas comunes como Facebook y Twitter,
hace que las campafias de marketing digital estén entrelazadas y permite llegar al mayor

publico posible.
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llustracion 25. Publicidad Instagram

9:41 AM 9:41 AM

Instagram

Instagram

@ agmuebles © Sponsored

® 8,511 likes @ 370 likes
tieks This winter has been ruff! #WaitingForSpring classpass One hour warning! What class are you
#BallerinaPink #Tieks signing up for at noon?

4 o @ a :fe a@ o 2

Fuente: Empresa AG
Elaborado por: La Autora
Afo: 2017
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Tactica 2

Generacion de anuncios y publicidad en Facebook

Lo principal de realizar publicidad en Facebook, es enfocarse en tres aspectos que
son: el segmento de mercado, el mensaje con el que se quiere llegar al publico objetivo, y el
presupuesto. Para esta propuesta se ha decidido utilizar el fan page que ya existe, y generar
anuncios publicitarios tanto como publicaciones a diario con el fin de dar a conocer la
existencia de G muebles accesorios e insumos en la ciudad de Ibarra principalmente.

Propuesta generacion de anuncios y publicidad en Facebook AG muebles accesorios e
insumos.

llustracién 26. Publicidad Facebook

1k Tegusta~ | 3\ Siguiendo ~ Compartir

A‘ e ——
[ — (T
ii A

PUBLICACIONES DE LAS PERSONAS QUEHAN >
abric antes de musbles para todos VINEOTLRERGHA e
fonales, solicita tu cofizacion o tu

AG Accesorios
E Insumos

PERSONAS ALAS QUE TAMBIENLES GUSTA

__ DKDA SHOP Bab...
GO e e ropa . e Ve gusta
7y v &
'motion Gym
@ & % v Ve gusta Vi Ités Nazste .
therin Sty Love ®
Z Globos y Burbujas
- 5 e e gusta CONVERSACIONES DE GRUPO
e B
Ver mis lugares en Ibarra .

Fuente: Empresa AG
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017
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Estrategia 2.2

Elaboracion de estrategias enfocadas al marketing digital.

Tactica 1

Generacion de anuncios a través de anuncios y publicidad en Google AdWords.

La realizacion de anuncios a traves de Google AdWords es til para promocionar la

pagina web de la empresa, asi como también los productos que se oferta.

La herramienta de Google permite relacionar estrategias digitales y de marketing
aplicadas en este proyecto para lograr un posicionamiento en el mercado y en este caso en

la web.

Propuesta generacion de anuncios a través de Google AdWords.

lustracion 27. Anuncio para Google AdWords

MODULARES

"
H9E.
DESCUENTOS

30%

AQUI

Fuente: Empresa AG
Elaborado por: La Autora
Afo: 2017
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lustracion 28. Anuncio en la web por Google AdWords

€ C | ® www.rumbo.es/viaje w

Salida legada Fecha de ida Fecha de vuelta

2 adultos, 1 habitacion v

Publicidad @
MODULARES

ofertas

andia Oferta Azores Punta Cana Semana Santa m
risas Vive su naturalezay cultura Disfruta del paraiso La mejor seleccion de o ]
dias desde 935€ 8 dias desde 129€ 9 dias desde 733€ 8 dias de DESCUE‘:)NTOS
30%
QR
aF=ra A& LA Ff ' Z

Fuente: Empresa AG — www.rumbo.es/viajes
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Tactica 2

Utilizacion de la herramienta Mailchimp para realizar mailing

Esta herramienta es muy util cuando se trata de hacer publicidad masiva, para AG
muebles accesorios e insumos es indispensable darse a conocer a través de herramientas de
bajo costo como es Mailchimp, permitira enviar a correos electrénicos con informacion de
la empresa a partir de una base de datos de correos electrénicos debidamente segmentada y

filtrada segun clientes potenciales.

Dentro de la propuesta de marketing digital, el mailing cumple con el objetivo
principal de la politica planteada en este plan de mercadotecnia, es decir la aplicacion
correcta de un mailing y de bajo costo permitira llegar a posicionarse en el mercado sin

desperdiciar recursos.
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Propuesta mailing a través de la herramienta de Mailchimp

lustracion 29. Herramienta Mailchimp

eno Email Marketing and Email List Manager | MaiChimp
Laia Ml + € i imakcnimp.com ¢ ja-

:
Login
o

¢ o Easy Email

Newsletters

,[9 "

Fuente: Empresa AG - jotform
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

lHustracion 30. Anuncio para Mailchimp

MODULARES DE ALTA CATEGORIA

Nuestros productos disefiados para ti

@ 0984 566 973
A‘; Modulando tus ideas
e

Fuente: Empresa AG - jotform
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017



lustracion 31. Mailing

I & C | @& Esseguro | https:;//mail.google.com/mail/u/1/?tab=wm#inbox/159f5c8d7b6d0fc7 Q
Google o
- o (] [ ] ] LY e - 142376 > e
MODULARES DISENADOS PARA TI Recioes x ]

AG MUEBLESS <sgmusbissyacoesorios@gmail com> 13228 (haoe 5 minutos)

Borradores (22)

+ Circulos

5y 3002

AVANCES TESIS (26) ™
M

[ Qw,mez.

MODULARES DE ALTA CATEGORIA

Nuestros productos diseflados para ti

i

Fuente: Empresa AG
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Estrategia 2.3
Creacion de un sitio web interactivo
Tactica 1

Sitio web
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AG no cuenta con una pagina web, debido a esto, dentro de la planeacion

estratégica de este proyecto y los resultados del estudio de mercado, es necesario la

implementacién de esta herramienta, ya que es clave para encaminar las demas estrategias

hacia el posicionamiento deseado, ademas el posicionamiento en la internet es muy

importante al momento de ajustarse a las nuevas tendencias y necesidades tecnoldgicas del

mercado y de las mipymes.
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Propuesta creacion pagina web AG muebles accesorios e insumos

llustracion 32. Pagina web

< C | ® agmuebles.cookiedam.com *

£ Aplicaciones [ Merca2

Quienes somos Catdlogo Contactos

MODULANDO
TUS IDEAS

Fuente: Empresa AG — www.agmuebles.cookiedam.com
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Tactica 2

Elaboracion de un catélogo online

La empresa no cuenta con una herramienta que permita dar a conocer sus productos
de manera eficaz, es por eso la propuesta de un catalogo online, el cual se presentara en las
distintas plataformas como la pagina web, y redes sociales, ademas el bajo costo y la
adaptacion a las nuevas tecnologias permite ser una tactica de posicionamiento por

diferenciacion el cual brinda valor agregado y diferenciacion en ventas.
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lustracion 33. Catalogo online

& C | ® agmuebles.cookiedam.com/catalogo/agmuebleseinsumos.html#p=3 Y| ¢

£ Aplicaciones  [Z Merca2

ELEGANC “IONAL

CAMA estilo moderno. Fabricacion en material melaminico
de alta calidad, tableros resistentes al rayado y humedad, |

combina con accesorios metalicos que aportan eleganclay |
estilo a tu dormitorio. I

Colores a eleccion | ——==

Revisa todos nuestros colores al final de este catalogo | &

WOTA: Las mmedicas se ajstan al estindar del fabricante, y ¢l prodcto o [

incluye accesorlos como colchén, vestidura y adomos presentes en la =
imagen

Fuente: Empresa AG — www.agmuebles.cookiedam.com/catalogo
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Estrategia 2.4

Elaborar un plan de medios

Tactica 1

Planificar y elaborar el plan de medios para pautar en las radios con mayor rating en Ibarra.

Para la realizacion del plan de medios en radio, es necesario identificar que el
negocio de muebles se presta hacia un mercado a partir de los 25 afios, en cuanto a esto se
determinara la audiencia de las frecuencias disponibles en la ciudad de Ibarra, la mayor
puntuada en rating dentro del target, sera el medio de comunicacion al cual estara dirigido

el spot publicitario.



llustracién 34. Plan de medios

AG

PLAN DE MEDIOS EN RADIO 2018

| Muebles & Accesorios

MEDIO

RADIO CANELA | MES ENERO # 5 5
PROGRAMACION |DIAS 45 911011{12(13|14|15|16|17|18|19|20|21(22|23|24|25|26|27|28|29| 30|31 TOTAL PAUTAJE|V UNIT V.TOTAL
6:00 AM - 8:00 AM 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11 1] 1 26 20 420
MEDIO

RADIO EXA MES ENERO # 5 5
PROGRAMACION |DIAS 5 0110{11|12{13|14{15|16(17|18|19(20{21(22({23(24|25|/26|27|28|29| 30|31 |TOTAL PAUTAJE|V UNIT V.TOTAL
§:00 - 12:00 pm 11 11111 11 111 111 1111111 1 1] 1] 1 23 220
MEDIO

RADIO VOCU MES ENERO # 5 3
PROGRAMACION |DIAS 4|5 0110{11]12{13]14{15{16(17|18|19({20{21{22{23(24|25/26|27|28]|29| 30|31 |TOTAL PAUTAJE|V UNIT V.TOTAL
§:00 - 19:00 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11 1] 1 26 20 350

Fuente: Exa radio, Canela radio, Vocu radio

Elaborado por: La Autora

Afo: 2017
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4.7.3. Politica 3

Disefar estrategias competitivas con valor agregado, logrando en el afio 2018, ser la

empresa fabricante de modulares con mayor preferencia por los consumidores de Ibarra.

Objetivo

Potenciar los factores clave del éxito en productos modulares y alcanzar una mejor

participacion de mercado con impacto sobre el mismo.

Estrategia 3.1

Diversificacion de productos

Tactica 1

Creacion de una linea de productos optimizadores de espacios.

Esta linea de productos esta creada en base a las necesidades que demanda el
mercado, seguin el estudio de mercado las necesidades en estilo y disefio primaron los
modulares de estilo moderno, lineal y minimalista, por lo que estos deben ajustarse a
espacios en el hogar o la oficina los mismos que cumplan su funcion, y le brinden

comodidad y elegancia.
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llustracion 35. Mueble multiusos, optimizador de espacios

Fuente: Empresa AG — www.agmuebles.cookiedam.com/catalogo
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Estrategia 3.2

Participacion en eventos o ferias de muebles realizadas en la ciudad.

Tactica 1

Participacion en la exposicion de oferta de muebles que se realiza en San Antonio de Ibarra.

Estrategia 3.3

Instalacion de mini showroom en centros comerciales de Ibarra.

Tactica 1



171
Contratar un espacio en centro comercial Laguna Mall para la instalacién de un mini

showroom con productos modulares mas novedosos.

llustracion 36. Modelo mino showroom en centro comercial

Fuente: Empresa AG — www.agmuebles.cookiedam.com/catalogo
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Estrategia 3.4

Estrategias de plaza (almacén showroom)

Tactica 1

Propuesta de un local comercial, tipo showroom en la ciudad de Ibarra.

Para esta propuesta tomamos en cuenta de igual manera el estudio de mercado en

donde las personas acostumbran comprar muebles por medio de un almacén comercial en la
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ciudad de Ibarra. Es por esta razon la necesidad y la importancia de proponer la colocacion
e inauguracion de un local comercial en el centro de Ibarra, esto permitird estar mas cerca
de las cotidianidades de la gente, y presentarse frente a sus ojos de la mejor manera para

logara ventas y atencion personalizada a clientes potenciales.

llustracion 37. Local showroom modelo

linea modular cocinas - salas- oficinas - dormitorios

Muebles & Accesorios

e |
L TR
)

Al L AU 74

Fuente: Empresa AG — www.agmuebles.cookiedam.com/catalogo
Elaborado por: La Autora
Afo: 2017
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Estrategia 3.5

Estrategias de precios

Tactica 1

Productos innovadores a precios accesibles y descuentos por temporada.

El precio sin duda es la condicion mas importante que las personas toman en cuenta
al momento de realizar la compra de productos modulares, a pesar de que también se
discuten caracteristicas como el disefio y la calidad. Sin embargo, en este caso como
estrategia de precio proponemos descuentos por temporada navidefia, busca crear en estas
fechas incentivos de compra, con la aplicacion del 10%, 15% y 20% de descuento en la

campaifia “TEMPORADA DE COCINAS”.

lustracion 38. Comparacion precios

e TEMPORADA DE COCINAS

COLECCION
OPTIMIZATUS
ESPACIOS

OFERTASe

L
D
E
S
C
U
E
N
T
o
S

WPOPIOTIM—-@®

Fuente: Empresa AG
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017
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Asi como también es importante dlestacar que, en comparacién con la competencia
directa, los precios que AG maneja son inferiores y mucho mas accesibles. Tomando en
consideracién una lista de productos referencia entre las empresas que ocupan los primeros
lugares en concurrencia de compra, tenemos una comparacion de precios, donde se puede

identificar la diferencia que hay entre ellos.



4.8. Herramienta de control de actividades

Cuadro 46. Matriz de control de actividades

Politica Objetivo Estrategias Tiempo Responsables
Creacion de un manual de Enero 2018 — Gerente
Proyectar una identidad  jdentidad corporativa. Marzo 2018. Experto en
Crear e implementar una identidad ~ COrporativa  que ~ logre ~ ser o Construcci6n de una cultura Marketing
corporativa. reconocida e identificada por el organizacional corporativa basada
cliente interno y externo en el en el fortalecimiento del personal y
primer trimestre del afio 2018. de la marca.
. | L Incrementar la presencia en medios  Enero 2018 — Gerente
Meloraf a comunicacion 44 o5mynicacion masivos. Marzo 2018. Experto en
comercial y difundir un mensaje Elaboracion de ostrateqias s
Implementar un plan de publicitario de tal forma que ocarias al marketing didital 9 Marketing
comunicacion. permita aumentar los clientes en o) ocadasaimar eting digital. Disefiador
un 15% para el primer trimestre _Creacno_n de un sitio web grafico
del afio 2018. interactivo.
Elaboracion de un plan de medios.
Diversificacion de productos. Enero — Gerente
Potenciar los factores clave del Participacion en eventos o ferias de  Diciembre 2018 Experto en
éxito en productos modulares  muebles realizadas en la ciudad. Marketing
Disefiar estrategias competitivas logrando en el afio 2018, ser la e Instalacion de mini showroom en Disefiador
con valor agregado. empresa fabricante de modulares  centros comerciales de Ibarra. gréfico

con mayor preferencia por los
consumidores de Ibarra.

Estrategias de
showroom)
Estrategias de precios

plaza (almacén

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017



4.9. Presupuesto de inversion

Cuadro 47. Presupuesto de inversion

Cantidad Detalle P. Unitario $ Anual
1 Pagina web $ 280,00 $ 280,00
1 Herramienta de disefio 3D $ 100 $ 100
1 Catalogo fisico $ 30,00 $ 30,00
1 Rol Up $ 50,00 $ 50,00
30 Anuncios Facebook $2,00 $ 360,00
1000 Tarjetas de presentacion $ 35,00 $ 35,00
1 Manual de identidad $ 100,00 $ 100,00
corporativa
1 Arriendo local comercial $ 300,00 $ 300,00
1 Decoracion local $ 600,00 $ 600,00
Empleados $ 375,00
Publicidad Facebook $ 100,00 $ 600,00
6
Publicidad AdWords $ 10,00 $ 50,00
5
TOTAL $1.892,00 $ 2.505,00

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora

Afio: 2017
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4.10.Matriz costo beneficio

) ) Nuevos Procesos Porcentaje de
Procesos Situacion Actual o
Propuestos Cumplimiento
) A Crear una mision,
) No tiene mision, vison y o )
Identidad o vision y valores y Se lo pude cumplir en un
] valores y principios S
corporativa principios que se 100%

establecidos )
ajusten a la empresa

Posicionamiento

Con el redisefio de la
No es conocida por las marca y estrategias Posicionar a la empresa
personas de Ibarra. digitales de 90%.

posicionamiento.

Creacion de un manual

. Mejoran los procesos en el
de funciones.

Desempefio No existe un manual de trabajo, y existe
empresarial funciones. organizacion y eficiencia en
Estructurar un procesos. 90%
organigrama funcional.
) . Crear material que le
) No existe ningun tipo de ) )
Material permita a la empresa Con el material para el

promocional e
informativo para

posicionamiento

publicidad permita a la

o estar cerca del clientey  posicionamiento se estima
empresa posicionarse o )
. con ello contribuir al Ilegar a cumplir con el
como lider en el

posicionamiento de la objetivo en su totalidad
mercado

misma.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afo: 2017



4.11. Cronograma anual de ejecucion del plan

Nro. Tiempo Afio 2017 2018
Actividad Jun  Jul Ago Sep Oct Nov Dic Ene Feb Mar Abr May
1 Contratar un Ing. En Marketing X
2 Disefio de imagen X
3 Redisefio de la marca X
4 Elaboracion de papeleria corporativa X
5 Elaboracién un organigrama funcional X
6 Elaboracién de un manual de funciones X
7 Elaboracién pagina web X X X X X X X X X X X X
8 Elaboraciéon del catalogo online X X X X X X X X X X X X
9 Elaboracién de publicidad en redes sociales X X X X X X X X X X X X
10 Realizacion mailing X X X X X X X X X X X X
11 Inauguracion del nuevo local de modulares X X X X X X X X X X X X

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017



4.12. Reparto de responsabilidades
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Actividad Objetivo Responsable
Gerente
Se dividird el trabajo para la
Delegar funciones elaboracion de la Identidad
corporativa.
Gerente
Se designara equipos de trabajo
Desarrollo del Plan de Marketing para la elaboracion de las
estrategias.
Gerente
Se dividird el trabajo para el
Delegar de funciones planteamiento de las tacticas.
Gerente

Desarrollo de estrategias

Aplicacion y supervision de las

estrategias.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017
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CAPITULO V
5. IMPACTOS

5.1. Objetivo

5.2. Matriz de valoracion

Para determinar los impactos del plan de marketing, y poder medir cada uno de ellos
se realizard a través de una matriz de valoracion de impactos como se muestra a

continuacion.

Cuadro 48. Matriz de valoracién de impactos

Alto positivo 3
Medio positivo 2
Bajo positivo 1
No hay impacto 0
Alto negativo -1
Medio negativo -2
Bajo negativo -3

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017
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Formula:

‘ g

N1 =

Donde:

N1= Nivel de impacto

Y= Sumatoria de la valoracion cuantitativa

n= NuUmero de indicadores

5.3. Principales impactos

e Impacto econémico
e Impacto social

e Impacto ambiental
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5.3.1. Impacto econémico

Cuadro 49. Impacto Economico

Nivel
Indicador -3 2 -1 0 1 2 3 Total

Impuestos X

Ingresos econdmicos

Precios accesibles

Empleo
Total -1

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

©| X | X| X

Nivel de Impacto:8/4= 2
Anélisis

Impuestos. — La actividad econdmica genera ingresos para la empresa, por
consecuente la buena aplicacion de las estrategias de marketing permite evidenciar
ganancias lo cual, en base al cumplimiento de obligaciones de la empresa con el Servicio de
rentas Internas, se debe pagar impuestos sobre las ganancias obtenidas, sin embargo, todos

las reformas tributarias retrasan al avance econdmico de la empresa.

Ingresos econdmicos. — Evidentemente al mejorar el desempefio empresarial de
AG, los ingresos economicos por ventas aumentaran y esto genera una estabilidad
econdmica y es la oportunidad para realizar constantes mejoras que permitan tener éxito

empresarial.

Precios accesibles. — Este impacto positivo se evidencia en la economia de los
consumidores ya que podran acceder a productos modulares de precios accesibles sin

afectar a la economia del hogar.
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Empleo. — Impacto positivo sobre la economia local, ya que al captar més clientes
existe mas producto por elaborar y por consecuencia la necesidad de contratar mano de

obra es indispensable.

5.3.2. Impacto social

Cuadro 50. Impacto Social

. Nivel 3 2 1 0 1 2 3 Total
Indicador
Fuentes de empleo X
Mejor calidad de vida X
Estabilidad laboral X
Desarrollo laboral X
Total 6 3 9

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afo: 2017

Nivel de Impacto: 9/4= 2,25
Analisis
Fuentes de empleo. - Impacto positivo del proyecto, la empresa requerira de mano

de obra dando a la sociedad la oportunidad de trabajar dentro de todos los derechos del

trabajador.

Mejor calidad de vida. - Este impacto también es positivo, ya que por
consecuencia de crear fuentes de empleo estas personas viviran mejor y su calidad de vida

mejorara al obtener ingresos economicos.

Estabilidad laboral. - La estabilidad de la empresa permite mantener a su fuerza
laboral por mas tiempo en sus funciones, es un impacto social positivo que promete el

bienestar de sus trabajadores.
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Desarrollo laboral. — Los trabajadores tendran la oportunidad de crecer como
trabajadores en su ambiente laboral y para su vida misma, la experiencia ganada y los
conocimientos y preparacion son impactos positivos sobre la sociedad y sobre ellos

mMismos.

5.3.3. Impacto ambiental

Cuadro 51. Impacto Ambiental

Nivel 3 =2 1 0 1 2 3 Total

Indicador
Utilizacién MP maderera X

Control de residuos X
R.S.E X

Consumo de  servicios X

bésicos.

Total -2 1 2 3 4
Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: La Autora
Afo: 2017

Nivel de Impacto: 4/4=1
Anélisis
Utilizacibon MP maderera. - Impacto negativo sobre la utilizacion de materias

primas derivadas de la madera, un recurso que dia a dia va escaseando.

Control de residuos. - Este impacto puede convertirse en negativo y a la vez
positivo, negativo porque al desechar estos residuos como material sobrante se contamina
el medio ambiente, y positivo porque el control de estos permite realizar una reutilizacion o

posterior uso de los mismos.
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R.S.E.- Permite a la empresa realizar gestion sobre la responsabilidad con el medio

ambiente, por lo que el impacto es positivo, se planifica y se controla las acciones de RSE.

Consumo de servicios basicos. - La optimizacion y organizacion para un mejor uso
del agua potable y la luz eléctrica permite ahorrar dinero y estos recursos tan indispensables

para las operaciones como empresa.
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CONCLUSIONES

Después de realizar un diagnostico situacional, se determind que la empresa AG
muebles accesorios e insumos internamente se desempefia con una cartera de productos
innovadores a precios accesibles y competitivos, con un servicio al cliente durante y
después de la compra, asi como también tiene grandes problemas de infraestructura,
maquinaria, tecnologia entre otras, que, por lo tanto, son un cumulo de causas al mal

desempefio organizacional y comercial.

También se determind que en el ambiente externo AG se enfrenta a un mercado con
alto porcentaje de P.E.A en Ibarra, y con el auge del sector de la construccién, en donde es
la oportunidad de ampliar la oferta e incrementar las ventas. Sin embargo, también tiene
que afrontar con la crisis econémica del pais, la entrada de productos sustitutos y

competencia con mas experiencia en el mercado.

A través del estudio de mercado realizado, se detect6 que existe una demanda actual
de 52.408 personas, y una oferta determinada por 23 empresas del mismo giro de negocio
que son las mas conocidas y preferidas por el consumidor de muebles en la actualidad.
“Vialesa”, “Todo hogar”, “Dikasa”, “Kiwi”, y “Faven” lideran entre las mas importantes,
indicando también que AG muebles se encuentra dentro de las ultimas opciones de las 23
empresas mas conocidas en lIbarra, ocupando el décimo sexto lugar, por lo tanto, es
necesario trabajar en el posicionamiento para alcanzar ubicarse entre las primeras empresas

con mayor preferencia en productos modulares.
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Se determind, que las tendencias de precio en productos modulares actualmente

estan entre los 100 y 500 dolares, donde hay que tomar en cuenta que todo depende de las
caracteristicas especificas como: tamafio y medidas, calidad y demés aspectos especiales
requeridos por el comprador. Y finalmente se determiné que actualmente existe una
demanda insatisfecha de 14.893 personas, y su proyeccion para el afio 2020 es de 16.756

personas.

La propuesta basada en la planificacion estratégica de mercadotecnia permitird
lograr el posicionamiento de AG muebles accesorios e insumos en el mercado de Ibarra;
para esto es importante la creacién e implementacion de una imagen corporativa que logre
ser reconocida e identificada por el cliente interno y externo en el primer trimestre del afio
2018, a través de la creacion de un manual de identidad corporativa y cultura
organizacional que consiste en determinar una misién, vision, valores y principios,
simbologia bésica, redisefio de la marca, aplicaciones de la marca, creacion de una

estructura organizacional, y manual de funciones.

Ademas, implementar un plan de comunicacion que permita difundir un mensaje
publicitario de alto impacto y asi aumentar los clientes en un 15% para el primer trimestre
del afo 2018. Para lograrlo es necesario incrementar la presencia en medios de
comunicacion masivos, con la elaboracion de un plan de medios; la elaboracién de
estrategias de marketing digital, con la creacion de un sitio web interactivo, catalogo online,

camparias en Google ads, actividades de social media y mailing.
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Finalmente, se propone disefiar estrategias competitivas con valor agregado para
potenciar los factores clave del éxito en productos modulares logrando en el afio 2018, ser
la empresa fabricante de muebles con mayor preferencia por los consumidores de Ibarra.
Para lograrlo se aplicaran estrategias de diversificacion de productos con la creacion de
disefios que optimizan los espacios; mayor participacion de mercado con la instalacion de
mini showroom en centros comerciales de Ibarra y participacion en expo muebles; ademas,

estrategias de precio con creacion de promociones y descuentos por temporadas especificas.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda en el primer trimestre del afio 2018 implantar una imagen
corporativa que sea identificada tanto por el cliente interno como por el externo, y empezar
a fortalecer a la empresa en el &mbito laboral, a través de capacitaciones, en infraestructura,
mejorar la capacidad instalada, y en lo operativo, procesos de produccién mas ordenados,

eficaces y eficientes.

Ademas, se recomienda aprovechar los atractivos de mercado, tanto que en la fase
intermedia de la aplicacion de este plan se logre ubicar a la empresa en un sitial importante

de oferta de productos modulares de la ciudad de Ibarra.

Se recomienda tomar en cuenta que, en base a una demanda insatisfecha de 14.893
personas, lo ideal es atacar por lo menos al 20% de esta, a través de las diferentes
actividades de mercadotecnia, lograr captar dicho porcentaje de mercado en el cual el
objetivo es posicionarse. Ademas, es necesario llevar a cabo en el tiempo establecido cada
una de las politicas, y estrategias planteadas en este plan, para lograr resultados mas

acertados.

Se recomienda poner en vigencia las actividades propuestas en este plan de
mercadotecnia y ademas realizar el control de las estrategias planteadas, ya que la buena
aplicacion garantizard un alto porcentaje de cumplimento de objetivos y un minimo de
errores, Ademas, es indispensable poner a cargo a personas lideres y con infinita

responsabilidad y compromiso en el desarrollo de las tacticas propuestas en este plan.
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Anexo 1: Datos INEC

onales-cantonales/

&« C | ® www.ecuadorencifras.gob.ec/inec-presenta-sus-f

=2 Aplicaciones W] Merca2

Acceda a las proyecciones en:
Proyecciones-poblacionales
¥, PROYECCION POR EDADES PROVINCIAS 2010-2020 Y NACIONAL 2010-2020
£, PROYECCION PROVINCIAS, SEXOS Y AREAS 2010 — 2020
Y. PROYECCION DE LA POBLACION ECUATORIANA, POR ANOS CALENDARIO, SEGUN

CANTONES 2010-2020

PROYECCION DE LA POBLACION ECUATORIANA, POR ANOS CALENDARIO, SEGUN CANTONES

2010-2020
Cédigo Nombre de canton 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
916|SAMBORONDON 69.360 72.222 75.1B5 78.238 81.388 84.634 87.986 51.434 54.983 58.638 102.404
918|SANTA LUCIA 40.411 40.909 41.401 41.886 42.361 42.828 43.284 43.730 44.166 44.591 45.004
515|URBINA JADO 59.619 60.297 60.964 61.619 62.259 62.884 63.493 64.087 64.663 65.223 65.765
920|YAGUACHI 63.005 64.477 65.965 67.464 63.974 70.493 72.021 73.557 75.099 76.648 78.204
921|PLAYAS 43.151 44.635 46.159 47.717 459.311 50.940 52.607 54.308 56.044 57.817 59.628
922|SIMON BOLIVAR 26.355 26.930 27.510 28.093 28.679 29.266 29.856 30.446 31.038 31.630 32.224
923|CORONEL MARCELINO MARIDUERNA 12.524 12.603 12.677 12.749 12.816 12.879 12.938 12.993 13.044 13.090 13.132
924|LOMAS DE SARGENTILLO 19.011 19.506 20.008 20.516 21.030 21.549 22.074 22.603 23.137 23.676 24.220
925|NOBOL 20.214 20.795 21.388 21.989 22.599 23.218 23.847 24.434 25.128 25.781 26.444
927|GENERAL ANTONIO ELIZALDE 11.017 11.231 11.446 11.661 11.876 12.090 12.305 12.519 12.732 12.944 13.156
928|ISIDRO AYORA 11.213 11.529 11.850 12.176 12.506 12.841 13.181 13.525 13.873 14.225 14.582
1001(IBARRA 188.013 191.285 194.588 197.907 201.237 204.568 207.907 211.235 214.552 217.856 221.149
1002[ANTONIO ANTE 45.117 46.009 46.912 47.822 48.739 49.661 50.588 51.517 52.447 53.378 54.311
1003[COTACACHI 41.727 432.012 42.291 42.565 42.831 43.087 43.333 43.568 43.792 44,004 44,203
1004{0TAVALO 108.915 110.608 112.312 114.018 115.725 117.425 115.123 120.808 122.481 124,140 125.785
1005(PIMAMPIRO 13.562 13.547 13.529 13.509 13.485 13.458 13.428 13.354 13.357 13.315 13.269
1006{SAN MIGUEL DE URCUQUI 16.323 16.458 16.591 16.722 16.851 16.976 17.097 17.215 17.328 17.436 17.540
1101({LOJA 222.830 227.913 233.039 238.171 243.321 248.473 253.625 258.767 263.900 269.017 274.112
1102{CALVAS 29.479 29.543 29.595 29.636 29.665 29.682 29.684 29.674 29.651 29.616 29.565




Anexo 2: Desarrollo de instrumentos de investigacion diagnoéstica

e Poblacién

La poblacién a la cual se va a aplicar los instrumentos de investigacion es:

Cuadro 52. Poblacion instrumentos de investigacion

TIPO DE POBLACION

NUMERO

INSTRUMENTO
Entrevista Propietario
Observacion Empleados

directa, Encuesta

TOTAL

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afo: 2017

Observacion directa
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Este método de investigacion es aplicado con el fin de determinar aspectos cualitativos, que

son muy importantes para poder diagnosticar la situacion actual de este proyecto, ya que

nos permite conocer una realidad mediante la percepcion directa de objetos y fendmenos.

A continuacion, los campos o areas en las cuales se va a desarrollar la técnica de

observacion:

e Area Fisicas

1. Taller de operaciones empresa AG muebles accesorios e insumos.

2. Bodega.

3. Archivo
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Para una mejor recopilacion de informacidn, y que esta sea ordenada y bien estructurada se
propone fichas de observacion que son presentadas como anexo en la parte final de este

documento.

La ficha de observacion directa realizada al taller de operaciones de la empresa AG
nos indica que el 63% de los aspectos evaluados se encuentran en funcionamiento
favorable, el 25% medianamente favorable y el 13% nada favorable. En esta area de la

empresa, el mayor problema es la falta de una infraestructura adecuada.

La observacién directa en el area de bodega de la empresa AG, permitio identificar
que el mayor problema se encuentra en aspectos de infraestructura, organizacion, amplitud,

e imagen corporativa, en donde su funcionamiento y aplicacion no es adecuado.

Como aspectos relevantes en el area de archivo se determina que tanto la
infraestructura, como la organizacion y manejo de documentos no calificaron
favorablemente, al ser un éarea en donde se encuentran documentos importantes, esta debe

encontrarse en las mejores condiciones.

Ficha de observacion 1

EMPRESA: "AG MUEBLES ACCESORIOS E INSUMOS"
CAMPO/ AREA: Taller de operaciones

LUGAR: Ibarra, sector Cananvalle via Urcuqui.

FECHA: Martes, 11 de octubre del 2016

HORA: 9:00 a.m.

NADA MEDIANAMENTE MUY

ASECTOS A OBSERVAR: ADECUADO ADECUADO ADECUADO
Infraestructura X
Organizacion X
Limpieza X
Manejo de herramientas de
trabajo X
Seguridad operacional X




Procesos
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Eficiencia del trabajo

Imagen corporativa

Descripcion de aspectos

relevantes:

Las instalaciones estrechas no permiten avanzar con la capacidad de
trabajo en el lugar.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Ficha de observacion 2

EMPRESA: "AG MUEBLES ACCESORIOS E INSUMOS"
CAMPO/ AREA: |Bodega
LUGAR: Ibarra, sector Bellavista de Caranqui, Av. Atahualpa B17
FECHA: Miércoles, 12 de octubre del 2016
HORA: 9:00 a.m.
ASECTOS A NADA MEDIANAMENTE MUY
OBSERVAR: ADECUADO ADECUADO ADECUADO
Instalaciones X
Organizacion X
Limpieza
Amplitud X
Inventarios X

Imagen corporativa

Descripcion de
aspectos relevantes:

Bodega sin orden y con poco espacio

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017




Ficha de observacion 3
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corporativa

EMPRESA: "AG MUEBLES ACCESORIOS E INSUMOS"
CAMPO/ AREA: | Archivo
LUGAR: Ibarra, sector Bellavista de Caranqui, Av. Atahualpa B17
FECHA: Miércoles, 12 de octubre del 2016
HORA: 9:15a.m.
ASECTOS A NADA MEDIANAMENTE MUY
OBSERVAR: ADECUADO ADECUADO ADECUADO
Instalaciones X
Organizacion
Limpieza
Amplitud X
Manejo de
documentos
Imagen X

Descripcion de
aspectos
relevantes:

Documentos dificiles de encontrar

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Resultados y conclusiones de la observacién directa

e Resultados

Mediante la observacion directa que se realizd en los campos o areas fisicas de la

empresa, se determind que:

El area de taller de operaciones se encuentra en un lugar cercano a la ciudad de

Ibarra, lo que permite trasladar los productos finales sin inconvenientes.
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La organizacion, limpieza y manejo de herramientas de trabajo se desempefian
adecuadamente, sin embargo, el no contar con instalaciones e infraestructura mas amplia
impide llegar a la capacidad de produccién que se espera, esto afecta directamente a los
productos que se ofertan, ya que su proceso de fabricacion no cumple con los

requerimientos y condiciones optimas.

En el &rea de bodega, la empresa ha optado por llevar el almacenaje de herrajes,
accesorios y demas insumos para la fabricacion de los muebles, en un lugar ubicado en el
domicilio del propietario. No es un sitio adecuado y ademé&s no permite el almacenamiento
de todos sus productos, se encuentra a una distancia alejada del taller de operaciones,

retrasando la llegada de la materia prima en el momento requerido.

El &rea de archivo, también se encuentra ubicado en el domicilio del propietario,
donde existe poca organizacion y el manejo de los documentos no es el adecuado; la
disponibilidad de informacién contable, financiera, legal y de los clientes no es oportuna
por lo tanto las funciones como empresa repercute en el desempefio comercial y

empresarial.

e Conclusiones

En conclusion, la empresa AG muebles accesorios e insumos al no tener
instalaciones e infraestructura adecuada, tiene problemas con el desarrollo de los procesos
de fabricacion, provocando retrasos e impidiendo cubrir la capacidad de trabajo que
deberia. Por eso la aplicacion de plan de marketing es importante para interrelacionar

actividades internas de la empresa con la satisfaccion del cliente, es decir, que el producto
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que se estd ofertando sea parte de buenos procesos, tanto de produccion como de

comercializacion.

El desempefio como empresa no es eficiente, porque hay actividades relacionadas
con la produccion, comercializacién y administracion que no se realizan con una
organizacion que les permita saber qué hacer en el momento justo y asi cumplir con los

objetivos planteados.

Internamente el funcionamiento de la empresa en las areas investigadas es de cierta
manera entorpecido por actividades innecesarias que son resultado de no contar con un

sistema de procesos eficientes y eficaces.

Anexo 3: Entrevista dirigida al duefio de la empresa Sr Alejandro Godoy.

falt
HLT L
Tk

Entrevista al propietario de la empresa AG muebles

accesorios e insumos de la ciudad de Ibarra.

—

. Cual es el giro de negocio que usted actualmente esta llevando a cabo?

[ =]

. Cuanto tiempo lleva en funcionamiento a empresa?

3. Cual es su mercado al cual se enfoca el negocio?

4. De qué manera usted realiza la parte de ventas de sus productos?

5. (Usted ha realizado algin tipo de publicidad?

6. ;Cuales son sus principales competidores?

7. ¢(Cuales han sido sus ingresos mensuales hasta ahora, un aproximado?

8. {Quiénes son sus proveedores?

9. ;El personal que trabaja en la parte de produccién, tiene experiencia en el tema?
10. ;Cual es su cartera de productos?

11. ;Usted que visién o que objetivos desea para con su empresa?
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Entrevista

En este trabajo de investigacion, la entrevista nos ayudara a conocer los aspectos internos
en el desempefio empresarial de “AG muebles accesorios e insumos” de la ciudad de Ibarra,
para que la informacion obtenida sea un determinante del diagnostico situacional al cual

queremos llegar.

La entrevista se realizo el lunes 10 de octubre, a las 10:00 am, en el domicilio del
sefior Alejandro Godoy, propietario de la empresa “AG muebles accesorios € insumos”, con

la finalidad de recopilar informacién clave para un diagnostico situacional real.



204

Entrevista al propietario de la empresa AG muebles accesorios e insumos de la ciudad
de Ibarra.

1. ¢Cual es el giro de negocio que usted actualmente esté llevando a cabo?

“Buenos dias, actualmente me dedico a la fabricacion y comercializacion de
muebles de ala categoria en disefio y calidad. Nuestros modulares se caracterizan por tener
disefios lineales, minimalistas que se acoplan a espacios reducidos, siempre garantizando
elegancia buen gusto. Ademads, comercializamos accesorios como herrajes y demas

insumos para la produccion de los muebles”

2. ¢ Cuénto tiempo lleva en funcionamiento a empresa?

“La empresa lleva funcionando aproximadamente 2 afios, ya que al principio
iniciamos realizando pedidos pequefios, en la familia, y luego ya se consiguio clientes para

trabajar en estaciones de oficina y amoblar espacios del hogar”

3. ¢Cual es su mercado al cual se enfoca el negocio?

e Muebles: “Personas de entre 25 y 70 afios, asi como también entidades de la ciudad de
Ibarra especialmente, aunque también de la provincia del Carchi, y el norte de
Pichincha, que tengan la capacidad adquisitiva y propiedades como casas, oficinas,

hoteles, bares, restaurantes etc. Que busquen crear espacios elegantes y comodos”

e Herrajes, accesorios: Ferreterias, y pequefias carpinterias de Ibarra.

4. ¢ De qué manera usted realiza la parte de ventas de sus productos?

“Utilizamos las redes sociales, en donde a través de una pagina en Facebook,

publicamos a diario los productos prototipo, y disefios que puede gustar, dandoles una
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vision del trabajo que realizamos. Luego al lograr contactar con una persona interesada en
nuestros productos, llegamos hacia él personalmente y entablamos una conversacion,

Ilegamos a un acuerdo entre ambas partes, y se procede a cerrar la venta satisfactoriamente”

5. ¢Usted ha realizado algun tipo de publicidad?

“Solo en Facebook, a través de la pagina, en MERCADO LIBRE y OLX y un poco

de correos electrénicos.”

6. ¢ Cudles son sus principales competidores?

Directamente: Empresa Vialesa Modulart, Linea nueva, Faven, Muebles el arbolito,

talleres de carpinteria.

Indirectamente: muebles clasicos de San Antonio y PICA linea de muebles

plasticos.

7. ¢Cuales han sido sus ingresos mensuales hasta ahora, un aproximado?

“La verdad, los proyectos son ocasionales, no tenemos pedidos fijos cada mes, pero

maso menos facturamos unos 600 délares entre muebles y herrajes.”

8. ¢ Quiénes son sus proveedores?

“Madec, Ferromundi, Placa Centro, Edimca.”

9. ¢El personal que trabaja en la parte de produccion, tiene experiencia en el tema?

“Si, 6 afos de experiencia, ademas tiene la actitud y las ganas de trabajar y salir adelante.

10. ¢Cual es su cartera de productos?
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Herrajes, accesorios e insumos: Rieles de extension, Bisagras, Tiraderas, Tornillos,

Tacos Fisher

Muebles: estaciones de servicio, escritorios, mesas de trabajo, archivadores,
libreros, anaqueles, lockers, archivadores aéreos, sillas visita, sillas giratorias, salas de
espera, cocinas, comedores, closets, roperos, estanterias y Modulos para T.V Muebles para

bafio, y sitios para el descanso y el entretenimiento.

11. ¢ Usted que visidn o que objetivos desea para con su empresa?

“Lo que yo desearia es llegar con mis productos a mas personas, posicionar mi

marca y hacer crecer a mi empresa, para poder permanecer en el mercado”

Conclusiones de la entrevista

e Funciona aproximadamente 2 afios como una empresa fabricadora y comercializadora
de muebles en la ciudad de Ibarra, lo que actualmente le permite desarrollarse en
calidad de mipyme.

e Sus productos son ofertados en un nicho de mercado determinado por ingresos
econdmicos medios y medios altos, edades de entre 25 y 70 afios y negocios locales, en

donde basicamente se manejan ventas directas utilizando medios virtuales.

e Sus principales competidores son Vialesa Modulart”, Linea nueva, Faven, Muebles el

arbolito, talleres de carpinteria y muebles de San Antonio.

e Sus proveedores son Madec, Ferromundi, Placa Centro, Edimca.
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e Cuenta con una amplia cartera de productos los mismos que son disefiados con estilo

modernidad e innovacion.

e Por el momento facturan alrededor de 600 dolares mensuales, pero se espera que con

la aplicacion de este plan se logre un éxito el desarrollo como empresa.

Encuesta

Este método de investigacion se lo realizd a los tres empleados de la empresa,
quienes se dieron cita el miércoles 12 de octubre del 2016 a las 10:30 en las instalaciones
de la bodega, ubicada en la parroquia de Caranqui de la ciudad de Ibarra. Con el objetivo de
conocer aspectos cuantitativos y cualitativos, cuyos resultados serviran para poder
determinar la situacion en la que se encuentra el personal que actualmente colabora en el

desarrollo de las actividades de AG.
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Resultados de la encuesta a empleados

Pregunta 1.
¢Durante qué tiempo usted trabaja en la empresa?

Gréafico N° 29

Tiempo que trabaja en la empresa
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Interpretacion:

El 100% de los empleados que trabajan en la empresa correspondiente a 3 personas
mencionaron que trabajan mas de un afio.
Anélisis:

Esto nos indica que todos los empleados conocen el funcionamiento de la empresa,
ya que un afio es suficiente para involucrarse tanto en las actividades cotidianas, como en

todo lo que tiene que ver con el cumplimiento de los objetivos y los ideales de AG.



Pregunta 2

¢Cual es la situacion actual de su contrato de trabajo?

Grafico N° 30
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Interpretacion:
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El 67% de los empleados correspondiente a 2 personas mencionaron que la situacién actual

de su contrato es “por obra”, mientras que el 33 % correspondiente a 1 persona dijo que se

encuentra laborado con “contrato ocasional”.

Anélisis: Este tipo de contratos permiten a la empresa disminuir los costos salariales de su

fuerza laboral, un contrato a plazo fijo en la situacion actual de la empresa podria perjudicar

la economia de la misma, ya que existen periodos durante el afio, en donde el trabajo y las

ventas disminuyen, como lo indica su propietario.
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Pregunta 3
Su nivel de experiencia en el trabajo es:

Gréafico N° 31

Nivel de experiencia
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Interpretacion:

El 100% de los empleados correspondiente a los 3 empleados totales que tiene la

empresa, menciono que el nivel de experiencia en el 4rea de su trabajo es “MEDIO”.

Anadlisis:

La experiencia laboral es un indicador que mide el desempefio del trabajador en sus
funciones asignadas. Los empleados de AG tienen un nivel de experiencia medio, esto
indica que el trabajo de estas personas puede ser ineficaz por la falta de conocimiento en el

area.



211

Pregunta 4
¢Usted cree que los instrumentos para trabajar son los indicados?

Gréafico N° 32

Instrumentos de trabajo indicados
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Interpretacion:
El 100% correspondiente a 3 empleados, mencionaron que los instrumentos de trabajo son

“MEDIANAMENTE INDICADOS”.

Anadlisis:

En un giro de negocio como el de AG, es imprescindible contar con instrumentos de
trabajo que cumplan con los requerimientos de cada actividad; sin embargo, al ser
instrumentos medianamente indicados, podemos determinar que el trabajo no se esta

realizando de la mejor manera.
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Pregunta 5
¢Ha recibido algun tipo de capacitacion por parte de la empresa?

Grafico N° 33
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017

Interpretacion:
El 100 % de los empleados mencionaron que ‘“NO” han recibido ningin tipo de

capacitacion por parte de la empresa.

Andélisis:

Esto es un problema que sin duda afecta directamente el desempefio de los
trabajadores, y por ende al desempefio empresarial. Es decir que la falta de capacitacion a la

fuerza laboral de AG causa que los mismos no cumplan las funciones esperadas.
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Conclusiones de la encuesta a empleados

o La empresa cuenta con 3 empleados los mismos que trabajan més de un afio y a
pesar de que se encuentran bajo contrato ocasional y por obra si conocen las actividades
cotidianas.

o Los empleados tienen un nivel de experiencia medio, y por ende existe
desconocimiento de muchos temas relacionados con sus funciones.

o Los instrumentos para desempefiar sus funciones no estan al 100 % por lo que es
necesario adquirir y facilitar mejores herramientas de trabajo.

o No se ha brindado capacitacién a los empleados, esto causa un desconocimiento de

las funciones y desempefio no adecuado.
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Anexo 4. Encuesta realizada a los empleados de la empresa AG muebles accesorios e
insumos.

ENCUESTA EMPLEADOS EMPRESA AG

1. ;Durante qué tiempo usted trabaja en la empresa?

0—6 meses L[] 7 meses - 1 afio [] Mas de 1 afil_]

2. ;Cual es la situacién actual de su contrato de trabajo?

Contrato ocasionall ] Contrato por obr{] Contrato a plazo £ b

3. Su nivel de experiencia en el trabajo es:

BAJA [ MEDIA [ ALTAL ]

4. ;Usted cree que los instrumentos para trabajar son los indicados?

NADA INDICADOS [] MEDIANAMENTE INDICADOS ] MUY

INDICADOS [
5. (Ha recibido algun tipo de capacitacion por parte de la empresa?

S1 L] NO []
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Anexo 5: Encuesta estudio de mercado

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE 15
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ACCESORIOS E INSUMOS
ECONOMICAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA
ENCUESTA

Objetivo de la encuesta: Determinar gustos preferencias, deseos y comportamientos de compra, en la
adquisicion de muebles y/o modulares, ademas del nivel de posicionamiento, percepcion y recordacion de la
empresa AG muebles accesorios e insumos de la ciudad de Ibarra.

1. ¢Usted ha hecho la compra de algun tipo de mueble o modular en el dltimo afio?

sl ] NO [ ]

2. ¢Qué tipo de mueble 0 modular usted adquiri6?

Para dormitorio |:| Para cocina |:| Para oficina []

Para sala |:| Para bafio |:| Para negocio propio |:|
3. ¢Podriaindicar a donde acudi6 para hacer la compra del mueble o modular?

Almacén |:| Se contacto con un fabricante |:| Por internet |:|

4. ¢Considera que los precios fueron:

Muy bajos [ ] Normales [ ] Muy altos [ ]
5. ¢Qué estilo o disefio de muebles o modulares usted prefiere?(elija solo una opcién)

Minimalista (sencillo) [ ] Lineal [ ] Funcional [ ]
Moderno [] Clasico [ ]

6. ¢Cual es la condicion mas importante que usted toma en cuenta al momento de realizar la compra
de un mueble o modular? (elija solo una, la méas importante)
Disefio ] Material [ ] Buena atencion ]
Calidad [] Precio [] Otro....ocvvuernen. []

7. ¢Cual es el método de pago que usted por lo general més utiliza para la compra de productos
modulares? (elija solo una opcion)
Efectivo (cash/transferencia bancaria) |:| Cheque |:|
Tarjeta de crédito []

8. ¢Podria indicar el nombre del almacén o empresa de muebles que usted recuerde primero en este

momento?

9. ¢Conoce usted la existencia de la empresa “AG MUEBLES ACCESERIOS E INSUMOS” de la

ciudad de Ibarra?

st [] NO [ ]
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10. ¢Observe la imagen e indique c6mo califica esta marca?

| — Dificil de recordar[ | Fécil de recordar [ |

ACCESORIOS E INSUMOS

11. Indique el nivel de dificultad al recordar el nombre: “AG muebles accesorios e insumos”
Dificil de recordar [] Fécil de recordar ]
12. (A través de qué medios le gustaria recibir informacion acerca de productos modulares? (elija

solo una opcidn, la mas importante para usted)
Catalogo fisico [ ] Atencion personalizada en un almacén [ ]
Catalogo online (pégina web) |:| Vallas publicitarias |:|

Facebook |:| (0157 JUT TR |:|
Volantes |:|

13. ¢Cual es el medio de comunicacion con el que usted mas se relaciona diariamente?

Prensa escrita ] Radio [ ]

Television [] Internet y Redes sociales ]
14. ¢En este momento, en estos dias o en los Ultimos meses usted ha pensado en hacer la adquisicion
de un mueble modular?

Sl [ ] NO
15. ¢Qué presupuesto aproximadamente usted piensa disponer para esta adquisicion?

$100500 [ ] $1301-1700 ||
$501-900 ] $1701-2000 [ |
$901-1300 ] Mas de $ 2000 [ ]

16. ¢En este momento a que almacén o empresa de modulares usted acudiria para realizar la
adquisicién?

DATOS TECNICOS
GENERO:  Masculino [ | Femenino [ |

EDAD:  25-35 [ | 36-46[ | 47-57_] 58-68ymas [_]

PROPIEDAD: Casa propia |:| Casa arrendada Negocio propio |:|

Inmobiliaria|:|

LUGAR QUE SE REALIZO EL ESTUDIO:
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El Sagrario [] Priorato g Francisco []

Alpachaca |:| Caranqui |:|

Anexo 6: Fotos levantamiento de informacién




Anexo 7: Cotizacién radio Exa

Nuestro sitio web... www.exaibarra.com presenta AUDIO y VIDEO HD en vivo y
mantiene un trifico de usuarios de més de 56,000 visitantes mensuales lo cual
expande nuestro radio de cobertura a niveles internacionales, lo cual ayuda a
difundir a més personas su mensaje, Ud. también puede anunciarse en nuestro
sitio web a precios muy accesibles, le invitamos a que nos visite hoy mismo.

También.. ponemos a su disposicion nuestro sitio oficial d Facebook:
www.facebook.com/exaibarra con mas de 70.000 fans con un promedio de 9.000
personas hablando de nuestros contenidos...

En cuanto a nuestros programas “Estrella”... es decir los de mayor audiencia:
ponemos a su consideracion nuestra propuesta publicitaria para que sea parte de
nuestro gran proyecto llamado "Los hijos de la Madre Tierra”que se transmite en
EXA FM 93.9 de Lunes a Viernes en Horario estelar de 08am a 12pm, donde
tratamos temas de interés como: sexualidad, psicologia, belleza, adicciones,
deportes y mucho mas amenizado con musica y buen humor.

El Programa Los hijos de la madre tierra cuenta con mas de 84,000 radio-
escuchas diarios simultdneos en la provincia de Imbabura, superando al
siguiente programa que nos sigue con una audiencia de 63,000 radio-escuchas en
horario comprendidos entre las 07am a 14pm, ademds el programa LHDLMT se
reprisa todos los dias a las 22H00.

Paquete mensual programa “Los hijos de la madre tierra”

Numero del spots diarios Bonificacion diarias | Precio Valor de menciones
3 spots de 30 segs. 2 menciones en vivo $420,00 Las menciones y spots
para eventos seran a
2 spots de 30 segs. 1 mencién en vivo $320,00 un costo unitario de
1 spot de 30 segs. 1 mencién en vivo $220,00 $7,00c/u
*Precios NO incluyen IVA y preci

xp son para trab directo con el cliente mas no por medio de agencia.

Christian Bonifaz
Gerente General
EXA FM 93.9
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