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RESUMEN EJECUTIVO

El actual proyecto ha sido realizado con la intencién de crear un “PLAN DE
MARKETING PARA POSICIONAR LA MICROEMPRESA DECOR-COLOR
DEDICADA A LA VENTA DE PINTURA BARNICES Y LACAS”, EN LA CIUDAD DE
IBARRA, PROVINCIA DE IMBABURA, para lograr ser reconocida a nivel local y regional
en la mente de los consumidores, en el analisis de la situacion actual se puede evidenciar que
a pesar de que ha sido una microempresa familiar, en el mercado se ha ido desenvolviéndose
empiricamente en sus actividades, teniendo experiencia de 16 afios en el sector ferretero, de
acuerdo al estudio de mercado realizada a un determinado publico objetivo, se pudo obtener
en un porcentaje mayor, que la identidad e imagen corporativa no esta posicionada, también
se pudo analizar la principal competencia, que es en lo que se fijan las personas al momento
de realizar una compra, la frecuencia de compra y que producto ferretero es el que mas
compran, también mencionaron que la atencién al cliente debe ser lo mejor en una empresa,
se logr6 obtener como un dato muy relevante que este sector esta cubierto totalmente, ya que
se obtuvo como resultado una sobre oferta de productos ferreteros en la ciudad, con este
antecedente se puede constatar la necesidad de crear un plan de marketing, en el cual se
planteara las diversas estrategias de marketing y campafias de promocion y publicitarias,
empezando con la innovacion de la identidad e imagen corporativa de la misma. Los
resultados de los impactos son de medio positivo, representando un beneficio en la relacién
de la empresa, cliente y personal. Todo esto permitira lograr que la microempresa pueda
satisfacer las necesidades, que tenga reconocimiento en la mente del publico objetivo y

fidelizacion de los mismos, alcanzando sus objetivos.



SUMMARY

This project has been carried out with the intention of creating a MARKETING
PLAN TO POSITION THE DECOR-COLOR MICRO COMPANY DEDICATED TO THE
SALE OF PAINTING BARNICES AND LACAS "IN THE CITY OF IBARRA,
PROVINCE OF IMBABURA, in order to be recognized locally and regional in the minds of
consumers, in the analysis of the current situation can be evidenced that despite having been a
family microenterprise, in the market has been developing empirically in its activities, having
16 years of experience in the hardware, according to the market study carried out to a specific
target audience, it was possible to obtain in a greater percentage, that the identity and
corporate image is not positioned, also could analyze the main competition, which is what
people set at the time of making a purchase, the frequency of purchase and which hardware
product is the most buy, also mentioned that customer service should be the best in a
company, it was possible to obtain as a very relevant data that this sector is totally covered ,
As a result of an over-supply of hardware products in the city, with this background we can
see the need to create a marketing plan, in which various marketing strategies and
promotional and advertising campaigns will be considered, starting with the innovation of the
identity and corporate image of the same. The results of the impacts are positive, representing
a benefit in the relationship of the company, client and staff. All this will allow the
microenterprise to meet the needs, to have recognition in the minds of the target public and

loyalty of the same, achieving its objectives.
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PRESENTACION

El presente trabajo de estudio titulado “PLAN DE MARKETING PARA POSICIONAR
LA MICROEMPRESA DECOR-COLOR DEDICADA A LA VENTA DE PINTURA
BARNICES Y LACAS”, EN LA CIUDAD DE IBARRA, PROVINCIA DE IMBABURA. El
cual tiene como principal objetivo posicionar a la empresa en el sector ferretero.

Este estudio estd conformado por cinco capitulos que a continuacion se explica cada uno.

Capitulo | Diagnéstico Situacional: Es la elaboracion de un diagndstico situacional
interno y externo de la microempresa Decor-Color, a partir de las fuentes primarias y
secundarias, analizando las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, para luego
realizar un cruce de variables.

Capitulo Il Marco Tedrico: En este capitulo se realiza las bases teoricas y cientificas que
se relacionan a temas del proyecto, mediante citas, analisis e definiciones de informacion
bibliografica.

Capitulo 111 Estudio de Mercado: Consiste en el estudio de campo; en donde se levanta
informacion a nuestro publico objetivo, en la ciudad de Ibarra, para determinar la demanda y
la oferta existente, los gustos y preferencias, competidores, por Gltimo se realiza un analisis.

Capitulo 1V Propuesta: Se detalla las propuestas a realizar en la microempresa, el cual
contiene la creacion de una nueva identidad e imagen corporativa, realizacion de estrategias
de marketing, campafias promocionales y publicitarias para el posicionamiento de la misma.

Capitulo V Impactos: Realizar un analisis de los principales impactos que el desarrollo
de este proyecto generara en su entorno.

Finalmente se realiza las respectivas conclusiones y recomendaciones que se han obtenido

con el desarrollo del proyecto y culminando con los respectivos anexos.
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XXV

INTRODUCCION

En la ciudad de Ibarra se realiza mucho comercio, es por eso que existen micro, medianas
y pequefias empresas, que se dedican a todo tipo de comercio en lo que se refiere a la compra
y venta de las diferentes actividades en relacion con el sector ferretero, varias empresas
poseen productos tanto nacionales como importados, pero existen normativas que
obstaculizan el importe de algunos principales productos de materiales de construccion, por
lo cual la existencia de los sustitutos que pueden favorecer a la comercializaciéon de los
mismos Yy satisfacer la misma necesidad en los clientes. Es por eso que Decor-Color tuvo la
necesidad de buscar nuevas formas para contrarrestar la creciente competencia, decidiendo
implementar un plan de marketing que dé respuestas a las exigencias del publico.

Decor-Color al ser una emprendimiento, ha logrado permanecer en el mercado, pese que
tiene grandes competencias en su entorno, las ferreterias de barrio son su principal
competencia, en cuanto a la infraestructura, productos, precios, afios de experiencia. Un
problema que se nota es en la comercializacion, maneja varias lineas de productos pero como
toda microempresa tiene varios problemas que corresponde al nivel de ventas, la cual se
buscara una alternativa de solucién, a través de una investigacion con la utilizacion de todas
las herramientas como las textuales y técnicas que se necesita para elaborar una solucion al
problema.

Pretendiendo que la identidad e imagen corporativa nueva pueda ocupar un lugar relevante
en la mente de los consumidores, llame la atencion, este plan se lograré a mediano plazo, para
lograr obtener un crecimiento en las ventas, asi también una mayor cuota de mercado,

aumentar su cartera de clientes y posteriormente expandirse en nuevos mercados.
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JUSTIFICACION

El plan de marketing que se proyecta implementar en la microempresa Decor-Color,
quiere mostrar una nueva imagen corporativa atractiva, a través del estudio de los factores del
entorno de la empresa, competidores, clientes, consumidores, la cartera de productos, también
aplicar las diferentes estrategias que se detallaran en los préximos capitulos los cuales

servirdn para llegar a convertirse en una ferreteria competitiva en el sector.

La implementacion de nuevas tecnologias y la constante innovacion es importante para la
realizacion de la aplicacion de las diferentes estrategias de marketing, con su respectivo

control después de aplicarlas pueden dar una vision clara.

La importancia de este proyecto se respalda con la informacién obtenida a través del
estudio de mercado, en la cual se podra conocer con mayor certeza lo que realmente necesita
nuestro publico objetivo, que productos ofertar, cuales son las falencias que no dejan a la
empresa sobresalir y ser reconocida.

Decor-Color fue fundada en el afio 2014 en la ciudad de Ibarra, por su actual propietario y
gerente Sr. Luis Moreta, esta legalmente constituida, cuenta con todos los permisos legales de
funcionamiento, pero en la actualidad no cuenta con un plan de marketing, por ende en el
transcurso de los afios se ha notado una gran disminucién de ventas y reduccion de clientes
por lo cual es necesario la implementacion de una profunda investigacion para determinar las
posibles causas.

El desarrollo de este plan de marketing, lleva consigo beneficios tanto para la
microempresa como para la estudiante; ya que por una parte el gerente sabra con precision las

falencias que esta teniendo Decor-Color, y podra realizar los respectivos cambios, por otra
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parte el beneficio para la estudiante sera aplicar los conocimientos adquiridos en los afios de

estudio, ganando experiencia, ya que se aplicaran las estrategias propuestas en la empresa.

Ya aplicada las propuestas, nos permitiran el facil manejo de los recursos, para obtener un
mejoramiento continuo en el desarrollo administrativo, comercial, manteniendo nuestra

cartera de clientes actuales y captando nuevos clientes.



CAPITULO I

1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1. Antecedentes

Decor-Color es una microempresa que se dedica a la venta de todo tipo de materiales de
construccioén, pinturas, todo para pisos, techos, productos de decoracion de casas, etc.;
ubicado en el sector urbano, calles Atahualpa esquina a tres cuadras de la virgen de la gruta
del socavén, perteneciente a la parroquia el Jordan. Sus inicios fue en la ciudad de Otavalo,
en donde tiene el negocio que ejecuta la misma actividad, ya lleva en el mercado 16 afios,
desde el 2001 ha ido adquiriendo experiencia, ya que fue creado empiricamente como un
negocio familiar, poco a poco ha ido implementando insumos y ganandose la confianza de
los clientes.

La microempresa al ser familiar inicié sus actividades, siendo el principal el sr. Luis
Moreta constituyéndose como el gerente, su esposa como secretaria y un trabajador mas para
la atencidn al cliente, el mismo que también controlaba la existencia de productos en bodega.
Su objetivo principal se encontraba en la ciudad de Otavalo, al ser reconocida por los clientes
poco a poco ha ido creciendo, innovando su infraestructura, abasteciéndose de materiales,
caracterizandose en dar confianza y comodidad de precios a sus clientes.

Con el fin de conocer nuevos mercados y expandirse, el gerente decide crear una nueva
sucursal en la ciudad de Ibarra, el 9 de julio del 2014, inici6 sus actividades dedicadas a la
venta al por mayor y menor de pinturas, barnice y lacas; ha ido implementando con el pasar
del tiempo materiales de construccion, para pisos, techos y articulos de decoracion.
Ubicado en el sector urbano, calles Rafael Troya entre Olmedo y Sanchez, en la parroquia el

Sagrario. A diario se ve reflejado el esfuerzo por mantener en pie la microempresa Decor-



29

Color por sus afios de experiencia pero no obstante con ganas de superacion, es por ello que
se propone el vigente plan de marketing, el mismo que implementard estrategias de
posicionamiento para que la empresa logre mantenerse en el mercado y posteriormente pueda

expandirse a nuevos nichos de mercados.

1.1.1. Problema o necesidad a satisfacer

“Decor-Color” es una microempresa dedicada a la comercializacion de productos
ferreteros en la ciudad de Ibarra, al ser un negocio que oferta este tipo de productos que son
esenciales para cubrir una necesidad en las personas, que es la construccién de casas, por
ende en el sector ferretero de esta ciudad, se puede constatar una gran cantidad de mercado
competitivo, existen empresas reconocidas a nivel nacional y otras microempresas que
ofertan todos los dias, los mismos productos, marcas, a precios similares.

Por lo cual su principal problema es la falta de aplicacion de estrategias de
posicionamiento, para lograr que la empresa obtenga reconocimiento y capte la atencion de

nuevos clientes y por ende sus ventas incrementen.

1.1.2. Objetivos.

Objetivo general.

Analizar la situacion actual de la microempresa Decor-Color, mediante el estudio de
los factores externos e internos, para conocer el nivel de posicionamiento que tiene en el

mercado, en la ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura.
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Objetivos especificos.

>

Determinar los factores internos de Decor-Color para encontrar las fortalezas y
debilidades, por medio de fuentes primarias, realizando entrevista al gerente y
observacion directa.

Identificar los factores externos de la microempresa para encontrar las oportunidades
y amenazas, con la realizacion de una entrevista al gerente.

Identificar si la empresa tiene una identificacion corporativa definida en la ciudad de
Ibarra, recolectando informacion primaria, como entrevistar al gerente.

Analizar el posicionamiento de la microempresa con la opinion del gerente y los

trabajadores, para determinar que falencias que posee.

1.1.3. Variables diagnosticas.

>
>
>
>

Factores internos
Factores externos
Identidad corporativa

Posicionamiento de la microempresa

1.1.4.Indicadores por cada variable.

Analisis interno

Organigrama de funciones
Infraestructura
Localizacion
Documentacion legal

Talento humano



Andlisis externo

» Macroentorno

> Microentorno

Identidad corporativa

Misidn
Vision
Valores

Principios

YV VYV Vv V V¥V

Imagen corporativa

Posicionamiento

» Mezcla de marketing.

» Estrategias de comunicacion y posicionamiento.

» Benchmarking.
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1.1.5. Matriz de relacion diagnostica.

Cuadro No. 1

Matriz de relacién diagnostica

32

OBJETIVO VARIABLE INDICADOR FUENTE TECNICA PUBLICO
META

Determinar los Factores » Organigrama  Primaria Entrevista- Propietario

factores internos de  internos de funciones gerente.

Decor-Color para » Infraestruc-

encontrar las tura Observacion

fortalezas y » Localizacion directa.

debilidades, por » Documenta-

medio de fuentes cién legal

primarias, » Talento

realizando humano

entrevista al gerente

y observacion

directa.

Identificar los Factores » Macroentor- Primaria Entrevista Propietario

factores externos de externos no

la microempresa

para encontrar las » Microentor-no

oportunidades y

amenazas, con la

realizacion de una

entrevista al

gerente.

Identificar si  la Identidad » Mision Primaria Observacion Propietario

empresa tiene una corporativa » Vision directa.

identificacion » Valores

corporativa definida »  Princi-

en la ciudad de pios

Ibarra, recolectando » Imagen

informacion corpora-

primaria, como tiva

entrevistar al

gerente.

Analizar el Posiciona- » Mezclade Primaria Entrevista Propietario

posicionamiento de miento de la marketing

la microempresa microempre-sa. > Estrategias de Observacion

con la opinién del comunica-cion directa.

gerente y los y posiciona-

trabajadores, para miento

determinar que » Benchmar-

falencias que posee. king.

Elaborado por: La Autora
Fuente: Observacion directa
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1.1.6. Desarrollo de los puntos de la matriz diagndstica.

> Analisis de la situacién interna.

Cadena de valor.

Cuadro No. 2
Cadena de valor de la microempresa

Infraestructura: Posee una mfraestructura ampha, bodega, garaje.

Administracion de recursos humanos: Personal que se desempefia en areas de
venta ybodega.

Desarrollo tecnolagico: Fed de telefonia e intemet, maquinaria enbuenas condiciones.

Abastecimiento: Materiales de construccion, pinturas y otros insuwmaos.

Logistica de Operaciones Logistica de Mercadeo ¥ Servicio
entrada salida ventas

Percharlos Buena
Fecepcion de productos. Control de Descuentos a atencion
materales. By inventarios los clientes Precios

3 Preparacion de potenciales de baios

Eecepcion de los insumos. la !
pmturas. Empaquetado microempresa.
Eecepeion de dela
otros INsWmos. preparacion de

las pinturas.

Actividades primanas

Elaborado por: La Autora
Fuente: Observacion directa

» Logistica de entrada

En esta etapa se realiza tres procesos como son:
Recepcion de materiales.- Los proveedores dejan la carga de materiales verificando los
productos que estén en lugares seguros, que cumplan con el respectivo control de calidad,

control de inventarios.
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Recepcion de pinturas.- En este proceso se lo realiza una vez por mes, los dias lunes en la
mafiana, se cumple verificando la existencia de los productos., control de calidad, control de
inventarios.
Recepcion de otros insumos.- Debe cumplir con el control de inventarios, productos en
stock, control de calidad, este proceso se lo realiza cada dos meses.
Operaciones.- Este sistema lo realiza permanentemente ya que los productos vendidos,
deben ser reemplazados por otros.
Perchar los productos.- Técnica del merchandising, se debe jugar con las persuasiones de
los clientes, en este paso se transmite emociones en los exhibidores de los diferentes
productos, esto hacen que llame la atencion del cliente.
Preparacion de los insumos.- Aqui se realiza lo que son las preparaciones de pinturas que la
microempresa mismo lo hace, lo vende con la misma marca denominada Decor-Color.
Empaquetado de la preparacion de las pinturas.- Una vez que la preparacion de pintura
esta lista se procede al empaquetado, que se lo hace por manualmente en los botes de pintura
de todo presentacion y tamafio.
> Logistica de salida.- Se controla que todo material, pintura y otros insumos sean
despachados de manera segura y correctamente, cumpliendo con los pardmetros de
calidad.
» Mercadeo y ventas.- Lo que se realiza en este paso es dar descuentos a los clientes
potenciales de la microempresa, esto depende del monto de compra.
Servicio.- Es de buena atencion de parte del personal y del gerente. Los precios son bajos lo
cual pueden acceder todo tipo de personas a la compra de este tipo de productos.
Decor-Color, tiene dos afios en el mercado, su funcion méas importante es la

comercializacion al por mayor y menor de pintura, barnices y lacas; productos para la
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construccion, ferreteria; gypsum y alquiler de modulares, ubicada en la ciudad de Ibarra,
provincia de Imbabura.
Cuenta con una cartera de productos nacionales y extranjeros, tiene como meta expandir su

cuota de mercado, si es posible en los préximos afios en otras ciudades.

Organigrama de funciones de Decor-Color.

La microempresa no tiene un organigrama de funciones en un documento por escrito,
por lo que al momento de desempefiar sus funciones el personal no tiene una funcion definida
a cumplir.

Otro factor que se debe dar cuenta, es que al momento de contratar personal para que
labore en la microempresa, no se lo pueda realizar a través de una seleccion por méritos o
preparacion, sino que se lo hace empiricamente, solo con la presentacién de la hoja de vida de
cada participante y el encargado de realizar la seleccion es el propietario.

Este factor puede ser una debilidad, ya que es de vital importancia contar con un organigrama
por escrito y asi de esa manera el personal no se confunda con las funciones que deben

realizar.

> Reparto de funciones

Al no contar con un organigrama determinado por escrito; no existen las funciones
definidas de los trabajadores, ya que por el momento cumplen varias funciones y no tienen
unas especificas para cada cargo.
Este componente es una debilidad, al no tener definido la funcién del personal a desempefiar,

ya que esto puede traer consecuencias de desconcierto en los registros.
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Infraestructura de la microempresa.

a) Infraestructura fisica de Decor-Color
Decor-Color cuenta con una propiedad propia ubicada en la parroquia el Sagrario de la
ciudad de Ibarra a dos cuadras del parque Santo Domingo, su ubicacidn exacta son las calles
Rafael Troya entre Olmedo y Sanchez.

Cuadro No. 3
Infraestructura fisica

Elaborado por: La Autora
Fuente: (Google, 2016)

Cuenta con espacios bien definidos y amplios, el lugar de ventas y atencion al cliente, la
bodega y materiales; el de produccion y embarque. La oficina es adecuada pero no cuentan
con identidad corporativa clara, ya que existen muchas marcas de las empresas proveedoras
que opacan a la imagen de Decor-Color.

Esta implementacion fisica es una fortaleza ya que a largo plazo, permitird agrandar una

planta para la provision de productos que posee la microempresa.
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b) Infraestructura Operacional de Decor-Color

En el &mbito de carga, la microempresa cuenta con un vehiculo pequefio, para la
movilizacion del propietario y personal, pero no cuenta con transporte de carga para
realizacion de viajes con los pedidos que realizan los clientes.

No tiene servicio de transporte de carga, por lo que se considera una debilidad para la
microempresa, ya que no pueden brindar el servicio de transporte a los clientes.

Localizacion
Macrolocalizacion

Con respecto a la ubicacion geogréfica de la ferreteria Decor-Color, su locacion
principal se encuentra en la provincia de Imbabura, en el cantén Ibarra.

Cuadro No. 4
Mapa de Ibarra

Parque Pedro \
e Moncayo S— 2%
©

La Plaza Shopping Center
© Ibarra

Elaborado por: La Autora
Fuente: (Google, 2016)
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Microlocalizacion

Cuadro No. 5
Mapa de las calles de Ibarra

s;so!

; Parque Carchi

1Ms Iglesia de Santo Domingo

Rafael Troya

Saitel
|

Elaborado por: La Autora
Fuente: (Google, 2016)

Cuadro No. 6
Microlocalizacion de Decor-Color

Variables Informacion

Parroquia El Sagrario

Sector Urbano

Direccion del negocio Rafael Troya entre Olmedo y

Sanchez; a dos cuadras de la
Escuela Maria Angélica Hidrobo.

Propietario Luis Moreta

Elaborado por: La Autora
Fuente: Datos de la microempresa
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Documentacion legal.

La microempresa Decor-color cuenta con toda la documentacion legal actualizada y en orden,
con los pagos de impuestos, permisos, entre otros.

Este factor se considera una fortaleza, ya que cuenta con todos los papeles en regla.

Talento humano.

El recurso humano que tiene la microempresa, no ha recibido ningun tipo de capacitacion,
motivacion, lo que se pudo evidenciar, que el propietario, toma la decision de contratacion
del personal. También se constaté que la trabajadora debe realizar diferentes funciones, como
secretaria, bodeguera, atencion al cliente.

Este factor puede convertirse en una debilidad a largo plazo.

Como se observa en el cuadro No. 3 el personal consta:

Cuadro No. 7
Personal de la microempresa
Cargo que desempefia Nro. (Trabajadores)
Propietario 1
Secretaria 1
Total 2

Elaborado por: La Autora
Fuente: Datos de la microempresa

» Analisis de la situacion externa.

En este aspecto se analizara los factores externos que afectan o afectaran a la microempresa.

Macroentorno.

a) Factor politico/ legal
La industria ferretera en la provincia de Imbabura, ha tenido diversificaciones en la alza
de precios debido a los aranceles y salvaguardias, asignados a tecnologias, maquinas,

materiales, productos importados, segun (Zabala, Proafio, & Montalvo, 2016, pag. 11)
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“estadisticas del IPCO muestran tendencia inestable y decreciente hasta 2013, afio que se
registré el segundo valor mas bajo de década con -1,03%. El 2014 y 2015 presentaron
incremento, ubicandose en el 2,65%. Se proyecta que disminuya en el 2016”.

El sector ferretero en el Ecuador no se supone como una parte indispensable, ese es el
motivo por el cual no se puede acceder a incentivos, acuerdos, exoneraciones de impuestos,
entre otros. Pero gracias al Plan Nacional del Buen Vivir se han logrado niveles de equidad;
(Gobierno Nacional de la Republica del Ecuador, 2013) en los; “Sectores prioritarios
como, la productividad nacional, educacion, salud, empleo, etc.”.

Actualmente las ferreterias son reguladas por empresas de control, lo que obligan a este
sector a cumplir con requisitos como, el permiso de bomberos, medio ambiente y con las
obligaciones tributarias.

Este factor se puede considerar una amenaza ya que los diferentes aranceles,
salvaguardias, impuestos a tecnologias de punta, maquinas, materiales importados, afectan al
desarrollo de las actividades de los microempresarios, a los que recién estan empezando a
levantar su pequefio negocio.

b) Factor econdémico

Hay variables que afectan la economia en el pais, la inflacion, PIB, tasa de desempleo, a

continuacion se explica de cada uno de ellos.

Cuadro No. 8
Inflacion anual
Fecha Valor
Septiembre 30-2016 1.30%
Agosto 31-2016 1.42%
Julio 31-2016 1.58%
Junio 30-2016 1.59%
Mayo 31-2016 1.63%

Abril 30-2016 1.78%
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Marzo 31-2016 2.32%
Febrero 29-2016 2.60%
Enero 31-2016 3.09%
Diciembre 31-2015 3.38%
Noviembre 30-2015 3.40%
Octubre 31-2015 3.48%
Septiembre 30-2015 3.78%
Agosto 31-2015 4.14%
Julio 31-2015 4.36%
Junio 30-2015 4.87%
Mayo 31-2015 4.55%
Abril 30-2015 4.32%
Marzo 31-2015 3.76%
Febrero 28-2015 4.05%
Enero 31-2015 3.53%
Diciembre 31-2014 3.67%
Noviembre 30-2014 3.76%
Octubre 31-2014 3.98%

Elaborado por: La Autora
Fuente: Banco Central del Ecuador

Segun el andlisis de los datos de (Banco Central del Ecuador, 2016), “Desde el mes de
enero del 2016 hasta el mes de septiembre del 2016 se demuestra una tendencia de baja de la
tasa de inflacion ya que de 3,09% desciende a 1,30%.”

Como se puede constatar la inflacion tiene un decrecimiento, la cual es buena ya que
permite, planificar de mejor manera las acciones en las empresas. Lo que dard como un
resultado positivo ya que sera beneficiado el sector ferretero, ya que si existe menor inflacion,
se evita cambios constantes en los precios, y admite que la demanda se conserve invariable

por el momento.
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Cuadro No. 9
Producto Interno Bruto

Grafico No. 1: PIB total y tasa de variacién (en millones de délares) Fuente: Banco Central del Ecuador (estimacién propia)
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generara la con: citn en el 2016 3.000
\ 2.000 2,8°
1.000 i
0]

-2’05 A] 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 20152016 (e)

-5%

or construccion (millones de délares 2007)

sector construccion

Elaborado por: La Autora
Fuente: Andlisis, perspectivas y proyecciones del sector ferretero, revista ekos.

Segln (Zabala, Proafio, & Montalvo, 2016, pag. 10), analizan: “La construccion se
ubica como el quinto sector con mayor crecimiento (periodo 2005-2015) con una tasa del
85,5%. En el 2015, el aporte del sector al PIB lo posicion6 como el cuarto mas destacado
con un 10%”.

Refiriéndose a lo que respecta sector de la construccion, se puede evidenciar que este sector
ocupa un lugar alto, ya que aporta significativamente al PIB.

Segln (Zabala, Proafio, & Montalvo, 2016), menciona que: “En el 2011, la tasa de
variacion porcentual del PIB decrecid, por dinamismo de la economia. La tasa de variacion
del PIB, para el 2015, se ubicé en -1,1%, se estima que en el 2016 se ubicard en el -2,05%".

Se estudia al PIB en el sector de la construccidn, para poder entender el proceso que
tiene y el progreso de los mercados que practicamente se dedican a la venta de bienes
ferreteros. Esto es debido a una menor inversién publica y acceso a recursos para crédito. Por
lo es necesario que el precio del petroleo se estabilice y existan otras comienzos de

financiamiento, que permitan la realizacion de proyectos de construccion. Caso contrario si
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no hay capital, el progreso del sector, asi como la demanda de productos de ferreteria, se
conservaran en una propension decreciente.

Cuadro No. 10
Tasa de desempleo

Fecha Valor
Septiembre 30-2016 6.68%
Junio 30-2016 6.68%
Marzo 31-2016 7.35%
Diciembre 30-2015 5.65%
Septiembre 30-2015 5.48%
Junio 30-2015 5.58%
Marzo 31-2015 4.84%
Diciembre 31-2014 4.54%
Septiembre 30-2014 4.65%
Junio 30-2014 5.71%
Marzo 31-2014 5.60%
Diciembre 31-2013 4.86%
Septiembre 30-2013 4.55%
Junio 30-2013 4.89%
Marzo 31-2013 4.64%
Diciembre 31-2012 5.00%
Septiembre 30-2012 4.60%
Junio 30-2012 5.19%
Marzo 31-2012 4.88%
Diciembre 31-2011 5.07%
Septiembre 30-2011 5.52%
Junio 30-2011 6.36%
Marzo 31-2011 7.04%
Diciembre 31-2010 6.11%

Elaborado por: La Autora
Fuente: Banco Central del Ecuador

Segun el analisis de los datos del (Banco Central del Ecuador, 2016), “se puede
evidenciar que, la tasa de desempleo registrada en septiembre del 2016 es 6.68%; superior a
la registrada en el mismo periodo durante el afio 2015 la cual llegd a 5.48%, y el 2014 que
fue de 4.65 %”.

Se puede aseverar que el desempleo tiene una tendencia alta, por lo que se puede
considerar una amenaza, para la poblacion al disponer de fuentes de empleo escasas, ya que
se puede ver que tiene una tendencia mayor a la de anteriores tiempos, las empresas al no
tener suficiente dinero que ingrese a la misma, tienden a recortar el personal lo que genera

grandes porcentajes de desempleo en el pais.
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¢) Factor Social

Los gustos y preferencias de los Ibarrefios, se van haciendo més exigentes, por los
cambios globales, la cultura, el medio ambiente; esto ha creado una poblacion mas creativa,
maés sofisticada, con respecto a las tendencias cambiantes y actuales de la sociedad. En esto
se puede constatar que esta ciudad, ha ido adaptandose a los cambios, es por ello que para el
sector ferretero se puede considerar una oportunidad, porque se crea necesidades en la
poblacion de ir innovando en disefios de las construcciones, incentivando al consumo de
productos ferreteros, ganandose la confianza de los consumidores y de esta manera captando
nuevos grupos objetivos. Decor-Color al ser una microempresa aporta significativamente al
progreso del canton lIbarra, no solo ofreciendo de productos de construccion, articulos de
decoracion, ferreteria en general, fuentes de empleo, sino también contribuyendo con pagos
de tributos a las obras publicas que realiza el gobierno, por lo tanto este factor constituye una

oportunidad del entorno de esta microempresa.

d) Factor tecnoldgico

En la actualidad las necesidades de los consumidores, fabricantes y distribuidores, se han
ido modificando, ya que van apareciendo nuevos materiales que sustituyen a los antiguos,
equipamiento tecnoldgico, materiales de construccion, etc. Este cambio se ha ido
implementando en los sistemas de cobro y facturacion, distribucion inteligente y
comercializacion rapida y eficaz; pasando a la tendencia de ser socialmente responsable con
el medio ambiente, estos cambios tecnolégicos obligan a los empresarios a innovar y
desarrollar nuevos conocimientos, actitudes, ya que al no tener constante actualizacion, sus

negocios posiblemente no podran mantenerse al margen de la competencia.
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Contar con equipos tecnolégicos en una empresa, se constituye una oportunidad ya que

ayuda a brindar un servicio rapido, eficiente a los clientes; ayudan a disminuir costos, gastos

y tiempo que es de vital importancia.

Microentorno.

Andlisis de las 5 fuerzas de Porter

Las 5 fuerzas de Porter permiten maximizar los recursos y de esta manera superar a la

competencia, a continuacion se analizaré:

Cuadro No. 11
Fuerzas de Porter

Nuevos clientes

Los nuevos clientes serian
hombres y mujeres de 18 a
65 afios, con nivel
socioeconémico bajo, medio
y alto, residentes en la
ciudad de Ibarra.

Proveedores

Competidores

Clientes

Megaprofer S.A, uno de los
principales proveedores en lo

que respecta a lineas de
productos tales como
ferreteria, gasfiteria y

acabados. Pintulac y céndor
en lo que respecta a pinturas.

Su ferretero
Ferroelectrico
Kywi

Tiendas de barrio

Personas que realizan compras
de productos ferreteros ya sea
para construccion de casas,
vias.

Nivel socioecondémico: bajo,
medio y alto.

Lugar de residencia: en la
ciudad de Ibarra.

Zona geografica: clima calido.

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacién directa

Sustitutos

Para la mayoria de tipos de
productos ferreteros, existen
productos sustitutos pero
sus precios son elevados y
las personas optan por
obtener productos de buena
calidad y a precios
comodos.
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Mercado/ consumidores

El mercado al que se dirige la empresa son hombres y mujeres de 18 a 65 afios, con nivel
socioecondémico bajo, medio y alto, residentes en la ciudad de Ibarra, que realicen compras de
productos de ferreteria y pinturas para decoracion de interiores y exteriores.

Esto se puede considerar una oportunidad, ya que los consumidores, por la necesidad que
existe de tener una vivienda, en donde sentirse seguro, por ende mejorar su nivel de vida,
buscan empresas que no solo satisfagan sus necesidades, sino que superen las expectativas
que tienen, en este caso una ferreteria que les brinde comodidad de precios y variedad de

productos y servicios.

Competencia

Cuadro No. 12
Ferreteria Santo Domingo

Elaborado por: La autora
Fuente: Observacion directa
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Cuadro No. 13
Ferreteria Tools

Decor-Color compite con ferreterias que se encuentran por el mismo sector, su principal
competencia es ferreteria Santo Domingo, seguida por ferre Tools, son empresas que tienen
afios de experiencia, son comercializadoras de productos de ferreteria, hogar, acabados y
materiales de construccion, etc. Estas empresas son un referente para Decor-Color, ya que
poseen un aforo mayor de produccidn, infraestructura, mejor administracion, variedad de
productos, sobretodo poseen afios de experiencia sobre este negocio en el sector. Lo que se

puede considerar una amenaza, Si N0 se encuentra una demanda insatisfecha.

Productos sustitutos

Para los materiales de construccion y los implementos para sus acabados, existen
multiples productos sustitutos pero por su elevado costo son una limitacion para la
adquisicion de los mismos; siendo un punto importante para la microempresa ya que las
personas pueden acceder a utilizar productos que estén al alcance del bolsillo, con diferentes
marcas, tamafos, presentaciones, como:

v En lo que se refiere a tuberias y accesorios tenemos las marcas plastigama,
asimismo rival, también plastidor, etc. En productos con las marcas sika e
intaco.

v' En marcas de pinturas y preparados como unidas, pintulac, pintuco,

céndor, pemocom, maderol, la marca propia de decor-color, entre otras.
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En griferia y lavamanos en marcas como edesa, también el sello Franz
Viegener.

En pisos como italpisos, la marca graiman.

En todo lo que se refiere a hierros, alambres, mallas, trabajan con marcas
como ideal, adelca, Prohierros.

En lo que es cementos trabajan con lafarge, cemento Rocafuerte y otros.

En marcas de techos son uniteja, eurolit y colombit.

Para contrastar esto se deberia tener en stock, variedad de mercancia con marcas

diferentes para que el consumidor pueda obtener mayor eleccion entre los diferentes

productos y precios en un solo lugar y no tener que ir a buscar lo que necesita en otra. Lo que

se podria considerar como una oportunidad para la empresa.

Relacion proveedores

Existen muchos proveedores con los que cuenta la ferreteria, por lo cual se podria

destacar. Megaprofer S.A, uno de los principales en lo que respecta a lineas de productos

tales como ferreteria, gasfiteria y acabados, herramientas seguridad industrial, electricidad,

pinturas y afines. Asi como unidas, pintuco, condor, indualca, km, pintulac, pemocom, lider,

demaco, ediquin, decorlim, etc. Una buena relacion con los proveedores se constituye una

oportunidad. A continuacion se detalla cada proveedor:



Cuadro No. 14
Principales proveedores
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Proveedor Producto Ubicacion

Condor Todo lo que se refiere a | Quito
pinturas,  decoracion  de
interiores y exteriores, linea de
madera y automotriz.

Unidas Lineas de pinturas | Guayaquil
arquitectodnicas, madera,
automotriz.

Pintuco Pinturas, accesorios  para | Quito/ Colombia
decoracion de interiores y
exteriores, esmaltes, lacas, etc.

Indualca Pinturas en lineas de madera, | Quito
arquitectonica, metalmecanica,
sefializacion, artistica,
superficies.

Km Selladoras y  cortadoras, | Quito
manual por impulso, cosedora
de costales, empacadora al
vacio, Selladora Neumatica,
Selladoras de  Bandejas,
Empacadoras de Liquidos y
Viscosos, Selladora Vertical,
etc.

Proveedor Producto Ubicacion

Pemocom Venta al por mayor de | Quito
productos quimicos
industriales: anilina, tinta de
impresion, aceites esenciales,
gases industriales (oxigeno),
pegamento quimico,
colorantes, resina sintética,
metanol, parafina.

Lider Linea arquitectonica, | Quito
metalmecanica,
mantenimiento industrial,
maderero, automotriz.

Demaco Lineas de hidraulica, | Machala
electricidad, materiales de
construccion,
adictivos, metalmecanica.

Ediquim Linea de diluyentes, | Quito
automotriz.

Decorlam Lineas de metales decorativos, | Quito

superficies, solidas, chapas,
paneles translucidos, tableros,
adhesivos, pisos, bisagras, etc.
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Megaprofer Linea de ferreteria, gasferia y | Quito
acabados, herramientas
seguridad industrial,
automotriz, electricidad,
pinturas y afines.

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion directa

Identidad corporativa.

Decor-color, cuenta con una identidad corporativa confusa para los consumidores y
clientes ya que tiene dos, como fachada en el negocio.

Cuadro No. 15
Identidad corporativa Decor-Color

Fuente: Fotografias de la microempresa

No cuenta con una mision, visién, valores y principios, por escrito en documentos.
En la oficina no se maneja ningun tipo de formatos de documentos membretados, ni colores
que identifican a la microempresa que en este caso es el verde y naranja; no proyectan una
imagen adecuada, las etiquetas en el exterior de la microempresa, fachadas, material POP,
materiales de oficina, etc.

Esto se puede considerar una debilidad, ya que una microempresa debe manejar imagen
corporativa, para que se dé a conocer, que marque la diferencia y llame la atencion de nuevos

clientes.
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Posicionamiento.

1. Mezcla de marketing
a. Producto

Decor-Color cuenta con diferentes lineas de productos:

» Articulos de ferreteria, a continuacion se detalla las marcas que
comercializa:

3m, abro, aga, bellota, calefones, general cable/cablec, centelsa, incable, cerraduras,

accesorios y tuberias de cobre, dewalt, eveready, famastil, fandeli, ferreteria, ferreteria

importados, franz viegener (fv), gasfiteria, hansa, ideal alambrec, imptek, ips, osram,

sylvania, material eléctrico, material eléctrico importados, apex, pegas, adheplast, condor,

pin3, plastiempaques, plastidor, plastigama, polimex, kubiec-conduit, proindusquim, sika,

square d, stanley, teka, tramontina, travex, humcar, vinigas, veto, brochas Wilson, zinc.

> Pinturas y articulos de pintura.
Pintulac, unidas, pintuco, céndor, indualca, pemocom. Inclusive ofrece preparados de

pinturas con la propia marca Decor-Color.

» Materiales de construccion.
Puesto que existen una variedad de productos, marcas, tamafos, precios, etc. Se puede
considerar una fortaleza, porque el cliente tiene para escoger el producto que se ajuste a su
necesidad.

b. Precio
El precio de los productos son muy variados, existen productos de todo tipo de material que
varian sus precios y calidad. El pago se lo hace en efectivo.
Con respecto a precios, se puede considerar una debilidad ya que el precio de los productos

es similar a la de la competencia.
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c. Plaza
El canal de distribucion es de forma directa, ya que el consumidor final se acerca a la
ferreteria y adquiere lo que necesita, no hay la intervencién de intermediarios en su mayoria
de ventas, en este negocio van personas que compran productos para luego revenderlos
funcionando como intermediarios, entre la empresa y cliente, pero no se suscita muy a
menudo.
Este factor es una fortaleza, ya que se tiene contacto directo con el consumidor y se puede
conocer mas a fondo sus intereses.
d. Promocion
Existen descuentos para clientes potenciales que realizan sus pedidos por grandes
volimenes, al cual se le da rebajas de un cierto porcentaje en el precio. También existe otro
tipo de incentivos como dos por uno o por la compra de unos tres productos de la misma
marca se le obsequia otro, etc. A los clientes les dan calendarios y tarjetas de presentacién en
lo que se refiere a publicidad.
2. Estrategias de comunicacion y también posicionamiento que maneja Decor-
Color
» La paginaweb
No tiene la microempresa una pagina web, en donde dé a conocer los productos que posee en

stock, por lo que es necesario que se desarrolle una pagina web.

» Facebook
Decor-Color posee una cuenta en Facebook, pero no esta bien administrada, ya que esta con
el nombre del propietario, por lo que los clientes no pueden encontrar informacion acerca de

la microempresa.



Cuadro No. 16
Logotipo Decor-Color

af'g Luis Moreta Biografia v ' Reciente v | 2, Agregar a amigos

'§\> ’

e

/4 Luis Moreta agregé una foto nueva

éﬁ 3 de septiembre de 2014 - @

Marco Revelo

ani 12
r Tentacior
Femenina Javier Vifiachi

Espaiiol - English (US) - ltaliano
Portugués (Brasil) - Francais (France)

+

Privacidad - Condiciones - Publicidad
Opciones de anuncios [>- Cookies - Més -

Facebook © 2016

A Compartir

(<R}

F~. Luis Moreta agregs 3 fotos nuevas.

@ 3 de septiembre de 2014 - @

Elaborado por: La Autora
Fuente: Pagina de facebook del propietario
Cuadro No. 17

Microempresa Decor-Color

a?s \ Luis Moreta Biografia v Reciente v 3, Agregar a amigos

w

©) Fotos

Fx: Luis Moreta actualizo su foto de portada.

a,sn 9 de octubre de 2014 - @

# Compartir

]

Richard Tupiza,

mipes Luis Moreta actualizo su foto del perfil

Elaborado por: La Autora
Fuente: Pagina de facebook del propietario

> Tarjeta de presentacion

Publicidad

Chevrolet

Queremos empezar otros 90
afios contigo con los mejores
precios para que te leves un
nuevo.

H9778 (D140 &> 128

Cada Vieres nuevos capi
entrecorreryviicblm.com
iS¢ parte de la Escuderia
Aktana y vive 1a adrenaiina de
#EntreCorrer\Vivir Ve el
traer

Publicidad

o5

e
RFRSH.

Sprite

£Cuil es la misica mas
Xirema que escuchas? Para
un nosegrind en S bemol.
#RFRSHMus...

98644 [120 2> 21

Compra a tu manera
muticines com ec

Optimza tu tiempo, utiiza
nuestros canales electronicos
cuando y como ti quieras.

Como estrategia de comunicacion solo se maneja con las tarjetas de presentacion.

53



54

Cuadro No. 18
Tarjeta de presentacion de Decor-color

@ C ’ Hﬁﬁuu-m
= JCCOV - oorm-m,n.

%am

Direccién ibama:

Calle Rafael V'Womamedo
DecEion Otovan: v“nc'm/mﬂzmmmmmu

Calle Roca y Colén £3quing) / Tek - 2,245“/0"!.’."]

Elaborado por: La Autora
Fuente: Informacion del propietario

Este factor se considera una debilidad, ya que no cuenta con un plan de promocion bien

estructurado, lo cual es de suma importancia realizar, para que los consumidores conozcan y

les Ilame la atencion realizar las compras en el negocio.

Benchmarking

Cuadro No. 19

Anélisis de la competencia Ferreteria Santo Domingo vs Decor-Color

Andlisis Subvectores Ferreteria Decor-Color Valor
comparativo Santo Domingo
Vector
Tipo de empresa Microferreteria  Microferreteria 8 vs 8
Ubicacion Ibarra Ibarra 10vs 10
Organigrama No No OvsO
Mision Si No 10vs 0
Vision Si No 10vs 0
Valores Si No 10vs 0
Empresa Principios Si No 10vs 0
Nombre Si Si 9vs9
Logotipo Si Si 9vs5
Imagen Color Si Si 10vs7
Slogan Si Si 10 vs 6
Marca Comunicacion Si Si 4vs4
Calidad Muy buena Muy buena 8vs 8
Producto Diversidad Si Si 8vs9
Precio Bajo Bajo 7vs7
Tiempo de espera 10 min 15min  8vs7
Limpieza Buena Buena 7vs7
Servicio Atencion al cliente Buena Buena 8vs7
Imagen del personal Buena Regular 8vs6
Efectivo Si Si 10vs 10
Formas de pago Crédito No No OvsO
Tarjeta No No OvsO
Imagen del Regular Regular 6vs7
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negocio

Garage Si Si 7vs8
Infraestructura Climatizacion Bueno Bueno 9vs9
Servicios basicos Bueno Bueno 9vs8
lluminacion Buena Buena 8vs8
Ruido ambiental Si Si 6 vs 6
Factor ambiental Orden No Si 5vs9
Olores No No Tvs 7
Distribucion Transporte Si Si 9vs9

Atencion al
cliente Buena Buena 8vs8

Personal

Imagen Buena Regular 8vs7

Numero del
personal 3 2 8vs7
Comunicacién ATL No No OvsO
Estrategias BTL No No OvsO
Posicionamiento Bueno Regular 7vs4

Elaborado por: La Autora
Fuente: Observacion directa

1.1.7. Identificacion de la Poblacion

Para realizar el respectivo andlisis del diagndstico situacional de la empresa, se ha tomado

en cuenta principalmente a la informacién proporcionada por el sr. propietario Luis Moreta,

que desemperia el cargo de gerente general, quien se encarga de tomar las decisiones en todos

los aspectos en la empresa, para lograr un buen desempefio tanto internamente como

externamente, en la ciudad de Ibarra.

Otro punto a favor es el personal que labora ahi, ya que son parte fundamental para conseguir

un gran desempefio en la comercializacion de los productos ferreteros ya que logran

consolidar relaciones interpersonales entre proveedores, cliente y empresa.

1.2. Evaluacién de la informacién

Encuesta

Esta técnica de recopilaciéon de informacion primaria la cual se aplico a una

trabajadora de la microempresa Decor-Color, ya que solo ella es quien labora ahi, quien

colabord con la informacion objetiva, de vital importancia para el desarrollo de esta

investigacion.



56

1.2.1. Resultados de encuesta

La encuesta fue realizada el dia 17 de febrero del afio 2016, a las 3y25, en la cual se
detalla informacion valiosa para el respectivo analisis del presente capitulo, proporcionada
por parte de la trabajadora, el formato de la encuesta aplicada se encuentra en el anexo N 3,

ubicada en la parte final.

1.2.2. Resultados de encuesta aplicada a la trabajadora de la microempresa Decor-Color.

1. ¢Qué tiempo usted esta trabajando en el mismo sector de la empresa (incluido el
tiempo que lleva en Decor-Color)?
La persona que labora en el local, ha manifestado que se encuentra trabajando en el rango de
0 a1 afio en la microempresa.
2. ¢Cree usted que las instalaciones fisicas, mobiliario y distribucion de la empresa
Decor-Color son adecuadas para su funcionamiento?
Supo mencionar que ni estd de acuerdo ni en desacuerdo con las instalaciones que posee la
microempresa.
3. Reconoce alguno/s de los siguientes elementos de la empresa Decor-Color:
Se puede constatar que si reconoce todas las opciones de elementos de la empresa como son
nombre, logotipo, slogan, colores de la empresa y los uniformes.
4. Califique a los siguientes elementos:
Se puede evidenciar que les califico como bueno al nombre, logotipo, slogan, colores de la
empresa y los uniformes.
5. ¢Se siente satisfecho con el trabajo que desempefia en la empresa?

Menciono que si se siente satisfecho con el trabajo que realiza en la empresa.
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6. ¢La empresa le brinda los materiales, ambiente de trabajo y medios
adecuados para realizar de buena manera sus tareas?
La empresa si le brinda los materiales, ambiente de trabajo y medios adecuados para la
realizacion de sus actividades.
7. ¢Laempresa le asigna elementos de seguridad y proteccion personal?
Si le brinda elementos de seguridad y proteccién personal la empresa a la trabajadora.
8. ¢Ha recibido capacitaciones en el area que se desenvuelve?
No ha recibido ningun tipo de capacitacion acerca de las actividades a desempefiar en la
empresa.
9. ¢En qué porcentaje piensa usted que la ferreteria estd posicionada en la mente
de los consumidores?
Segun la trabajadora la ferreteria es media conocida y por ende estd media posicionada en la
mente de los consumidores.
10. Cuando llega un cliente, usted tiene facilidad para :
a) Manifestdé que siempre sabe si se encuentran en la ferreteria los productos que
requiere.
b) Declard que siempre sabe con facilidad las unidades disponibles del producto.
c) Reveld que siempre sabe los precios actualizados de los productos.
11. ¢ Qué piensa usted que hace falta implementar en la empresa para brindar un
mejor servicio a los clientes?
Supo manifestar que hacen falta mas muestras de catalogos sobre decoraciones, articulos
ferreteros, entre otros.
12. Nivel de formacién

El nivel de formacion de la trabajadora es la secundaria.
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13. Edad
Se encuentra en el rango de 18 a 22 afios.
Entrevista
Para la recopilacion de informacion primaria se utiliz6 la técnica de la entrevista,
aplicando para ello un cuestionario como instrumento para recoger los datos necesarios, la

cual fue destinada al Sr. Luis Moreta propietario de la microempresa Decor-Color.

Resultados de entrevista aplicada al propietario de la microempresa Decor-Color.

La entrevista fue realizada el dia 17 de febrero del 2016, a las 16h00, en esta se pudo tratar
diferentes temas de importancia para el respectivo analisis, aplicando para ello un cuestionario
como instrumento para recoger los datos necesarios, la cual fue destinada al Sr. Luis Moreta
propietario de la microempresa Decor-Color. El formato del cuestionario se encuentra en el

anexo N° 2 ubicado en la parte final.

1. ¢Hace qué tiempo empez6 a funcionar la empresa DECOR-COLOR?

Decor-Color tiene mas de 15 afios en el mercado, en lo que respecta a la comercializacion
al por mayor y menos de pinturas, lacas, barnices, articulos de ferreteria y materiales de
construccion, inicid sus actividades en la ciudad de Otavalo el 16 de abril del 2001, ubicada
en las calles Roca y Coldn, es un negocio familiar, posee una sucursal en la ciudad de Ibarra,
ubicada en las calles Rafael Troya entre la Sdnchez y Olmedo a dos cuadras de la escuela
Maria Angélica Hidrobo, cuya microempresa tiene 2 afios de funcionamiento en esta ciudad,
el cual inicié sus actividades el 9 de julio del 2014.

2. ¢Cbmo usted visualiza a su empresa en los préximos cinco afios?

Como una empresa competitiva en el mercado, manteniéndose como una de las mejores
en la ciudad, contribuyendo al desarrollo de la sociedad y satisfaciendo las necesidades de

nuestros clientes, integrando nuevas ideas en el negocio.
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3. ¢El lugar en donde se encuentra ubicada la empresa cree que es la adecuada?

Si el lugar es adecuado, hay afluencia de personas que de una u otra manera van
conociendo la ferreteria y se van haciendo consumidores, también se cuenta con una
variedad de productos, la infraestructura y la atencion al cliente que es de vital importancia
para brindar un buen servicio a nuestros clientes.

4. ¢La ferreteria cuenta con mision, vision valores y principios corporativos?

Definirlas por escrito.
Decor-Color no cuenta con mision, visién, valores y principios corporativos en un documento
por escrito, pero si tiene claro que es la empresa y a donde quiere llegar.

5. ¢Cuenta su empresa con la documentacion legal actualizada?

La microempresa si cuenta con todos los documentos requeridos para el funcionamiento de la
misma en orden y actualizada.

6. ¢Tiene laempresa un organigrama de funciones? Definirlas por escrito.

Si posee un organigrama de funciones, pero no lo define por escrito aiun, por lo que el
personal que labora en la microempresa, debe desempefiar varias funciones.

7. ¢Cuantos empleados laboran en la empresa?

Normalmente trabajan dos personas, pero debido a la fuerte crisis que se encuentra el pais, se
encuentra trabajando solo una persona.

8. ¢Cree usted que la infraestructura de su empresa es la adecuada para su

funcionamiento?
La infraestructura es la adecuada para este tipo de negocio, ya que es muy amplia y se puede

ofertar los productos disponibles.
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9. Conoce usted a su competencia. ¢Quiénes son? ¢Qué es lo que le diferencia a su

empresa con las demas?

Si, existen empresas posicionadas en esta ciudad pero cada uno tiene sus estrategias para
sacar el negocio adelante. Todas las ferreterias se pueden considerar como competencia, ya
que practicamente trabajan con los mismos proveedores, productos y precios similares.

10. ¢ Qué empresa 0 empresas, cree usted que es/son su principal competencia?
Todas las empresas dedicadas a la comercializacion de pinturas, articulos ferreteros y
materiales de construccion, no importa el tamafio de la empresa.

11. ¢ Su competencia posee imagen de marca definida?

Obviamente, todas las empresas deben tener un nombre, logotipo, slogan , colores distintivos,
uniformes que los distingan.

12. ¢Conoce la calidad de servicio que brinda la competencia? Mencione ventajas y

desventajas.

Una ventaja cada una de las empresas posee sus clientes potenciales, se encuentran en
distintos lugares de la ciudad, no existe una a lado de la microempresa; desventaja que todas
las ferreteria ofrecen los mismos productos, con los mismos precios.

13. Respecto a su propia empresa. ¢Qué elementos distintivos fisicos ha disefiado?

(ejemplo: colores distintivos, pintura del local, logotipo, eslogan, uniformes, etc.)

Con respecto a los colores que le identifican a la empresa son el color verde y el
anaranjado, la pintura del local va de acuerdo a los colores antes mencionados, si cuenta con
el logotipo el cual se ha ido modificando poco a poco, el slogan de la empresa es la magia del

color, y si cuenta con uniformes como es la gorra, camiseta y overol.
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14. ; Su empresa tiene clientes potenciales? ¢Qué estrategias utiliza para atraer cada
grupo de clientes?

Si la empresa cuenta con algunos clientes potenciales, ya que es conocida ya en el medio
por los afios que lleva en el mercado, las estrategias que se utiliza por lo general son
descuentos en los precios, incentivos como camisetas, productos, etc.

15. ¢Su empresa clasifica de alguna forma sus clientes (segmentos de mercado), si es
afirmativo, maneja algun tipo de estrategias diferentes para esos segmentos de
mercado?

No, segmenta el mercado, todos los clientes son importantes, ninguno debe ser tratado de

mejor forma que otra, a todos deben tratarse por igual.

16. ;Coémo lleva el registro del inventario de productos disponibles y no

disponibles?

Posee un inventario de productos sistematizado, en donde se puede evidenciar cuales
productos se dispone, cuantos, cuales hay que hacer el pedido, que tamafios, que colores, que
tipo, etc.

17. ¢ Tiene algun criterio para almacenamiento de productos? Existen productos con

condiciones especiales de almacenamiento (ejemplo: temperatura, no humedad,

frecuencia de ventas, etc.)

Si, la infraestructura y los materiales en los que se encuentran los productos, deben tener
caracteristicas especiales para cada uno de ellos, para evitar que deterioren.

18. ¢ Qué tipo de publicidad y que medios utiliza la empresa para su difusion?

Desde que se inicio el negocio, se lo ha hecho a través de la radio para darse a conocer,
pero en los dltimos afios como las ventas bajaron, los impuestos aumentaron, se ha tratado de
bajar el presupuesto y se lo hace actualmente por medio de las redes sociales como el

facebook y whatsapp.
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19. En cuanto a promociones ¢Maneja algun tipo de promocién para sus clientes?

Si, las empresas proveedoras dejan productos con promociones que se debe aplicar, se
realiza los descuentos en los precios, cuando llevan por grandes cantidades, de acuerdo a los
productos se los da 2x1, se los obsequian camisetas, gorras, muestras de productos, etc.

20. ¢En cuanto a la atencion al cliente, maneja algin sistema de calificacion del

servicio?

Un sistema de calificacion no se maneja en la empresa, pero lo que si se hace es
preguntarle a la persona personalmente que tal le parecio la atencién que le brindo la persona
que le atendid, si le dio a conocer la cartera de productos que se dispone, si le dio

informacion de cada uno de ellos, etc.

21. ¢ Qué productos y servicios ofrece su empresa? ¢Cuenta con un catalogo de
productos fisico y/o digital?
Se cuenta con un catalogo de todos los productos que ofrecemos, también en fisico, digital
aun no se dispone.
Productos como pinturas de todas las marcas, lacas, barnices, para acabados de interiores y
exteriores, todo tipo de articulos de ferreteria, materiales de construccion.

22. ¢Como fija los precios de sus productos?

Los precios ya vienen pre fijados por los proveedores que distribuyen los productos en
catalogos, también se manejan mediante los costos, por volumen de ventas, los precios de la
competencia son similares a los que nosotros manejamos.

23. ¢Maneja un registro de ventas por producto o linea de productos de forma

periodica?

Si, se lo hace sisteméaticamente, de forma periddica.
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24. ¢ Qué criterios tiene para elegir a sus proveedores?
La facilidad de pago, las promociones que dan, los precios, la calidad de los productos, el
tiempo de entrega, etc.

25. ¢ Los proveedores que posee son permanentes o eventuales?
Aproximadamente se cuenta con més de 15 proveedores permanentes, de pintura, de
materiales, de maquinaria.

26. ¢ Cudles son sus estrategias para comercializar el producto?

Actualmente la venta se lo realiza en el local, en el cual el cliente se acerca y se le atiende
personalmente, se le da a conocer las variedades de marcas que se tiene, tal vez con el tiempo

se pueda implementar la venta a través de catalogos digitales.

1.2.3. Observacién Directa.

En la visita a la microempresa Decor-Color, para la realizacion de la recopilacion de la
informacion primaria, se pudo constatar que no existe mision, vision, valores, principios
expuestos a la vista del personal, no existe un organigrama de funciones por el cual es notorio
que la trabajadora que labora ahi, cumple multifunciones como atencidn al cliente, contadora,
perchadora, verifica que los productos que hay en bodega estén en perfectas condiciones, etc.
La trabajadora no llevaba puesto los uniformes que si dispone la empresa.

Se pudo evidenciar que existe una identidad corporativa confusa ya que posee dos tipos de

logotipos en la fachada del negocio.



64

Cuadro No. 20
Fachada de Decor-color

S DECORCOLORL & =] 0 ek

d
\

L

0 N s e

Elaborado por: La Autora
Fuente: Fotografias (observacién directa)

La infraestructura del local se encuentra en perfectas condiciones, es amplio, cuenta
con los colores caracteristicos que la identifican que es el color verde y el naranja, los
productos estan ubicados ordenadamente y en diferentes vitrinas de acuerdo a sus
caracteristicas semejantes, como en un lugar las pinturas de todo tipo, tamafio y clasificadas
por marcas, articulos de ferreteria en otro lugar en perchas grandes a la vista del publico y los
materiales de construccidn en la parte trasera, posee garaje, existe material de informacion
sobres los productos como catalogos, revistas, fichas de informacién, etc.

Cuadro No. 21
Productos de Decor-color

Elaborado por: La Autora
Fuente: Fotografias (observacién directa)

También si existen estrategias de promocion en los productos, la venta se la realiza en el

local, la ubicacién del negocio concurrido de personas.



Cuadro No. 22
Fachada de Decor-color

Elaborado por: La Autora
Fuente: Fotografias (observacion directa)

1.3. Construccion de la matriz FODA

1.3.1. Fortalezas.

v’ La infraestructura tiene espacios bien definidos y amplios.
v" Clientes fidelizados

v Variedad de productos y marcas.

v" Productos de calidad

v Buena atencién al cliente.

v" Precios accesibles

v’ Existencia de productos sustitutos

65



1.3.2. Debilidades.

v"Insuficiencia de identidad corporativa.

v No cuenta con un organigrama de funciones.

v No tiene un servicio de trasporte de carga.

v Recurso humano no capacitado.

v" Precios de los productos similares al de la competencia.

v’ Falta de estrategias de posicionamiento.

1.3.3. Amenazas.

v Impuestos, salvaguardias a los productos importados.
v" Normativas en el sector de construccion.

v' Crisis econdmica en el pais.

v Crecimiento de la competencia.

v Cambios de habitos de compra de los clientes.

1.3.4. Oportunidades.

v Innovacion de la imagen corporativa.

v Crecimiento de la cartera de clientes.

v Generar fuentes de trabajo.

v" Implementacion de sistemas tecnolégicos.
v" Aumento de la demanda.

v Buena relacion con los proveedores.

v Desarrollo de estrategias de marketing



1.4. Cruces estratégicos FA, FO, DO, DA.

Cuadro No. 23

Cruces estratégicos

vV VvV VY V V

Cruces estratégicos

Al.- Impuestos, salvaguardias
a los productos importados.
A2.Normativas en el sector de
construccion.

A3.- Crisis economica en el
pais.

A4.- Crecimiento de la
competencia.

A5.- Cambios de habitos de
compra de los clientes.

Y

VVVVYVYY

F1.- La infraestructura tiene espacios
bien definidos y amplios.

F2.- Clientes fidelizados.

F3.- Variedad de productos y marcas.
F4.- Productos de calidad.

F5.- Buena atencion al cliente.

F6.- Precios accesibles.

F7.- Existencia de productos sustitutos.

FA

F1, A5. Ampliar la cartera de productos,
difundiendo la informacion, para lograr
gue los clientes que buscan cambiar los
habitos de compra con respecto a
productos ferreteros, puedan inclinarse a
la microempresa y realicen su compra.
F2, A4. Al contar con una cartera de
clientes se podria realizar un plan de
medios masivos para lograr que nuevos
consumidores, la identifiquen a la
empresa.

F5, A3. Creacion de estrategias de
promociones atractivas, para los clientes
nuevos, serd un punto a favor para
combatir la crisis, ya que gracias a las

YV VYV VY

D1.- Insuficiencia de identidad
corporativa.

D2.- No cuenta con un organigrama de
funciones.

D3.- No tiene un servicio de trasporte
de carga.

D4.- Recurso humano no capacitado.
D5.- Precios de los productos similares
al de la competencia.

D6.- Falta de estrategias de
posicionamiento.

DA

D1, A4. La creacion de una identidad e
imagen corporativa atractiva, logrard
llamar la atencion de nuestro publico
objetivo, ganando una mayor cuota de
mercado.

D3, A5. Obtencidn de un transporte de
carga, constituira un punto a favor para
lograr atraer nuevos clientes.

D6, Al. Implementacion de estrategias
de posicionamiento, para lograr que
nuestro puablico meta se fidelice a la
empresa.
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YV VYV Vv VY V V

F
>
>
>
>
>
>
>
FO
O1.- Innovacidn de la imagen >
corporativa.
02.- Crecimiento de la cartera >
de clientes.
03.- Generar fuentes de
trabajo.
O4.- Implementacion de >
sistemas tecnologicos.
05.- Aumento de la demanda. >
06.- Buena relacién con los
proveedores.
O7.- Desarrollo de estrategias >

de marketing.

promociones y descuentos, las personas
podran tener acceso a los productos con
mayor facilidad.

F1.- La infraestructura tiene espacios
bien definidos y amplios.

F2.- Clientes fidelizados.

F3.- Variedad de productos y marcas.
F4.- Productos de calidad.

F5.- Buena atencion al cliente.

F6.- Precios accesibles.

F7.- Existencia de productos sustitutos.

F5, 02. Implementacion de un control
del nivel de satisfaccion al cliente.

F1, O1. Creacion de una nueva imagen
corporativa, realizando previamente una
investigacion de mercados, para saber
gue necesitan nuestros clientes.

F7, 07. Implementacion de estrategias
de la mezcla de marketing.

F5, O6. Brindar cursos de capacitacion
acerca de atencidn al cliente y
relaciones.

F2, O4. Implementacion de un sistema
tecnolégico de facturacion, para la
facilitacion de registro de datos y
verificacion de productos en existencia.

DO

vV V V¥V

Y VY

D1.- Insuficiencia de identidad
corporativa.

D2.- No cuenta con un organigrama de
funciones.

D3.- No tiene un servicio de trasporte
de carga.

D4.- Recurso humano no capacitado.
D5.- Precios de los productos similares
al de la competencia.

D6.- Falta de estrategias de
posicionamiento.

D1, O7. Creacion de campafias
publicitarias para lograr dar a conocer
la nueva identidad e imagen
corporativa.

D5, 02. Creacion de promociones en
los productos mas vendidos a los
principales clientes y brindar bonos de
compra a los clientes nuevos.

D4, 03. Seleccion de personal, de
acuerdo a sus aptitudes y hoja de vida.

Elaborado por: La autora
Fuente: Observacion directa
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1.5. Identificacién del problema diagnostico

Luego de haber realizado el analisis FODA, se pudo determinar las siguientes falencias:

Decor-Color carece de gestion administrativa, lo cual se vio reflejada en la falta de estructura
organizacional, también carece de un departamento de marketing pues son los encargados
de ejecutar el plan de marketing, punto vital para lograr el posicionamiento de la empresa.
Los empleados de la empresa no cuentan con un programa de capacitacion el cual de tenerlo
les ayudaria a mejorar sus conocimientos y desenvolvimiento en las areas designadas.

Se pudo determinar que la empresa no cuenta con identidad corporativa, adicionalmente
se determing la falta de la imagen corporativa, siendo estos dos temas de importantes para el
posicionamiento de la empresa. También se pudo constatar que no cuenta con transporte de
carga, al momento de que realicen la compra, lo cual hace que los clientes puedan buscar
otras empresas para cumplir con sus expectativas. Los precios de los productos son similares
a la competencia, por lo cual se determind la importancia de plantear estrategias de
comunicacion y de posicionamiento en la empresa.

El sr. Luis Moreta propietario y gerente de la empresa, esta dispuesto a brindar su total
apoyo para el desarrollo del presente plan de marketing, brindando las facilidades para
conocer a fondo y utilizar las instalaciones de la empresa.

Por lo antes mencionado, se justifica la aplicacion del “PLAN DE MARKETING PARA
EL POSICIONAMIENTO DE LA MICROEMPRESA DECOR-COLOR DEDICADA A LA
VENTA DE PINTURA, BARNICES Y LACAS”, EN LA CIUDAD DE IBARRA,

PROVINCIA DE IMBABURA.



CAPITULO I

2. BASES TEORICAS Y CIENTIFICAS

2.1. Plan de Marketing

2.1.1. Definicion de Plan.

Segun (Carpintero, 2014) “Es decidir ahora lo que vamos hacer en el futuro”

Un plan es anticiparse al futuro con el fin de obtener el objetivo.

2.1.2. Definicion de Plan de Marketing.

(Gonzélez, 2014) “Es la herramienta basica de gestion que debe utilizar toda empresa
orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en marcha quedaran fijadas
las diferentes actuaciones que deben realizarse en el area del marketing, para alcanzar los
objetivos”.

Un plan de marketing ayuda a tener una clara vision del objetivo a perseguir, con el
respectivo analisis de la situacional de la empresa y el posicionamiento en el que se encuentra

y que debe luchar para ser reconocida y marcar diferenciacion.

2.1.3. Objetivos del Plan de Marketing.

(Lamb, Hair, & McDaniel, 2011), mencionan: “Una declaracion de lo que se debe lograr
por medio de las actividades de marketing. Para ser utiles, los objetivos establecidos deben
ser realistas, medibles, definidos en el tiempo, comparado con un benchmark”.

Los objetivos como se puede constatar deber ser claros y medibles en tiempos reales, asi

se llevaran a cabo bien la estructura del plan de marketing.
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2.1.4. Caracteristicas del Plan de Marketing.

Segln (Gonzélez, 2014), explica: “Un plan de marketing es el principal activo para
conseguir los resultados esperados”.

Las caracteristicas de un buen plan de marketing son 10 que deben ser bien estructurados
y aplicados, para que la planificacion se la realice correctamente, los cuales deben estar
planteados para que se logren las metas, a corto plazo, sencillo, tener un presupuesto

definido, etc.

2.1.5. Fases del Plan de Marketing.

(Gonzélez, 2014) “En el plan de marketing existen seis fases lo que ayudara a tener una
facilidad de respuesta y de reaccion rapida, eso hace ser mas competitivos”.

Las fases facilitan a comprender en la situacion actual de la empresa, con objetivos bien
claros, especificacion de las estrategias, la accion a tomar, con su respectivo presupuesto y
medidas de control para ver si se cumplen lo planteado.

Tipos de planes

(CABARCO, 2011) “Los planes pueden ser clasificados en:
Planes operativos: estan disefiados con el objetivo de determinar el rol particular de cada
individuo en las unidades operacionales donde realiza su trabajo.
Planes tacticos: este tipo de plan recurre a la planeacién estratégica como base. Estan
destinados a trabajar, sobre temas relacionados con los principales departamentos o areas
de las empresas.
Planes estratégicos: estan orientadas a metas que competen a una determinada institucion.
Intenta determinar cuales son los parametros de orientacion y sus limitaciones. Para ello se
establecen cuales son los propositos, los recursos que se emplearan y cuales seran guias a la

hora de determinar los mismos.”’
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2.2. Marketing

2.2.1. Evolucion del Concepto Marketing.

(Gonzélez, 2014) “Producir y vender eran los principales objetivos de las estrategias
de hace 40-50 afios. La introduccion de las nuevas tecnologias esta transformando el trabajo
en los departamentos de marketing; adquiere mayor influencia sobre las decisiones de la alta
direccion”.

El marketing ha ido desenvolviendo las necesidades de los clientes y consumidores,
adoptando nuevas estrategias, procesos; que se adapten al mundo institucional, todo esto va

en funcion de cumplir con las exigencias de los consumidores.

2.2.2. Definicion de Marketing.

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012), definen: “Proceso mediante el cual las
compafiias crean valor para los clientes y establecen relaciones solidas para obtener a
cambio valor de ellos”.

El marketing crea valor y se centraliza en el cliente ya que, analiza minuciosamente las
necesidades, deseos y expectativas para luego desarrollar productos y/o servicios que lo

satisfagan y el cliente o consumidor regrese, logrando asi su fidelizacion.

2.2.3. Objetivos del Marketing

(Fischer & Espejo, 2011), indican: “El objetivo de mercadotecnia es satisfacer las
necesidades, deseos y expectativas de los consumidores, buscando ganar mercado y generar
riqueza”.

El objetivo muestra el camino a seguir para alcanzar las metas plateadas, pero se debe

tomar en cuenta que es necesario tener una medicion para saber si esta dando resultados.
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2.2.4. La mezcla de Mercadotecnia.

(Fischer & Espejo, 2011) “Oferta completa que propone una organizacién a sus
consumidores y que incluye las 4 P: un producto con su precio, plaza y promocion. Consiste
en lograr y mantener una mezcla de mercadotecnia que proporcione al mercado mayor
satisfaccion”.

Las 4 p se complementan entre si, para poder ofrecer una estrategia de producto
excelente, aun buen precio con descuentos, en el lugar més adecuado y con la promocién

adecuada.

» Producto

(Kotler, Marketing, 2012), define: “Se refiere a los bienes (articulos) o servicios que la
empresa ofrece a un mercado especifico”.

Producto es un bien o servicio que tiene la finalidad de satisfacer una necesidad.

» Precio

Segun (Kotler, Marketing, 2012), expresa que: “Es el valor expresado en dinero que los
usuarios (clientes) deben pagar para adquirir los productos o servicios ofertados”.
El precio es el monto en dinero que se le asigna a un producto o servicio ofertado por

parte de las empresas en un mercado objetivo.

> Plaza

Segun (Kotler, Marketing, 2012), menciona que: “Este factor del mercado esté constituido
por el ambito territorial donde tendran lugar las actividades de mercadotecnia, las
condiciones fisicas de que dispone la empresa para la distribucion de sus productos”.

La plaza es el lugar fisico en donde se encuentra ubicada la empresa.
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» Promocion

Segun, (Kotler, Marketing, 2012), dice que: “Tiene que ver con la comunicacion de los
mercaddlogos de la empresa con los consumidores potenciales para hacerles saber las
caracteristicas, bondades, ventajas, precios, ofertas, rebajas, etc., de sus productos o
Servicios”.

Promocion es dar a conocer el producto o servicio a los clientes o consumidores.

2.2.5. Necesidad

(PHILIP KOTLER & GARY ARMSTRONG, 2012) “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 u afecto; y las necesidades
individuales de conocimiento y expresion personal. Los mercadélogos no crearon esas
necesidades, sino que forman una parte basica del caracter de los seres humanos.” (pag. 6)

Las necesidades son propias de todo organismo vivo y esto consiste en una sensacion
provocada por la idea de que necesitamos o falta algo, ya sea este a nivel material o

sentimental.

2.2.6. Deseo

(PHILIP KOTLER & GARY ARMSTRONG, 2012) “Los deseos son la forma que
adoptan las necesidades humanas, moldeadas por la cultura y la personalidad individual.
Los deseos estan moldeados por la sociedad en la que se vive y se describen en términos de

objetos que satisfacen necesidades.” (pag. 6)
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Deseo es un movimiento afectivo o un impulso hacia algo que se apetece, como también
un anhelo de cumplir una voluntad o saciar un gusto por objetos materiales, situaciones o

personas.

2.2.6. Demanda

(Philip Kotler & Gary Armstrong, 2012) “Cuando las necesidades estan respaldadas por
el poder de compra, se convierten en demandas. A partir de sus deseos y sus recursos, las
personas demandan productos cuyos beneficios sumen la mayor cantidad de valor y
satisfaccion.” (pag. 6)

La demanda viene a ser la cantidad de bienes y servicios que el consumidor o comparador
esta dispuesto a adquirir a un precio dado y en un lugar establecido, el cual puede satisfacer

sus necesidades.

2.3.1. Segmentacion de mercado

(ORTIZ V, 2014) “La segmentacion surge como una respuesta que requeria el marketing
para ayudar a contestar una pregunta basica de la estrategia ¢Quién es mi cliente? El
proceso o0 de segmentacion requiere de informacidn rigurosa y relevante, esta normalmente
se obtiene de fuentes secundarias y de fuentes primarias”. (pag. 130)

La segmentacion de mercado basicamente se refiere al grupo y cantidad de personas a las
que mi empresa pretende dirigirse en base a diversas variables de caracteristicas similares que
posee un subgrupo de mercado.

2.3.2 Mercado meta

(ORTIZ V, 2014) “El mercado meta o los mercados metas corresponden al ejercicio de
identificar cuales son los segmentos de mercado que la empresa atendera”.

En otras palabras el mercado meta esta definido por las personas o entidades a las cuales

la empresa ofrecera sus productos y servicios y con los cuales buscara intercambios Utiles.
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2.4.1. Posicionamiento

(ORTIZ V, 2014) “El posicionamiento marca una era importante en el marketing actual.
Hoy las marcas son consideradas coma parte de la ventaja competitiva de la empresa. La
construccion del posicionamiento se genera con compafias de comunicacion en diferentes
niveles pero se sustenta con las experiencias de los clientes”. (pag. 145)

El posicionamiento es el trabajo inicial que permite introducir una idea en la mente, es
decir, es el lugar que ocupa una marca en la mente del consumidor y esto se realizado a
través de estrategias de posicionamiento que la empresa establece.

2.4.1.1. Clases de posicionamiento
2.4.1.1.1 Posicionamiento analitico

(ORTIZ V, 2014) “Con el posicionamiento analitico se conseguira fijar cual es nuestro
posicionamiento actual con respecto a la competencia y en el contexto en el que competimos,
cuales son los atributos que debemos potenciar para conseguir un posicionamiento ideal”.
(pég. 147)

Este tipo de posicionamiento se refiere a un analisis interno, el cual nos permitird conocer
aspectos de la empresa e indicar los atributos que se deben fortalecer.

2.4.1.1.2. Posicionamiento estratégico

(ORTIZ V, 2014) “En el posicionamiento estratégico se establece atributos y objetivos
para poner en marcha, estrategias de mensajes, estrategas de medios y planes de accion
para poner en marcha dicho posicionamiento”. (pag. 147)

En el posicionamiento estratégico se analiza el entorno externo, asi como recursos,

estrategias, la competencia y se pone en marcha un plan de accion.
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2.2.7. Funcién del Marketing en el sistema econoémico.

En marketing el método econdmico existe una correlacion de la informacion vy el
intercambio de la distribucion. Segun (Caranqui & Chucay, 2014), menciona: “A nivel
agregado el marketing desarrolla dos funciones”

Las dos funciones son los flujos de produccion y uso, esto quiere decir que los productos
que las empresas comercializan deben tener especificaciones y deben ajustarse a las
demandas. También se encarga de las relaciones de intercambio, en las empresas deben
implementar sistemas de distribucion eficaces y eficientes para que la produccion pueda

expandirse a mercados mas extensos. Con el fin de satisfacer a los clientes y consumidores.

2.2.8. Proceso de Marketing.

2.2.8.1. Marketing Estratégico.

(Gonzélez, 2014), dice: “Busca conocer las necesidades actuales y futuras de nuestros
clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado potenciales,
valorar el potencial e interés, orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y
disefiar un plan de actuacion”.

(Lépez & Rivera, 2012), alude: “El marketing estratégico es una dimensién basada en el
analisis, que ayuda a detectar las necesidades para agruparlas y establecer los diferentes
segmentos que forman el mercado, permitiéndole disefiar estrategias que le permitan
alcanzar sus objetivos planteados .

El marketing estratégico es una parte muy importante en una organizacion ya que busca
posicionarse en la mente de los consumidores, haciendo su analisis de las necesidades
actuales y futuras, consiguiendo segmentar nichos y mercados, vigilando que los objetivos se

logren.
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2.2.8.2. Marketing Operativo (mix).

(Lépez & Rivera, 2012) Indica que: “Es el que permite tener respuestas para todas
aquellas acciones que realiza una empresa para satisfacer su mercado, determinando
objetivos para el segmento elegido y especificando quién, como, donde, cuando y con cuanto
se desarrollaran las tacticas y acciones”.

El marketing operativo ejecuta las herramientas del marketing mix para alcanzar los

objetivos propuestos.

2.2.8.3. Ejecucion del Programa
(Caranqui & Chucay, 2014), manifiestan: “El proceso para ejecutar un plan de marketing
debe ser pautado de forma sistemética. Esta sistematizacion implica el uso de un criterio
metodoldgico, criterio que tiene por finalidad optimizar las diferentes acciones para
conseguir los mejores resultados”.
La ejecucion es sistematica y ya fija el proceso para elaborar un programa de marketing,
se elige a los participantes, las tareas y cronograma de periodos. El tiempo para la realizacion,

es la herramienta fundamental para llegar a los fines que se propone cumplir la empresa.

2.2.8.4. Control.

(Caranqui & Chucay, 2014), dicen: “El control se concibe como el conjunto de medidas
implantadas con el fin de comprobar los resultados del esfuerzo empresarial y analizar las
causas de los aciertos y los errores para tomar las medidas pertinentes”.

Los controles sirven para evaluar la certeza de la estrategia ya ejecutada y para nivelar las
areas en donde se deben hacer cambios. Realizar un control del plan de marketing es
substancial en cualquier organizacion, ya que permite verificar hasta si se estan cumpliendo

los objetivos.
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2.2.9. Planificacion Estratégica del Marketing.

Segun (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012), definen: “El plan estratégico implica
adaptar la empresa para obtener ventajas de las oportunidades que haya en su entorno
cambiante. Tiene lugar en los niveles de la unidad de negocios, el producto y el mercado.”

El plan estratégico del marketing sirve para saber la situacion actual de la empresa y hace

donde se quiere llegar.

2.2.10. Tendencias Actuales.

En el tradicional marketing se han dado cambios los cuales se van implementandose a los
medios digitales. Asi lo explican (Fischer & Espejo, 2011) “Mas que simples afiadidos a los
canales tradicionales de marketing, los nuevos medios digitales deben estar completamente
integrados con los esfuerzos que haga el mercaddlogo para construir relaciones con los

clientes”.

2.2.11. Tipos de Marketing.

(Caranqui & Chucay, 2014), definen: “El marketing analiza la conducta de los mercados
con el fin de, a través de técnicas y estrategias, influir en él, fidelizando su relacion con los
interesados”.

Es de vital importancia mantener una relacion empresa-cliente ya que se conoce Sus
intereses y se logra una compra directa logrando asi una fidelizacion a la empresa. Hay una
variedad de tipos de marketing como son de consumo, servicios, etc. Los cuales llevan un fin

en comun la satisfaccion de los clientes y/o consumidores.
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2.2.12. Marketing Cultural.

Segin (Gomez, 2013) “Es una manera de concebir y de ejecutar la relacién de
intercambio, mediante el desarrollo, la valoracién, la distribucion y la promocién que el
sector cultural hace de los productos culturales que los consumidores necesitan”.

El marketing cultural intercede las entidades e instituciones cuya razon de ser son los
productos culturales ya sean bienes o servicios para su respectivo intercambio en un sistema

cultural respetado.

2.3. Publicidad

2.3.1. Definicion de Publicidad.

(Fischer & Espejo, 2011), especifica: “Es aquella actividad que utiliza una serie de
técnicas creativas para disefiar comunicaciones persuasivas e identificables, transmitidas a
través de los diferentes medios de comunicacion; con el fin de desarrollar la demanda de un
producto, servicio o idea”.

El autor define a la publicidad como una técnica creativa, que son transmitidas en medios
de comunicacidn, que tiene como objetivo dar a conocer los principales caracteristicas de los

productos o servicios a un segmento de mercado especifico.

2.3.2. El rol de la Publicidad.

Segun (Fischer & Espejo, 2011) “Publicidad contribuye a crear la utilidad o el servicio de
la posesion del lugar y del tiempo, puesto que informa a los consumidores que los productos
gue necesitan existen y que pueden adquirirlos en un lugar y un tiempo especificos”.

La funcion de la publicidad es principalmente informar por medios tradicionales o no

tradicionales productos o servicios en un mercado.



81

2.3.3. Planeacién de Medios.

(Garcia, 2011), manifiesta: “El plan de medios se disefia en funcion de los medios,
definidos en términos de cobertura, frecuencia y rentabilidad totales y efectivas, con el fin de
lograr el adecuado recuerdo del mensaje publicitario”.

El plan de medios sirve para dar un real mensaje publicitario a un segmento de mercado,

con el fin de tener relaciones redituales con los clientes.

2.3.4. Medios.

(Dominguez, 2012), declara: “Proceso comunicacional. Su objetivo es informar, formar y
entretener. Los medios masivos son parte de la vida diaria de las personas promedio,
otorgan sustento econémico a un gran namero de la poblacion mundial, y permiten la
comunicacion a grandes distancias”.

Medio es una forma de informacion, que tiene como objetivo difundir un mensaje.

2.3.5. Clasificacion de los medios de comunicacion.

(Dominguez, 2012), define: “Los medios de comunicacién masiva son tantos y tan
variados, con el crecimiento de la tecnologia, la necesidad de una clasificacion se hizo
plausible. Medios primarios (propios), medios secundarios (maquinas), medios terciarios
(medios electrénicos), medios cuaternarios (medios digitales).”

Los medios sirven para difundir informacién, los cuales han variado segln las épocas y

van implementando nuevas tecnologias actualmente que van reemplazando a accion humana.
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2.4. Promocion

2.4.1. Definicion de promocion.

(Lamb, Hair, & McDaniel, 2011), dicen: “Comunicacién de las empresas que informa,
persuade y recuerda a los compradores potenciales acerca de un producto, con el fin de
influir en su opinidn u obtener una respuesta”.

La promocion es una herramienta que permite recordar al consumidor que el producto

existe y esta disponible para ser consumido.

2.4.2. Herramientas de la promocion.

Segun (Philip & Keller, 2012) “Conjunto de herramientas como la publicidad, ventas, las
relaciones publicas, el marketing directo, las ventas personales, los eventos y experiencias.
Los elementos que dispone son la publicidad, promocion de ventas, eventos y experiencias,
relaciones publicas, venta personal, marketing directo”.

Las herramientas constituyen veracidad en el proceso de la promocion ya que proporciona

los elementos clave para su cumplimiento.

2.4.3. Ventajas de las promociones.

(Philip & Keller, 2012), menciona: “En la promocion se dan entre otras las siguientes
ventajas”.

Segun el autor mencionan algunas ventajas pero las resumiremos que las ventas son a
corto plazo, se deben realizar la prueba de productos que se va a lanzar al mercado, para
recabar opiniones, captar clientes, lograr la fidelizacion del cliente a la empresa, promocionar
los nuevos productos para tener mas productos en stock y el cliente pueda elegir la mejor

opcion.
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2.4.4. Proceso promocional.

(Mohamed & Verdl, 2013), define: “Son los relacionados con la promocion de ventas,
por ejemplo, otorgar ofertas o descuentos especiales a los clientes frecuentes”.

Es necesario realizar un proceso promocional, ya que cuando se expresa una idea, también
se necesita que alguien la reciba y la ponga en practica, de eso depende el éxito de realizar un
proceso de comunicacion-

Para lo cual se debe tener especial atencion en la realizacion de la codificacion del
mensaje utilizando de manera correcta promocion con el marketing mix, para ya lanzar el
mensaje se debe elegir los canales y la interpretacién del mensaje por parte del consumidor

depende del proceso de codificacion que se ha utilizado.

2.5. Posicionamiento

2.5.1. Definicién de Posicionamiento.

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012), desarrolla: “Forma en que los consumidores
definen los productos con base en sus atributos importantes; el lugar que el producto ocupa
en la mente de los consumidores, en relacion con los productos de la competencia™.

Posicionamiento es el lugar que el producto o servicio se encuentre en la mente de los

consumidores.

2.5.2. Tipos de Posicionamiento.

Segun (Philip & Keller, 2012) menciona que: “Los tipos de posicionamiento son por
atributo, beneficio, uso, competidor, categoria de productos, calidad o precio”.

El posicionamiento se logra a través de una buena difusion del mensaje transmitido a
nuestro publico objetivo, también por el tiempo que lleva funcionando el negocio, por las

campanfas promocionales y publicitarias que han aplicado y su respectivo control.
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2.6. Imagen e Identidad Corporativa.

2.6.1. Definicion de Imagen Corporativa.

Segun (Pintado & Joaquin, 2013) “Se puede definir como una evocacién o representacion
mental que conforma cada individuo, formada por un cimulo de atributos referentes a la
compaiiia”.

La imagen es parte de la identidad corporativa que se refiere a los aspectos visuales que

existen en la empresa las cuales generan un impacto en los clientes, de eso depende el éxito.

2.6.2. Definicion de Identidad Corporativa.

(Sainz de Vicufa, 2012), manifiesta: “Es lo que la empresa es: su objetivo social, su
mision y los objetivos corporativos que se propone alcanzar. La identidad corporativa es el
ser de la empresa u organizacién. De ello se derivaran los atributos de identidad a
proyectar”.

Viene a ser como una carta de presentacion de la compaiiia, la primera impresion que el
cliente o consumidor se llevara de la empresa, por lo que se recomienda que la fachada de la

empresa sea renovada cada cierto tiempo para mostrar una buena impresion”.

2.6.3. Diferencia entre Identidad e Imagen Corporativa.

Segun (Pintado & Joaquin, 2013), manifiesta: “La empresa comunica a sus publicos,
partiendo de lo que es. La imagen corporativa se configura posteriormente, se relacionan
con lo que los publicos perciben, haciendo que existan diferencias entre las distintas
compaiiias y marcas existentes en el mercado”.

Por lo tanto la imagen y la identidad corporativa van de la mano ya que la imagen forma
parte de la identidad, que la una es una representacion mental que da vida a la empresa y la

caracteriza como tal.
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2.6.4. Mision

(ANCIN, 2012) “La mision define principalmente, cual es nuestra labor o actividad en el
mercado, ademés se puede completar, haciendo referencia al pablico hacia el que va
dirigido y con la singularidad, particularidad o factor diferencial, mediante la cual
desarrolla su labor o actividad.” (pag. 141)

La misién se refiere a todos los atributos o caracteristica importantes con las que cuenta la
empresa, detallando también sus esfuerzos y actividades que realizan o a su vez es la razon de

ser de la empresa.

2.6.5. Vision

(ANCIN, 2012) “La vision define las metas que pretendemos conseguir en el futuro. Estas
metas tienen que ser realistas y alcanzables, puesto que la propuesta de vision tiene un
caracter inspirador y motivador.” (pag. 142)

La visién de la empresa es una manifestacién que indica hacia donde se dirige una

empresa o que es aquello en lo que pretende convertirse en el largo plazo.

2.6.6. Principios

(ANCIN, 2012) “Los principios son el conjunto de valores, creencias, normas, que
orientan y regulan la vida de la organizacion. Son el soporte de la visién, la mision, la
estrategia y los objetivos estratégicos. Estos principios se manifiestan y se hacen realidad en
nuestra cultura, en nuestra forma de ser, pensar y conducirnos.” (pag. 142)

Los principios son aquellos que la empresa tiene para brindar un mejor reconociendo.

Aquellos que deben ser cumplidos por sus trabajadores y demostrados ante la sociedad.
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2.6.7. Valores

(ANCIN, 2012) “Los valores, son principios éticos sobre los que se asienta la cultura de
nuestra empresa y nos permiten crear nuestras pautas de comportamiento. No olvidemos que
los valores son la personalidad de nuestra empresa y no pueden convertirse en una expresion
de deseos de los dirigentes, sino que tienen que plasmar la realidad.” (pé&g. 142)

Los valores son creencias compartidas por la cultura y surgen de ambito social, a su vez

son el reflejo de la personalidad de la empresa que son transmitidas a la sociedad.

2.6.8. Imagen corporativa

(CALDEVILLA, 2010) “La imagen corporativa es la imagen que tiene los publicos de
una organizacion en cuanto a entidad. Es la idea global que tiene sobre sus productos, sus
actividades y su conducta.” (pag. 182)

La imagen corporativa es el conjunto de cualidades que los consumidores atribuyen a la

empresa, es decir, lo que la empresa significa para la sociedad a través de su imagen.

2.6.9. Componentes de la Imagen Corporativa.

Segun (Pintado & Joaquin, 2013), mencionan diez componentes: “L0s componentes son
la competencia, fiabilidad, reactividad, accesibilidad, comprensién, comunicacion,
credibilidad, seguridad, cortesia y tangibilidad”.

Estos diez componentes ayudan a obtener un gran potencial estratégico a la vez nos

permite ver las ventajas competitivas que posee nuestra empresa con el de la competencia.

2.6.10. Tipos de Imagen Corporativa.

Segun (Arroyo, 2012) “Existen dos tipos de imagen corporativa la primera es la

promocional y la segunda es la imagen motivacional”.
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Los tipos de imagen son importantes ya que la primera tiene una interaccion del publico
de manera rapida, la segunda se la realiza para saber la opinion de los consumidores a cerca

de la empresa.

2.7 Andlisis interno

(ORTIZ V, 2014) “cuando nos referimos al entorno interno, la Direccion de Marketing de
una empresa, como area estratégica, es la llamada a hacer una evaluacion periodica del
desarrollo y cumplimiento de la planeacion estratégica de la empresa.” (pag. 45)

El anélisis interno se refiere a una evaluacion interna de la empresa para determinar la
posicion actual dentro del mercado, definiendo y conociendo sus fortalezas, debilidades,

amenazas y oportunidades con las que cuenta y las cuales puede mejorar.

2.8 Andlisis externo

(ORTIZ V, 2014) “Analisis externo que tiene incidencia directa en el desarrollo de los
negocios de las empresas, y en algunas ocasiones situaciones adversas. Comprende este
entorno externo, el analisis de factores que afectan directamente a las organizaciones:
factores politicos econdmicos, culturales, ambientales, entre otros.” (pag. 51)

El analisis externo consiste en la identificacion y evaluacion de acontecimientos, cambios

y tendencias que sucede en el entorno de la empresa y que estan mas alla de su control.

2.8.1 Macroentorno

(PHILIP KOTLER & GARY ARMSTRONG, 2012) “La compafiia y todos los demas
participantes operan en un macro entorno mas grande de fuerzas que moldean

oportunidades y plantean amenazas para la empresa.” (pag. 70)
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El Macroentorno son todas las fuerzas externas y no controlables por la empresa, es decir
factores que intervienen en el macroentorno como factores demograficos, sociales, politicos,

econdmicos, culturales, etc.

2.8.1.1 Factor demogréafico

(PHILIP KOTLER & GARY ARMSTRONG, 2012) “La demografia es el estudio de las
poblaciones humanas en términos de magnitud, densidad, ubicacion, edad, género, raza,
ocupacién y otros datos estadisticos. EI entorno demografico es de gran interés para los
mercaddlogos, pues tiene que ver con los seres humanos, y los mercados.” (pag. 70)

El factor demografico es aquel que permite el analisis del crecimiento poblacional, edad,

género de una determinada poblacion.

2.8.1.2 Factor econémico

(PHILIP KOTLER & GARY ARMSTRONG, 2012) “Los mercadologos requieren poder
adquisitivo y clientes. El entorno econdémico consta de factores financieros que influyen el
poder adquisitivo y los patrones de gastos de los consumidores. Los mercaddlogos deben
poner gran atencion a las principales tendencias y a los patrones del gasto de los
consumidores, dentro de sus mercados y en sus mercados mundiales.” (pag. 77)

El factor econdomico es aquel que permite realizar un analisis de variables relacionadas a
tipos de interés, inflacion, PIB u otros factores financieros para conocer como se encuentra la

economia del pais.

2.8.1.3 Factor politico

(ORTIZ V, 2014) “Las empresas u sus areas de marketing deben estar en constante
revision y andlisis de los factores politicos de los diferentes paises y sus regiones. Son una

fuerza externa que existe y cualquier cambio subito o previsto que se dé, influye
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directamente en la economia y en los negocios adaptandose al nuevo entorno politico’. (pag.
67)
El factor politico es aquel que nos indica varios aspectos sobre leyes o reglamentos sobre

un determinado tema para ser analizados.

2.8.1.4 Factor cultural

(PHILIP KOTLER & GARY ARMSTRONG, 2012) “En el entorno cultural esta
conformado por las instituciones y otras fuerzas que influye en los valores, las percepciones,
las preferencias y las conductas fundamentales de una sociedad. La gente cree en una
sociedad especifica que moldea sus creencias y sus valores basicos; asimila una perspectiva
del mundo que define sus relaciones con los demas.” (pag. 86)

El factor cultural es aquel que recoge toda la informacion a cerca de patrones culturales

sobre un grupo de interés en particular dentro de una poblacion.

2.8.1.5 Factor tecnoldgico

(PHILIP KOTLER & GARY ARMSTRONG, 2012) “El entorno tecnoldgico es quiza la
fuerza mas poderosa que esta determinando nuestro destino. Las nuevas tecnologias son
quiza las fuerzas mas poderosas que afectan las estrategias de marketing actuales y a su vez
pueden ofrecer excelentes oportunidades para los mercadologos.” (pag. 80)

El factor tecnoldgico es aquel que analiza aspectos tecnolégicos sobre nuevos productos o

procesos, maquinarias, la innovacion y cambios en el internet.

2.8.1.6 Factor ambiental

(PHILIP KOTLER & GARY ARMSTRONG, 2012) “Los mercadologos deben estar

conscientes de varias tendencias en el entorno ambiental. La primera implica la creciente
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escasez de materias primas. El aire y agua parecerian recursos infinitos, pero algunos
perciben peligros a largo plazo.” (pag. 78)

El factor ambiental es aquel que permite conocer la sensibilizacion medioambiental de una
determinada poblacién, factores ambientales que benefician o perjudican un producto nuevo

0 proceso.

2.8.2 Microentorno

(PHILIP KOTLER & GARY ARMSTRONG, 2012) “El trabajo de la gerencia de
marketing es construir relaciones con los clientes mediante la creacion de valor y
satisfaccion para el cliente. Sin embargo los gerentes de marketing no pueden hacer esto
solo. El éxito de marketing requiere  crear relaciones con otros departamentos de la
empresa, con proveedores, intermediarios de marketing, competidores y clientes, quienes se
combinan para componer la red de entrega de valor de la empresa.” (pag. 67)

El microentorno es un analisis de las fuerzas que estan relacionas estrechamente con
la empresa, es decir, agentes relacionados con el mercado, la competencia, los clientes y los

proveedores.

2.8.2.1 Mercado

(PHILIP KOTLER & GARY ARMSTRONG, 2012) “Un mercado es el conjunto de todos
los compradores reales y potenciales de un producto o servicio. Tales compradores
comparten una necesidad un deseo en particular, el cual puede satisfacer mediante
relaciones de intercambio.” (pag. 7)

El mercado es el conjunto de personas y organizaciones gque participan en la compra y
venta de bienes o servicios y que permite realizar un analisis del mercado actual y potencial

que existe en una determinada poblacion.
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2.8.2.2 Clientes

(KOTLER PHILIP & ARMSTRONG, 2013) “Los clientes son los actores mas
importantes dentro del microentorno de la empresa. La meta de la red completa de entrega
de valor es atender a los clientes meta y crear relaciones fuertes con ellos.” (pag. 70)

Los clientes son personas que realizan la compra frecuente de un bien o servicio a partir

de un pago y les permite satisfacer sus necesidades.

2.8.2.3 Proveedores

(DEMOSTENES, 2013) “Los proveedores, las empresas que proporcionan los insumos
para producir bienes o servicios. En la mercadotecnia del presente, los proveedores son
considerados estrechos colaboradores del gerente de marketing, que van a garantizar
calidad, cantidad, cumplimiento y precio en su aprovisionamiento de materiales.” (pag. 68)

Los proveedores son personas 0 empresas que se encargan de abastecer de con algo a otras

empresas o0 comunidades y que permite que sus clientes puedan lograr una plena satisfaccion.

2.8.2.4 Competidores

(KLOTER PHILIP & ARMSTRONG, 2013) “El concepto de competidores establece que,
para ser exitosa, la empresa debe proveer mayor valor y satisfaccion al cliente que sus
competidores. Asi, los mercaddélogos deben hacer mas que solo adaptarse a las necesidades
de sus consumidores meta. También deben ganar ventajas estratégicas mediante el fuerte
posicionamiento de su oferta contras las ofertas de sus competidores en las mentes de los
consumidores.” (pag. 69)

La competencia es una rivalidad que se presenta cuando dos 0 mas empresas se dedican a

producir productos o servicios iguales en un determinado sector de un mercado.
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2.8.2.5 Intermediarios

(DEMOSTENES, 2013) “Los intermediarios ayudan a promocionar, distribuir y
finalmente vender los productos, por ello son componentes de importancia en el entorno de
una empresa. Empresas minoristas y mayoristas que diariamente facilitan la llegada de un
producto al usuario final.” (pag. 68)

Los intermediarios son personas o empresa que ayudan a otras a poder vender sus
productos dentro de nuevos mercados permitiendo que los clientes obtengan el producto de

forma mas répida.

2.9 Diagnostico situacional

(PRIETO, 2013) “El comienzo de una investigacion de mercados es conocer cOmo se
encuentra la organizacion y hacia donde quiere llegar. Para eso se necesita hacer una
evaluacion de los objetivos de corto, mediano u largo plazo. Dicho trabajo implica hacer un
diagndstico de toda la compafiia para identificar las fortalezas, debilidades, amenazas y
oportunidades.” (pag. 72)

El diagnostico situacional es la descripcion, identificacién y andlisis de una situacion,
procesos importantes para poder desarrollar estrategias que lleven al cumplimiento de una

mision.

2.10 FODA

(KOTLER, 2012) “La evaluacion general de las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas para una empresa se conoce como analisis FODA, y es una manera para analizar

el entorno interno y externo de marketing.” (pag. 48)
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El FODA es el andlisis de las caracteristicas propias de la situacion de la empresa,
observando cudles son sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, y de esa
manera poder planificar estrategias a futuro.

2.10.1 Fortalezas

(VARGAS B. A., 2013) “Son los aspectos positivos internos del mercado donde la
empresa desarrolla su actividad y que hacen incrementar la cuenta de resultados de la
empresa.” (pag. 11)

La fortalezas son todos aquellos elementos propios y positivos con los que cuanta la empresa
y les hace diferente ante la competencia

2.10.2 Oportunidades

(KOTLER, 2012) “Una oportunidad de marketing es un area de necesidad e interés del
comprador, que una empresa tiene alta probabilidad de satisfacer de manera rentable.”
(pag. 48)

Las oportunidades son situaciones positivas que se generan en un medio y estan
disponibles para cualquier empresa que con el tiempo se convertiran en oportunidades dentro
del mercado.

2.10.3 Debilidades

(VARGAS B. A., 2013) “Son las desventajas que presenta la empresa en su aspecto
interno que perjudica al cumplimiento de los objetivos establecidos.” (pag. 11)

Las debilidades son problemas que al desarrollar alguna estrategia pueden traer problemas
y lo correcto es eliminarlas ya que perjudican a la empresa.

2.10.4 Amenazas

(KOTLER, 2012) “Una amenaza del entorno es un desafio que representa una tendencia
o desarrollo desfavorable que, sin una accion defensiva de marketing, pueden conducir hacia

menores ventas o ganancias.” (pag. 48)
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Las amenazas son situaciones o hechos externos a la empresa y pueden llegar a ser
negativas dentro de la empresa.

2.11 Estudio de mercados

(VARGAS B. A., 2013) “Es un proceso realizado por la empresa para la obtencién de
informacion sobre las personas, entidades y relaciones que intervienen en el mercado en el
que la empresa ofrece su producto o servicio. Una vez obtenida la informacion se procede a
su interpretacion y obtencién de conclusiones sobre el mercado objetivo de estudio.” (pag.
43)

El estudio de mercados es un tipo de investigacién descriptiva que ayuda a obtener
informacion real y efectiva sobre un problema en particular con el fin de lograr mejorias o

arreglos a la situacion de la empresa.

2.10.1 Tipos de estudios

(ORTIZ V, 2014) Investigacion exploratoria, “que corresponde a los estudios
preliminares y poco formales, orientados a la formulacion de problemas de investigacion
concretos. Su disefio, generalmente se basa en la revision de estudios ya existentes,
entrevistas con personas expertas y en el examen de situacion analdgica”. (pag. 89)

(ORTIZ V, 2014) Investigacion descriptiva, “que basados en un problema de
investigacion previamente definido, tiene como finalidad describir las caracteristicas de
ciertas poblaciones, determinar frecuencias de hacho, estimar la relacion entre dos o mas
variables o efectuar predicciones”. (pag. 89)

(ORTIZ V, 2014) Investigacion experimental o casual, “que son las investigaciones cuya
finalidad es determinar las relaciones de causa-efecto entre variables. Estos estudios son los

gue permiten contrastar hipotesis y usar disefios experimentales”. (pag. 90)
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2.10.2 Herramientas

2.10.2.1 Observacion

(ORTIZ V, 2014) "Esta técnica consiste en que las personas observan a las personas o a
los fendmenos. Dentro de esta técnica se destacan la investigacion etnografica, el comprador
misterioso y las auditorias.” (pag. 91)

La técnica de observacion es utilizara para obtener una clara idea del comportamiento de

la competencia y de ese manera superarlos mediante un determinado estudio.

2.10.2.2 La encuesta

(FERREYRA, 2010) “La encuesta es uno de los instrumentos descriptivos mas empleados
en la investigacion educativa. Las encuestas reunen datos en un momento particular de una
situacion objeto de indagacion, con la intencion de: descubrir la naturaleza de las
condiciones existentes, identificar patrones para comparar las condiciones existentes”. (p.
75)

La encuesta es utilizada para determinar aspectos actuales sobre la oferta y demanda de
un grupo en particular y de esa manera ayudara a analizar en profundidad al mercado y los

clientes.

2.10.2.3 La entrevista

(FERREYRA, 2010) “Puede ser considerada una forma de método de encuesta. Sus fines
son variados, puede realizarse con fines de evolucién o valoracion de alguien en algun
aspecto; para reunir datos como en situaciones experimentales; o como muestreo de

opiniones”. (p. 80)
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La entrevista permitird captar informacién de los personajes que presenten altos
conocimientos sobre los diferentes temas de estudio y de esa manera fortalecer la

informacion correspondiente a un plan de trabajo.

2.10.3 Poblacion

(RIVERA. J & DE GARCILLAN.M, 2012) “La poblacién es una coleccion finita o
infinita de elementos (individuos o unidades de muestreo) de la cual se requiere obtener una
cierta informacion. Cuando se encuentra a toda la poblacion, se habla de un censo.” (pag.
112)

La poblacidn estara determinada por un grupo de elementos con iguales caracteristicas que

enmarca el trabajo y sobre el cual queremos hacer afirmaciones.

2.10.4 Muestra

(DEMOSTENES, 2013) “Una muestra es suficiente valor representativo de un segmento
de poblacién para demostrar el patron de conducto, ideas o tendencias que la caracterizan.”
(pag. 96).

La muestra es una coleccién de algunos elementos en particular del total de una poblacién

que servird para realizar en estudio determinado méas profundo.

2.11 Estrategias de marketing

(DEMOSTENES, 2013) “El disefio de las estrategias de marketing es uno de los
principales aspectos a trabajar dentro del marketing. Las estrategias de marketing definen
como se van a conseguir los objetivos comerciales de nuestra empresa. Para ello es
necesario identificar y priorizar aquellos productos que tengan un mayor potencial y
rentabilidad, seleccionar al publico al que nos vamos a dirigir, definir el posicionamiento de

marca que queremos conseguir en la mente de los clientes y trabajar de forma estratégica las
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diferentes variables que forman el marketing mix (producto, precio, distribucion y

comunicacion).” (pag. 19)

Las estrategias de marketing son acciones que permitird llevar a cabo la planeacion de
objetivos determinados relacionados a marketing para dar a conocer nuevos productos,

aumentar ventas o lograr una mayor participacion en el mercado.

2.11.1 Estrategias de posicionamiento

(DEMOSTENES, 2013) “La estrategia de posicionamiento es un proceso mediante el
cual se desarrolla una estrategia que tiene como objetivo llevar nuestra marca, empresa o
producto desde su imagen actual a la imagen que deseamos.” (pag. 20)

Las estrategias de posicionamiento son las ventajas competitivas que podemos alcanzar al
ofrecer a los consumidores precios mas bajos o promocionandoles mayores beneficios sobre

un producto.

2.11.2 Estrategas de comunicacion

(DEMOSTENES, 2013) “La estrategia de comunicacion es una herramienta para lograr
que lo que produzca una empresa, alguien la conozca, se familiarice con ellos, se motive y
finalmente lo compre.” (pag. 21)

Las estrategias de comunicacién son aquellas que permiten que la empresa difunda con
claridad quienes son y que ofrecen a un publico objetivo mediante medios de comunicacion

masivos.

2.11.3 Estrategias de penetracion

(VARGAS B. A., 2013) “Se aplica sobre todo en empresas de reciente apertura y consiste

en establecer precios bajos con el objetivo de atraer a clientes de la competencia. Una vez
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que la empresa es conocida en el mercado incrementa los precios hasta igualar los de la
competencia”. (pag. 33)
Las estrategias de penetracion son aquellas que permiten incrementar la participacion de la

empresa en los mercados en donde opera con productos nuevos o actuales.

2.11.4 Estrategias promocionales

(VARGAS B. A., 2013) “En esta estrategia las empresas establecen para los precios a
habituales en descuento o rebaja. Las empresas deben tener mucho cuidado con estas
estrategias para que estos precios no confundan al consumidor con los precios normales de
la empresa, ya que los precios promocionales inciden negativamente en los margenes de los
beneficios de la compafiia”. (pag. 33)

Las estrategias promocionales son aquellas que nos permiten convencer a los clientes que
los bienes y servicios que se ofrecen tienen ventajas diferenciadoras respecto a la

competencia.

2.12. Decor-Color

2.12.1. Origen de la microempresa Decor-Color.

Decor-Color empezé como una idea de negocio familiar, hace aproximadamente dos afios

atras. Poco a poco ha ido creciendo gracias al esfuerzo y esmero puesto en el negocio.

2.12.2. Historia de la microempresa Decor-Color.

Decor-Color es un negocio que tiene 2 afios en el mercado de Ibarra esta dedicada a la
venta al por mayor y menor de pintura barnices y lacas; ademas actividades de disefio y

exhibicion de articulos de decoracion interior ubicada en la ciudad de Ibarra.
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Este emprendimiento tuvo inicios en el afio 2014, gracias al esfuerzo constante del
propietario Moreta Vinueza Luis Anibal, con un capital propio pudo crear su microempresa
llamada “DECOR-COLOR” , la misma que posee su propio local, que se encuentra ubicada
en la parroquia Sagrario, calle Rafael Troya y Olmedo a dos cuadras de la Escuela Maria
Angélica Hidrobo.

La empresa cuenta con dos personas trabajando, entre ellos un vendedor, bodeguero.
Logrando poco a poco ampliar su cartera de productos, conservando a sus clientes, de esta
manera ha conseguido mantenerse en el mercado hasta la actualidad, sin embargo no cuenta
con asesoria en marketing lo cual necesita posicionarse en esta ciudad, darse a conocer y

diferenciarse de la competencia.



CAPITULO 11l

3. ESTUDIO DE MERCADO

3.1. Presentacion

El principal objetivo es ejecutar un estudio de mercado para identificar el conocimiento y
el nivel de aceptacion que tiene la microempresa en el mercado, los clientes actuales, también
su oferta, demanda y principales competidores.

La elaboracion del estudio de mercado, se realiza a través de la recopilacién de
informacidn primaria, en la ciudad de Ibarra, sector urbano, en la provincia de Imbabura, con
el fin de determinar el nivel de aceptacion que tiene la poblacion de la existencia de la
microempresa Decor-Color, con los resultados de esta informacién, se obtendrd una
propuesta mercadoldgica para el posicionamiento de la microempresa.

Se logrard el desarrollo de estrategias apropiadas para conseguir el objetivo. Con el
analisis del estudio de mercado se lograra identificar los principales competidores que existen
en relacion a las demaés ferreterias de la ciudad.

También se podra identificar los medios de comunicacion mas aptos y de mayor
favoritismo para difundir y dar a conocer los productos que la microempresa pone a

disposicién de los clientes.

3.2. Identificacion del producto

Los principales productos que oferta Decor-Color son:
> Articulos de ferreteria.
» Todo tipo de pinturas y articulos de pintura.

> Materiales de construccion.
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Existen una variedad de productos, marcas, tamafios, precios, etc.

3.3. Objetivos del estudio de mercado: General y Especificos

Objetivo general.

Realizar un estudio de mercado para determinar el nivel de conocimiento y posicionamiento

del mercado de la microempresa Decor-color, identificando los deseos y necesidades de los

posibles clientes potenciales en la ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura.

Objetivo especifico.

>

Determinar el grado de posicionamiento de Decor-Color, para determinar en qué nivel
se encuentra y la calidad de servicio que da, mediante la recoleccion de informacién
primaria.

Evaluar la imagen que muestra la microempresa, ante sus clientes potenciales en
relacion al marketing mix que efectla, para determinar la opinion acerca de las
propuestas.

Determinar que atributos son tomados en cuenta, a la hora de realizar las compras los
habitantes de Ibarra, mediante la encuestas.

Determinar cuales son las principales competencias de la microempresa, para conocer
en qué puntos de venta y motivos de compra se puede implementar, a través de la
encuesta.

Identificar los medios de comunicacion por el cual seria adecuado dar su difusion,
mediante la investigacion de mercados, para conocer cual seria la opcion mas idénea
y aplicarla en la propuesta.

Determinar si existe demanda insatisfecha en la ciudad de Ibarra, mediante el analisis

de la oferta y demanda, obtenida del levantamiento de informacion.



Variables

>
>
>
>
>
>

Posicionamiento

Imagen corporativa
Competencia

Atributos de compra
Medios de comunicacion

Oferta y demanda

Indicadores

Posicionamiento

>

» Calidad en el servicio que brinda

Ubicacion

Imagen corporativa

>
>
>
>
>
>
>

>

Nombre
Logotipo
Slogan
Colores
Producto
Precio
Plaza

Promocién

Atributos de compra

>

>

Precio

Calidad
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» Marca
> Satisfaccion
» Garantia

Competencia

> Puntos de venta

» Motivos de compra.

Medios de comunicacion

» Medios tradicionales

» Medios no tradicionales

Oferta y Demanda

» Preferencia de compra

» Frecuencia de compra

103



3.4. Matriz de relacion de estudio de mercado

Cuadro No. 24

Matriz de relacién de estudio de mercado

104

OBJETIVOS VARIABLES INDICADORES FUENTE TECNICAS PUBLICO
META
Determinar el grado  de Posiciona-miento Ubicacion Primaria Encuesta Poblacion
posicionamiento de Decor-Color, Calidad en el servicio que econémi-
para determinar en qué nivel se brinda camente activa
encuentra y la calidad de servicio
gue da, mediante la recoleccion de
informacion primaria.
Evaluar la imagen que muestrala Imagen Nombre Primaria Encuesta Poblacion
microempresa, ante sus clientes corporativa Logotipo econémi-
potenciales en relacion al Atributos Slogan camente activa
marketing mix que efectla, para de compra Colores
determinar la opini6n acerca de Producto
las propuestas. Precio
Plaza Primaria Encuesta
Promocion
Determinar que atributos son Precio
tomados en cuenta, a la hora de Calidad
realizar las compras los habitantes Marca
de Ibarra, mediante la encuestas. Satisfaccién Poblacion
Garantia econémi-
camente activa
Determinar cuéles son las Competencia Puntos de venta Primaria Encuesta Poblacion
principales competencias de la Motivos de compra. economi-

microempresa, para conocer en
qué puntos de venta y motivos de
compra se puede implementar, a

camente activa
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OBJETIVOS VARIABLES INDICADORES FUENTE TECNICAS PUBLICO
META

través de la encuesta.

Identificar los medios de Medios de Medios tradicionales Primaria Encuesta Poblacion

comunicacion por el cual seria comunicacién Medios no tradicionales econémi-

adecuado dar su difusion, camente activa

mediante la investigacion de

mercados, para conocer cual seria

la opcién mas iddénea y aplicarla

en la propuesta.

Determinar si existe demanda Oferta Preferencia de compra Primaria Encuesta Poblacion

insatisfecha en la ciudad de Ibarra, Demanda Frecuencia de compra economi-

mediante el analisis de la oferta'y
demanda, obtenida del
levantamiento de informacién.

camente activa

Elaborado por: La autora
Fuente: Observacion directa
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Tipo de investigacion

Descriptivo

Mediante el estudio descriptivo se conocera la percepcion del mercado objetivo con
respecto a la comercializacion de toda clase de productos ferreteros. En esta investigacion
cuantitativa se formulard preguntas especificas de opciones mudltiples referentes al
posicionamiento, competencia, atributos de compra, medios de comunicacion, oferta,

demanda.

3.5. Mecénica operativa.

» Poblacion.

Para establecer la poblacion se utilizo la informacion suministrada por el Instituto de
Estadisticas y Censos (INEC) de la ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura, realizada a
hombres y mujeres de 15 a 65 afios de edad. A continuacion se describe la informacion,
tomada de la fuente del (INEC, 2010).

Tipo de poblacion.
» La poblacion infinita para el estudio
Es imposible medir. Ya que contiene un conjunto de medidas y observaciones que no

pueden alcanzarse en el conteo. Su formula es:

» Poblacion finita para el estudio
Es medible. Ya que se conoce a la poblacion a investigar, indica que es posible de
alcanzar, posee un niumero limitado de medidas y observaciones. Su formula es:

B Z%d* N
" e2(N—1) + Z2d?

n
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> Muestra.

Cuadro No. 25
Tasa de crecimiento poblacional 2016

Tasa de crecimiento poblacional de

Imbabura

1.63%
Censo Nacional 2010

Elaborado por: La Autora
Fuente: INEC- CENSO 2010

Cuadro No. 26
Proyeccion poblacional 2010-2016

PROYECCION DE LA POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA DEL
CANTON IBARRA

ANO 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

POBLACION 95052 96601 98176 99776 101402 103055 104735

Elaborado por: La Autora
Fuente: Calculo proyectado a partir de datos del INEC- CENSO 2010.

Para realizar el calculo de la muestra cuando el universo es finito, se utiliza la siguiente

formula:

3 Z%’d* N
~ e2(N — 1) + Z2d?

n

Donde:
n = el tamario de la muestra.
N = tamafio de la poblacion.
Z = Nivel de confianza (95% = 1,96).
d= Varianza = 0,5.

e = Margen de error (5%)
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Calculo:

Z2d* N

"TeEN-1) + 2242

B (1,96)% % 0,25 + 104735
~ ((0,05)% % (104735 — 1) + (1,96)2 % 0,25)

n

100587
=062

n = 384 encuestas

> Instrumentos.

Instrumentos Primarios.

Realizacion de la investigacién de mercado en el sector urbano y rural de la poblacion
econdmicamente activa en la ciudad de Ibarra, en la cual se elaborara un anélisis de los
resultados que proporcionen la recopilacion de informacién a través de las encuestas.

Instrumentos Secundarios.
Datos del INEC- CENSO 2010, tasa de crecimiento poblacional, proyeccion de la poblacién

urbana y rural del cantédn Ibarra, parroquias del sector urbano y rural de Ibarra.
3.6. Mercado meta

El mercado de este estudio esta definido para la poblacién urbana y rural, a hombres y
mujeres de la poblacion econdmicamente activa, del cantdn Ibarra, en la provincia de

Imbabura.



Cuadro No. 27

Mercado Meta de Decor-Color

Elaborado por: La Autora
Fuente: INEC- CENSO 2010

Mercado meta

Canton Ibarra (PEA)

Parroquias Urbanas

El Sagrario
San Francisco
Caranqui
Alpachaca
Priorato

Parroquias Rurales

Ambuqui
San Antonio
La Esperanza
Angochagua
Lita

La Carolina
Salinas

109
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3.7. Segmento de mercado.

Cuadro No. 28
Segmento de mercado del estudio

Provincia Imbabura
Canton Ibarra
Edad De 18-65 afos
Género Masculino
Femenino

En donde realiza sus compras

Frecuencia de compra

Cantidad de dinero que destina para

comprar productos ferreteros

Tipos de productos que son de su
Demograficos preferencia

En que se basa para comprar sus

productos

Nivel de ingresos: Menos de 500 a més

de 2001 dolares mensuales.

Nivel de satisfaccion

Primaria
Secundaria
Nivel de instruccion Superior

Postgrado
No tiene estudio
Otro
Ama de casa
Arquitecto
Ingeniero Civil
y Chofer

Profesion Jubilado
Empleado publico
Empleado privado
Estudiantes

Otro

Elaborado por: La Autora
Fuente: Encuesta de investigacion de mercados

El segmento de mercado es: hombres y mujeres de la poblacion econémicamente activa
con edades entre los 18 a 65 afios, que se ocupen en actividades ama de casa, arquitecto,

ingeniero civil, chofer, jubilado, empleado publico, empleado privado, estudiantes, con un
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nivel de instruccion de primaria, secundaria, superior, postgrado o no tenga estudio, los
cuales puedan tener ingresos, menos de 500 a méas de 2001 ddlares mensuales.
Segmentacion demogréfica.

Se calculara de la siguiente manera para realizar el anlisis especifico, con el resultado del
célculo del tamafio de la muestra, distribucion poblacional, de acuerdo al porcentaje
poblacional de cada parroquia de la poblacién econémicamente activa con el target de
hombres y mujeres de 18 a 65 afios de edad, segun los datos del INEC-2010.

Cuadro No. 29

Distribucién muestra del estudio en Ibarra
CANTON IBARRA

Tamafo de la muestra

PARROQUIAS URBANAS % N
El Sagrario 29,93 115
San Francisco 29,48 113
Caranqui 7,53 30
Alpachaca 4,74 18
Priorato 1,12 5
TOTAL URBANAS 72,80% 281
PARROQUIAS RURALES % N
Ambuqui 3,64 14
San Antonio 12,30 47
La Esperanza 4,49 17
Angochagua 1,90 7
Lita 1,96 7
La Carolina 1,74 6
Salinas 1,17 5
TOTAL RURALES 27,20% 103
TOTAL 100% 384

Elaborado por: La Autora
Fuente: INEC- CENSO 2010

3.7.1. Andlisis estudio de mercado.

El principal objetivo de las encuestas realizadas a la poblacion economicamente activa de

la ciudad de Ibarra, es conocer con veracidad la opinién, nivel de aceptacion e informacion
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necesaria de Decor-Color, para poder realizar estrategias que permitan a la microempresa
alcanzar posicionamiento en el mercado, por ende incrementar sus ventas.
Lugar y fecha de la investigacion

Para cumplir con el presente estudio de mercado el cual nos permitira conocer el nivel de
aceptacion de Decor-Color, se la aplicara personas de la edad de 18 a 65 afios, ya que tienen
poder adquisitivo y decision de compra, esta técnica de investigacion se realizara:
Lugar: Ciudad de Ibarra (Parroquias Urbanas y Rurales)
Fecha: Diciembre, 2016
A continuacion se realiza el respectivo andlisis de los cuadros del estudio de mercado y

tabulaciones:



ENCUESTA DIRIGIDA A LA PEA DE LA CIUDAD DE IBARRA, QUE
ADQUIEREN PRODUCTOS DE FERRETERIA.

1. ¢Compra productos en ferreterias?

Cuadro No. 30
Compra productos en ferreterias

¢ Compra productos en ferreterias?

[Frecuencia  [Porcentaje  [Porcentaje valido [Porcentaje
acumulado
Sj 373 97,1 97,1 97,1
\/alidos No 11 29 2,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado

Cuadro No. 31
Compra productos en ferreterias

iCompra productos en ferreterias?

100

80

2 6o
]
f=
o
16 a7 14%
o

40

20

2 B6%
0 T T
Si Mo
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Analisis: Con el 97, 1% se puede constatar que la mayoria de personas si adquieren productos

ferreteros y tan solo el 2,9% no compran productos ferreteros.
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2. Sisu respuesta es negativa. ¢ Estaria dispuesto a adquirir productos ferreteros?

Cuadro No. 32

Dispuesto a adquirir productos ferreteros

Si su respuesta es negativa. ¢Estaria dispuesto a adquirir productos ferreteros?

Frecuencia | Porcentaje [ Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 11 2,9 2,9 2,9
Validos Ninguno 373 97,1 97,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado

Cuadro No. 33

Dispuesto a adquirir productos ferreteros

Si su respuesta es negativa. ;Estaria dispuesto a adquirir productos ferreteros?

1007

807

Porcentaje

40+

207

97 14%

T
Minguno

Analisis: Las personas que en la pregunta 1 respondieron que no compran productos

ferreteros, contestaron en esta pregunta, que si estarian dispuestos a adquirirlos, lo que

representa el 2,9% , y el 97,1% representa a las personas que contestaron que si compran

productos ferreteros en pregunta 1 ya que ninguna persona contesto que no estaria dispuesto a

adquirir los productos.



3. ¢Cada que tiempo usted adquiere productos de ferreteria?

Cuadro No. 34

Tiempo a adquirir productos ferreteros

¢Cada que tiempo usted adquiere productos de ferreteria?

[Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje [Porcentaje
valido acumulado
Mensualmente |62 16,1 16,1 16,1
Trimestralmente 131 34,1 34,1 50,3
\Validos Semestralmente |90 23,4 23,4 73,7
Anualmente 101 26,3 26,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado

Cuadro No. 35

Tiempo a adquirir productos ferreteros

¢ Cada que tiempo usted adquiere productos de ferreteria?

40

304
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16,15%
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Mensualmente Trimestralmente Semestralmente Anuaimente

Analisis: El 34,1% manifestaron que adquieren productos ferreteros trimestralmente,
mientras que el 26,3% adquieren productos anualmente, seguido por el 23,4% que dijeron

que lo realizan semestralmente.



4. ¢Qué cantidad de productos ferreteros compra?

Cuadro No. 36
Tiempo a adquirir productos ferreteros

¢ Qué cantidad de productos ferreteros compra?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
De 1 a 2 productos 263 68,5 68,5 68,5
De 3 a 4 productos 91 23,7 23,7 92,2
Validos  De 5 productos en 30 7,8 7,8 100,0
adelante
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado

Cuadro No. 37
Tipos de productos ferreteros

Porcentaje

& Que cantidad de productos ferreteros compra?

20

T
De 5 productos en adelante

T T
De 1 a 2 productos De 3 a 4 productos

Analisis: El 68,5% mencionaron que han adquirido de 1 a 2 productos ferreteros, seguido por
el 23,7% que han comprado de 3 a 4 productos y el 7,8% ha obtenido de 5 productos en

adelante.
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5. ¢ Qué tipo de productos son los de su preferencia?
Cuadro No. 38

Tipos de productos ferreteros

¢ Qué tipo de productos son los de su preferencia?

[Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Pinturas 114 29,7 29,7 29,7
Ceramica |99 25,8 25,8 55,5
Griferia 14 3,6 3,6 59,1
- Acrticulos de decoracion |64 16,7 16,7 75,8
\Validos .
Materiales de 82 21,4 21,4 97,1
construccion
Otros 11 2,9 2,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado

Cuadro No. 39
Tipos de productos ferreteros

¢ Qué tipo de productos son los de su preferencia?

30+
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Pinturas Ceramica Griferia Articulos de Iateriales de Ctros

decoracion construccion

Analisis: El 29,7% manifestaron que han adquirido pinturas, seguido por el 25,8% que

dijeron que han comprado ceramica y con el 21,4% han obtenido materiales de construccion.



6. ¢Queé cantidad de dinero destina para la compra de productos ferreteros?

Cuadro No. 40
Cantidad de dinero por la compra

¢Qué cantidad de dinero destina para la compra de productos ferreteros?

[Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
De $0 a $50 dolares |165 43,0 43,0 43,0
Validos De 51 a $100 ddlares|118 30,7 30,7 73,7
De $101 en adelante J101 26,3 26,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado

Cuadro No. 41
Cantidad de dinero por la compra

¢ Queé cantidad de dinero destina para la compra de productos ferreteros?

507

407
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T
De 51 a $100 délares

T
De $101 en adelante

118

Anélisis: El 43% dijeron que la compra de productos ferreteros ha sido mas o menos entre 0 a

50 dolares, continuado por el 30,7% que respondieron que sus compras han sido de 51 a 100

dolares y finalmente mencionaron también el 26,3% que sus compras han superado los 101

dolares.



7. ¢En donde compra productos ferreteros y pinturas?

Cuadro No. 42

Lugar de compra de productos ferreteros

¢En donde compra productos ferreteros y pinturas?

119

[Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Ferreterias de barrio 240 62,5 62,5 62,5
Ferreterias en centros  |142 37,0 37,0 99,5
\/alidos comerciales
Ferreterias online 2 0,5 0,5 100,0
Total 384 100,0 100,0
Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado
Cuadro No. 43
Lugar de compra de productos ferreteros
iEn dénde compra productos ferreteros y pinturas?
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Analisis: ElI 62,5% dijeron que compran en ferreterias de barrio, mientras que el 37%

adquieren en ferreterias en centros comerciales y el 0.5% lo realiza en ferreterias online.



8. Si hablamos de ferreterias. ¢Cual es la marca que se le viene a la mente?

Cuadro No. 44
Marca de ferreterias

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Su ferretero 219 57,0 57,0 57,0
Ferro electro 116 30,2 30,2 87,2
Universal 5 1,3 1,3 88,5
Kywi 23 6,0 6,0 94,5
Ferro eléctrico 11 29 29 97,4
Validos La Victoria 4 1,0 1,0 98,4
Santo Domingo 1 0,3 0,3 98,7
Cartagena 3 0,8 0,8 99,5
Gama color 1 0,3 0,3 99,7
Ferre Tools 1 0,3 0,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado

Cuadro No. 45
Marca de ferreterias

Si hablamos de ferreterias. ; Cual es lamarca que se le viene a la mente?
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Andlisis: Con el 57% las personas manifestaron que Su ferretero es la ferreteria mas conocida,

seguido por el 30,2% que es Ferro electro y con el 6% que corresponde a Kywi. Se obtuvo otro dato

importante en lo que se refiere a ferreterias de barrio; segun el sector en el que se encuentra ubicada

nuestra microempresa son competencia la ferreteria santo domingo y la ferre tools que obtuvieron un

porcentaje del 0, 3%. La ferreteria Decor-Color no aparece en la lista ya que no esta posicionada en la

mente del consumidor por tal razon se considera que se debe detallar propuestas que le permitan a los

consumidores, reconocer a la ferreteria.
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9. ¢Con qué frecuencia compra productos ferreteros en el local antes indicado?

Cuadro No. 46

Frecuencia de compra en productos ferreteros

¢Con que frecuencia compra productos ferreteros en el local antes indicado?

[Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Mensualmente |81 21,1 21,1 21,1
Trimestralmente [121 31,5 31,5 52,6
\VValidos Semestralmente |89 23,2 23,2 75,8
Anualmente 93 24,2 24,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado

Cuadro No. 47

Frecuencia de compra en productos ferreteros

éCon qué frecuencia compra productos ferreteros en el local antes indicado ?
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Analisis: ElI 31,5% adquiere productos trimestralmente, el 24,2% compra productos

anualmente y el 23,2% obtiene semestralmente.
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10. ¢ Qué precio usted regularmente paga por los productos que compra en esa

ferreteria?

Cuadro No. 48
Precio que pagan por los productos

¢ Qué precio usted regularmente paga por los productos que compra en esa ferreteria?
[Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
De $0 a $50 dolares  |281 73,2 73,2 73,2
\Validos De $51 a $100 dolares|64 16,7 16,7 39,8
De $101 en adelante |39 10,2 10,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado

Cuadro No. 49
Precio que pagan por los productos

¢Que precio usted regularmente paga por los productos que compra en esa
ferreteria?
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Andlisis: El 73,2% paga por productos ferreteros de $0 a $50 dolares, el 16,7% paga de $51 a

$100 ddlares y el 10,2% paga de $101 en adelante.



11. ¢ Cuél es su nivel de satisfaccion acerca del servicio que ofrecen las ferreterias?

Cuadro No. 50

Nivel de satisfaccion del servicio de una ferreteria

¢ CUdl es su nivel de satisfaccion acerca del servicio que ofrecen las ferreterias?

Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Muy satisfecho 247 64,3 64,3 64,3
\Validos Satisfecho 132 34,4 34,4 98,7
Poco satisfecho |5 1,3 1,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado

Cuadro No. 51
Nivel de satisfaccion del servicio de una ferreteria

¢ Cual es su nivel de satisfacciéon acerca del servicio que ofrecen las ferreterias?
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Analisis: El 64,3% se siente muy satisfecho acerca del servicio que dan las ferreterias, el
34,4% mencionan que se sienten satisfechos con el servicio, y el 1,3% mencionan que se

sienten poco satisfechos del servicio que ofrecen.



12. ¢ En que se basa usted al momento de comprar un producto en la ferreteria?

Cuadro No. 52

Al momento de comprar en la ferreteria

¢En que se basa usted al momento de comprar un producto en la ferreteria?

[Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Precio 108 28,1 28,1 28,1
Calidad 166 43,2 43,2 71,4
Marca 25 6,5 6,5 77,9
Validos Ubicacion |50 13,0 13,0 90,9
Atencién al 35 0,1 0,1 100,0
cliente
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado

Cuadro No. 53
Al momento de comprar en la ferreteria

iEn que se basa usted al momento de comprar un producte en la ferreteria?
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Andlisis: En primer lugar con el 43,2% se fija en la calidad al momento de comprar un

producto, con el 28,1 se fija en el precio y con el 13% en la ubicacién de la ferreteria.



13. ¢ Cudl de los siguientes disefios le parece mejor para una ferreteria?

Cuadro No. 54
Diserios de logotipos de Decor-Color

¢ Cudl de los siguientes disefios le parece mejor para una ferreteria?

[Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
A 41 10,7 10,7 10,7
Validos B 272 70,8 70,8 81,5
C 71 18,5 18,5 100,0
Total 384 100,0 100,0
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Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado

Cuadro No. 55

Diserios de logotipos de Decor-Color

Porcentaje

& Cudl de los siguientes disefios le parece mejor para una ferreteria?
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Analisis: El 70,8% expresaron que le ha gustado la opcidon b, seguido con el 18,5 a la opcién

c y finalmente con el 10,7% con la opcién a.



14. ¢ Cual de los siguientes slogans prefiere?

Cuadro No. 56
Slogans de Decor-Color

¢Cual de los siguientes slogans prefiere?
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[Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
La fuerza que construye. |77 20,1 20,1 20,1
Herramientas que 213 55,5 55,5 75,5
\alidos constr_uyer_l tus suefios.

Experiencia que eleva tu94 24,5 24,5 100,0
vida.
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado

Cuadro No. 57
Slogans de Decor-Color

& Cuadl de los siguientes slogans prefiere?
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Herramientas que construyentus  Experiencia que eleva tu vida.
suefios.

T
La fuerza gue construye.

Analisis: El slogan mas votado por la ciudadania es la opcion b que es herramientas que
construyen tus suefios con el 55,5%, seguido con el 24,5% a la opcidn ¢ que es experiencia

que eleva tu vida y finalmente con el 20,1% con la opcion a que es la fuerza que construye.



15. ¢ Conoce usted a la microempresa Decor-Color?

Cuadro No. 58

Nivel de conocimiento de la microempresa

¢ Conoce usted a la microempresa Decor-Color?

[Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 49 12,8 12,8 12,8
\alidos No 335 87,2 87,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado

Cuadro No. 59

Nivel de conocimiento de la microempresa

¢Conoce usted ala microempresa Decor-Color?
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Analisis: El 87,2% mencionaron que no conoce a la ferreteria Decor-Color y tan solo el

12,8% indic6 que conoce o ha escuchado de la ferreteria Decor-Color.



16. ¢Ha adquirido algun tipo de producto en Decor-Color?

Cuadro No. 60

Ha adquirido productos en Decor-Color

¢Ha adquirido algun tipo de producto en Decor-Color?

[Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 42 10,9 10,9 10,9
Validos Ng 7 1,8 1,8 12,8
Ninguno |335 87,2 87,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado

Cuadro No. 61

Ha adquirido productos en Decor-Color

¢Ha adquirido algun tipo de producto en Decor-Color?
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Analisis: De las personas que conocian a Decor-Color de la pregunta 11, el 87,2% no se

pronuncid ya que respondieron en la anterior pregunta que no conocen a Decor-Color, el

10,9% que si ha comprado productos en la ferreteria y el 1,8% respondieron que no ha

comprado.



17. ¢ Coémo califica a la infraestructura de la microempresa Decor-Color?

Cuadro No. 62
Dispuesto a adquirir productos ferreteros

¢Coémo califica a la infraestructura de la microempresa Decor-Color?

[Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Muy Buena 28 7,3 7,3 7,3
Buena 19 4,9 4,9 12,2
\Validos Ni buena, ni malaj2 0,5 0,5 12,8
Ninguno 335 87,2 87,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: La Autora

Fuente: Estudio de mercado

Cuadro No. 63
Dispuesto a adquirir productos ferreteros

Porcentaje

¢ Como califica a la infraestructura de la microempresa Decor-Color?
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Analisis: En primer lugar es el 87,2% corresponde a las personas que no conocen a Decor-

I
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Color, de las personas que conocen a Decor-Color supieron decir el 7,3% que su

infraestructura es muy buena, el 4,9% calificaron como buena y el 0,5% supieron manifestar

que no es buena, ni mala la infraestructura.



18. ¢ Qué le agradd a usted del negocio?

Cuadro No. 64
Lo que le gusto de Decor-Color

¢Qué le agrado a usted del negocio?

Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Surtido de producto |16 4,2 4,2 4,2
Precios del 15 3,9 3,9 8,1
producto
Validos Servicio al cliente |8 2,1 2,1 10,2
Ubicacion 10 2,6 2,6 12,8
Nada 335 87,2 87,2 100,0
Total 384 100,0 100,0
Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado
Cuadro No. 65
Lo que le gustd de Decor-Color
¢, Qué le agradé a usted del negocio?
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Analisis: En primer lugar es el 87,2% corresponde a las personas que no conocen a Decor-

Color, el 4,2% de las personas que conocen a Decor-Color, supieron manifestar que les

agradado el surtido de productos que posee, el 3,9% les ha gustado los precios que maneja la

microempresa y también el 2,6% indicaron que la ubicacién es la que les agrado.



19. ;Como califica el servicio al cliente de Decor-Color?
Cuadro No. 66
Calificacion del servicio al cliente

¢ Coémo califica el servicio al cliente de Decor-Color?

[Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Muy bueno 24 6,3 6,3 6,3
Bueno 22 5,7 5,7 12,0
Ni bueno, ni 2 0,5 0,5 12,5
\Validos malo
Malo 1 0,3 0,3 12,8
Ninguno 335 87,2 87,2 100,0
Total 384 100,0 100,0
Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado
Cuadro No. 67
Calificacion del servicio al cliente
;Como califica el servicio al cliente de Decor-Color?
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Analisis: En primer lugar es el 87,2% corresponde a las personas que no conocen a Decor-

Color, de las personas que conocen a Decor-Color, el 6,3% calificaron de prestar muy buen

servicio al cliente, el 5,7% menciond que es bueno el servicio y el 0,5% dijo que no es bueno,

ni malo el servicio brindado por la microempresa.
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20. ¢ Como califica el nivel de precio que maneja Decor-Color en comparacion a la

competencia?

Cuadro No. 68

Nivel de precios que maneja Decor-Color
¢Coémo califica el nivel de precio que maneja Decor-Color en comparacion a la

competencia?

[Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Igual 33 3,6 3,6 8,6
Costoso 1 0,3 0,3 8,9
Excesivamente 1 0,3 0,3 0,1
\/alidos costoso

Econdmico 14 3,6 3,6 12,8
Ninguno 335 87,2 87,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado

Cuadro No. 69

Nivel de precios que maneja Decor-Color

£Como califica el nivel de precio que maneja Decor-Color en comparacién a la
competencia?
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Analisis: En primer lugar es el 87,2% corresponde a las personas que no conocen a Decor-

Color, de las personas que conocen a la ferreteria mencionaron con un 8,6% que el precio de

los productos que posee son iguales que la competencia, el 3,6% indicaron que son muy

econdmicos los precios y por Gltimo con un empate técnico del 0,3% mencionaron que

algunos productos son costosos y excesivamente costosos.



21. ¢ Como le gustaria enterarse de promociones que Decor-Color realice?

Cuadro No. 70
Promociones de Decor-Color
¢ Como le gustaria enterarse de promociones que Decor-Color realice?

[Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Radio 70 18,2 18,2 18,2
Tv 27 7,0 7,0 25,3
\/4lidos Internet _ 46 12,0 12,0 37,2
Redes Sociales |210 54,7 54,7 91,9
Periddico 31 8,1 38,1 100,0

Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado

Cuadro No. 71
Promociones de Decor-Color

Porcentaje

. Como le gustaria enterarse de promociones que Decor-Color realice?
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Analisis: ElI 54,7% manifestaron que les gustaria enterarse por redes sociales de las

promociones que dé la microempresa, en segundo lugar con el 18,2% indicaron que les

gustaria escuchar promociones por la radio y el 12% sefialaron que por internet les gustaria

ver las promociones.
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22. ¢ Como le gustaria que sea la forma de pago al momento de realizar una compra
de productos?

Cuadro No. 72
Forma de pago por la compra
¢ Como le gustaria que sea la forma de pago al momento de realizar una compra de

roductos?
Frecuencia [Porcentaje |Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Efectivo 370 96,4 96,4 96,4
Cheque 4 1,0 1,0 97,4
\Validos Tarjetas de crédito|5 1,3 1,3 98,7
Tarjetas de débito |5 1,3 1,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado

Cuadro No. 73
Forma de pago por la compra

¢ Como le gustaria que sea la forma de pago al momento de realizar una compra
de productos?
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Analisis: El 96,4% ha manifestado que la forma de pago mas adecuada para pagar por la
compra de un producto es en efectivo, mientras que hubo un empate entre tarjetas de crédito

y de débito con el 1,30% y por ultimo con 1% que les gustaria que sea con cheque.
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23. ¢ Qué promociones le gustaria recibir a cambio de una compra de productos en
una ferreteria?

Cuadro No. 74

Recibir a cambio de una compra
¢Qué promociones le gustaria recibir a cambio de una compra de productos en una
ferreteria?

[Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Descuento 351 01,4 01,4 91,4
Obsequio 20 5,2 5,2 96,6
- Boletos para Sorteo |5 1,3 1,3 97,9
\alidos _.
Tickets 8 2,1 2,1 100,0
Acumulativos
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado

Cuadro No. 75
Recibir a cambio de una compra

£Qué promociones le gustaria recibir a cambio de una compra de productos en
una ferreteria?
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Analisis: El 91,4% sefialé que le gustaria recibir a cambio de una compra un descuento,
seguido por el 5,2% que le gustaria recibir un obsequio y finalmente el 2,1% que le gustaria

tickets acumulativos.
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24. ¢ Cudl de estas herramientas publicitarias, cree que es la mejor opcién a utilizar
para la demostracion de productos en una ferreteria?
Cuadro No. 76
Herramientas publicitarias para una ferreteria

¢ Cuél de estas herramientas publicitarias, cree que es la mejor opcién a utilizar para la

demostracion de productos en una ferreteria?

Frecuencia |Porcentaje [Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Péagina Web 46 12,0 12,0 12,0
Catalogo Virtual 68 17,7 17,7 29,7
Catalogo Fisico 90 23,4 23,4 53,1
\alidos Publicjd_ad por correo |5 1,3 1,3 54,4
electrdnico
Redes Sociales 164 42,7 42,7 97,1
Ninguno 11 2,9 2,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado

Cuadro No. 77
Herramientas publicitarias para una ferreteria

¢ Cual de estas herramientas publicitarias, cree que es la mejor opcién a utilizar
para la demostraciéon de productos en una ferreteria?
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Analisis: El 42,7% indicd que la mejor opcion seria dar a conocer los productos por redes
sociales, el 23,4% que seria mejor por catalogo fisico y el 17,7% mencionaron que seria

bueno por catélogo virtual.



25. ¢ Cual de los siguientes medios utiliza frecuentemente?

Cuadro No.

78

Medios no tradicionales
¢ Cual de los siguientes medios utiliza frecuentemente?

Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Facebook [299 77,9 77,9 77,9
Twitter 5 1,3 1,3 79,2
Instagram |3 0,8 0,8 79,9
\alidos Whatsapp |50 13,0 13,0 93,0
Otro 1 0,3 0,3 03,2
Ninguno |26 6,8 6,8 100,0

Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado

Cuadro No. 79

Medios no tradicionales

Porcentaje

& Cual de los siguientes medios utiliza frecuentemente?
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Anédlisis: El 77,9% concluyd que utiliza frecuentemente el facebook, en segundo lugar con un

13% el whatsapp y con un 6,8% menciono que no utiliza ningin medio.



26. ¢ Queé radio sintoniza?

Cuadro No. 80
Radio que mas sintonizan

Radio
Frecuencia [Porcentaje |Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
La mega 33 3,6 8,6 8,6
Canela 93 24,2 24,2 32,8
EXA 62 16,1 16,1 49,0
Vocu 5 1,3 1,3 50,3
Los lagos 39 10,2 10,2 60,4
\alidos La fét?rica FM 41 10,7 10,7 71,1
Ameérica 25 6,5 6,5 77,6
Caricia 3 0,8 0,8 78,4
Cheverisima 23 6,0 6,0 84,4
Los 40 principales|57 14,8 14,8 99,2
Otro 3 0,8 0,8 100,0
Total 384 100,0 100,0
Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado
Cuadro No. 81
Radio que mas sintonizan
¢ Queé radio sintoniza?
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sintonizada con un 16,1% es la exa y por ultimo los 40 principales con un 14,8%.




27. ¢En qué rango de edad se encuentra?

Cuadro No. 82

Rango de edad
¢En qué rango de edad se encuentra?
Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
18-25 afios |83 21,6 21,6 21,6
26-33 afnos |109 28,4 28,4 50,0
\/4lidos 34-41 afios |75 19,5 19,5 69,5
42-49afos |88 22,9 22,9 92,4
50y + afios |29 7,6 7,6 100,0
Total 384 100,0 100,0
Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado
Cuadro No. 83
Rango de edad
LEn qué rango de edad se encuentra?
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Analisis: El 28,4% de los encuestados se encuentra entre los 26 a 33 afios, el segundo lugar
con el 22,9% que esta entre los 42 a 49afios y por ultimo con el 21,6% que se encuentra entre

los 18 a 25 afios.



28. Género

Cuadro No. 84
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Género
Género
[Frecuencia |Porcentaje  [Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Masculino 230 59,9 59,9 59,9
\/alidos Femenino [154 40,1 40,1 100,0
Total 384 100,0 100,0
Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado
Cuadro No. 85
Género
Género
B0
50
40
2
[¢
]
g 307
a
20
104

0 T T
Masculino Femenino

Analisis: Con un 59,9% de los encuestados son masculinos y el 40,1% son de género

femenino.



29. ¢ Cudl es su nivel de estudio?

Cuadro No. 86

Nivel de estudio
¢Cuadl es su nivel de estudio?

[Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Primaria 35 9,1 9,1 9,1
Secundaria 164 42,7 42,7 51,8
- Superior 138 35,9 35,9 87,8
Validos o ctqrado 27 7.0 7.0 04,8
No tiene estudio |20 5,2 5,2 100,0
Total 384 100,0 100,0
Cuadro No. 87
Nivel de estudio
¢ Cual es su nivel de estudio?
S50
40—
-% 3':'-—
t
S
o
o
107
0 P|'imla|'ia Secu;udaria Supxlarior Postglrado Mo tieneI estudio
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Analisis: El 42,7% indic6 que su nivel de estudio es la secundaria, seguido por el 35,9% que

mencion6 que su nivel de estudio es superior y el 9,1% reveld que su nivel de estudio es la

primaria.



30. ¢ Cudl es su profesion o actividad a la que se dedica?

Cuadro No. 88
Profesién o actividad

¢ CUdl es su profesion o actividad a la que se dedica?

[Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Ama de casa 33 8,6 8,6 8,6
Arquitecto 34 8,9 3,9 17,4
Ingeniero Civil |30 7,8 7,8 25,3
Chofer I55 14,3 14,3 39,6
\alidos Jubilado 11 2,9 2,9 42,4
Empleado publicoj46 12,0 12,0 54,4
Empleado privado|117 30,5 30,5 84,9
Estudiante 53 13,8 13,8 98,7
Otro 5 1,3 1,3 100,0
Total 384 100,0 100,0
Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado
Cuadro No. 89
Profesion o actividad
&Cual es su profesion o actividad a la que se dedica?
40
309
2z
E
=
L+ 1]
e 20+
=]
o
30,47%
10
14,32% 13,80%
11 98%
1,30%
—

T T
Amade  Arquitecto
casa

T T
Ingeniera  Chofer
Civil

T T T T
Jubiladlo  Empleado  Empleado Estudiante
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privaco

T
Ctro
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Anadlisis: El 30,5% menciond que su profesion es empleado privado, con un 14,3% indicaron
que son choferes y 13,8% recalc que son estudiantes.



31. ¢ Cudl es su nivel de ingresos mensuales?

Cuadro No. 90
Nivel de ingresos mensuales

¢ Cual es su nivel de ingresos mensuales?

[Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Menos de 500 |122 31,8 31,8 31,8
De 501-1000 233 60,7 60,7 92,4
\Validos De 1001-1500 |26 6,8 6,8 99,2
De 1501-2000 |3 0,8 0,8 100,0
Total 384 100,0 100,0
Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado
Cuadro No. 91
Nivel de ingresos mensuales
¢ Cual es su nivel de ingresos mensuales?
60—
2
8 a0
=
b
o
o |su,sa%
209
0 Menoslde 500 De SU‘II -1000 De 1DDI1 -1500 De 1SDI1-QUDD

Analisis: El 60,7% recalco que sus ingresos estan entre el rango de 501 a 1000 dolares, en
segundo lugar con un 31,8% se encuentra en menos de 500 dolares y con un 6,8% en el rango

de 1001 a 1500 dolares.



32. ¢ A qué sector pertenece?

Cuadro No. 92
Sector de Ibarra

¢A gué sector pertenece?

[Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
El Sagrario  |115 29,9 29,9 29,9
San Francisco |113 29,4 29,4 59,4
Caranqui 30 7,8 7,8 67,2
Alpachaca 18 4,7 4,7 71,9
Priorato I5 1,3 1,3 73,2
Ambuqui 14 3,6 3,6 76,8
\Validos San Antonio |47 12,2 12,2 39,1
La Esperanza |17 4,4 4,4 93,5
Angochagua |7 1,8 1,8 95,3
Lita 7 1,8 1,8 97,1
La Carolina |6 1,6 1,6 98,7
Salinas 5 1,3 1,3 100,0

Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: La Autora

Fuente: Estudio de mercado

Cuadro No. 93
Sector de Ibarra

iA qué sector pertenece?
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Analisis: El 29,9% pertenece al sector El Sagrario, el 29,4% pertenece al sector san Francisco

y el 12,2% pertenece a san Antonio.
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3.8. Identificacién de la demanda.

Para realizar el correspondiente analisis de la demanda, se ha procedido analizar las preguntas
realizadas en la investigacion de mercados:

Cuadro No. 94
Analisis de la demanda de la frecuencia de compra de productos

Frecuencia de compra | Porcentaje | Poblacion | Personas
Mensualmente 16,1% 104735 16862
Trimestralmente 34,1% 104735 35715
Semestralmente 23,4% 104735 24508

Anualmente 26,3% 104735 27545
Total 100% 104735

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado

Cuadro No. 95
Analisis de la demanda del tipo de producto ferreteros

Tipo de Productos Porcentaje Poblacion Personas
Pinturas 29,7% 104735 31106
Ceramica 25,8% 104735 27022
Griferia 3,6% 104735 3770
Articulos de 16,7% 104735 17491
decoracion
Materiales de 21,4% 104735 22413
construccion
Otros 2,8% 104735 2933

Total 100% 104735

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado



Cuadro No. 96
Investigacion para la demanda general de productos ferreteros
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16,1% 34,1% 23,5% 26,3%
Mensualmente| Trimestralmente [Semestralmente|] Anualmente Total
Pinturas 5008 10607 7310 8181
Ceramica 4351 9215 6350 7107
Griferia 607 1286 886 992
Articulos de 2816 5964 4110 4600
decoracién
Materiales 3608 7643 5267 5895
de
construcciéon
Otros 472 1000 689 771
Total 16862 35715 24612 27546 104735
Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado
Cuadro No. 97
Calculo de los datos de pinturas
Cantidad Tiempo Total
Mensual 5008 12 60096
Trimestral 10607 4 42428
Semestral 7310 2 14620
Anual 8181 1 8181
Total 125325

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado
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» Analisis de la demanda.

Cuadro No. 98
Andlisis de la demanda

N Tipo de Q Frecuencia Clientes Consumo Repeticion Demanda
producto de compra Potenciales de compra
Pinturas
104735 29.7% 31106 16,1% 5008 60096 M 12 72112

34,1% 10607 42428 T 4 169712
23,5% 7310 14620 S 2 29240
26,4% 8181 8181 A 1 8181

TOTAL 100% 31.106  125.325 928.285

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado

Anélisis.- Los datos finales de acuerdo a la investigacion efectuada con respecto al
analisis de la demanda, se pudo obtener que la cantidad de personas que compran pinturas

son 31.106, con 125.325 cantidades de botes de pintura y una demanda de 928.285.

3.8.1. Proyeccién de la demanda.

La realizacion de este andlisis, se efectuara con el porcentaje correspondiente al 2,99%,
segun el INEC del afio 2010, de la tasa de crecimiento de la poblacién econémicamente
activa de Ibarra, tomando como base al producto mas demandado segun la investigacion de
mercados que son las pinturas.

Célculo de los datos:



Cuadro No. 99
Proyeccion de la demanda

Proyeccién de la demanda

Calculo

Ao 928285

928285*2,99%

2017 956041

956041*2,99%

2018 984627

984627*2,99%

2019 1014067

1014067*2,99%

2020 1044388

1044388*2,99%

2021 1075615

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado

3.9. Identificacién de la oferta

Cuadro No. 100
Estudio de la oferta

Frecuencia de Porcentaje| Poblacion Personas
[compra
Mensualmente 1,1% 104735 |22099
Trimestralmente31,5% 104735 32991
Semestralmente |23,2% 104735 |24299
Anualmente 24,2% 104735 |25346
Total 100% 104735

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado

Cuadro No. 101
Estudio de la oferta total
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N Tipo de Q  Frecuencia Competencia Ventas Repeticion  Oferta
producto de compra de Ventas
pinturas
104735 29.7% 22099 21,1% 4663 55956 M 12 671472
31,5% 6961 27844 T 4 111376
23,2% 5127 10254 S 2 20508
24,2% 5348 5348 A 1 5348
TOTAL 100% 22099 99402 808704

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado
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Anélisis.- Los datos finales obtenidos en la investigacion realizada con respecto a la
oferta, se obtuvo que la cantidad de personas que venden pinturas en las distintas ferreterias
son 22099, que da como resultado que venden 99.402 botes de pintura con una oferta de

808.704.

3.9.1. Proyeccién de la oferta.

La oferta se proyectd con el mismo porcentaje que se aplicd con la demanda que
corresponde a la tasa de crecimiento de la poblacion econémicamente activa de lbarra, el
2,99%, con el tipo de producto més votado por nuestro publico objetivo, como son las
pinturas.

Cuadro No. 102
Proyeccion de la oferta

Proyeccion de la oferta

Calculo Ao 808704
808704*2,99% 2017 832884
832884*2,99% 2018 857787
857787*%2,99% 2019 883435
883435*2,99% 2020 909850
909850*2,99% 2021 937055

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado

» Analisis de la demanda insatisfecha

Cuadro No. 103
Datos totales

Demanda Oferta Demanda
Insatisfecha
928285 808704 119581

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado
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Para el analisis de la presente tabla se tom6 como base para la demanda el (Cuadro N
48) y para la oferta el (Cuadro N 51), las cuales dan como resultado que existe una demanda

insatisfecha.

» Proyeccion de la demanda insatisfecha

Para la proyeccion de la demanda insatisfecha se utilizé la tasa de crecimiento de la
poblacion econdmicamente activa de la ciudad de Ibarra que es del 2,99% segin (INEC,
2010).

Cuadro No. 104
Proyeccion de la demanda insatisfecha

Proyeccion de la oferta

Célculo Afo 119581

119581*2,99% 2017 123156

123156*2,99% 2018 126838

126838*2,99% 2019 130630

130630*2,99% 2020 134536

134536*2,99% 2021 138559

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado

3.10. Analisis de competidores

Segun el estudio de mercado se pudo apreciar que la ferreteria Decor-Color, posee
competencia por ferreterias grandes que tienen afios de trayectoria, su ubicacién y precios
similares con los que se manejan, los cuales son su ferretero, ferroelectro, etc. Pero con las
que se puede competir son las ferreterias de barrio que se encuentran por el mismo sector,
como son Ferreteria Santo Domingo y Ferre Tools, que segun la investigacién de mercados

tienen ya posicionamiento en el mercado con un 0,3%, mientras que Decor-Color no aparece
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en lista de las marcas que las personas recuerdan con facilidad, ya que no se da a conocer
muy a menudo, no difunde publicidad como las otras empresas si lo realizan.

Cuadro No. 105
Analisis de los competidores

Porcentaje  |N Clientes
Potenciales
Su ferretero 57,0 104735 59699
Ferro electro 30,2 104735 31629
Universal 1,3 104735 1362
Kywi 6,0 104735 6284
\alidos Ferro. eléqtrico 2,9 104735 3037
La Victoria 1,0 104735 1047
Santo Domingo [0,3 104735 314
Cartagena 0,8 104735 838
Gama color 0,3 104735 314
Ferre Tools 0,3 104735 314

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado

Segun el cuadro anterior se puede constatar que los clientes potenciales que poseen la
competencia es muy fuerte a comparacion con nuestra empresa. A continuacion se detalla

informacion de la competencia.

v'Ferreteria Santo Domingo
Se encuentra localizada en Ibarra, calle Sanchez y Cifuentes 4-43, ofrecen productos de
ferreteria, hogar, acabados y materiales de construccion, inicié sus actividades en el afios
1995, en el mercado ya lleva 22 afios. Su ubicacidn es un punto a favor para esta ferreteria ya
que es un lugar de facil acceso para la realizacion de compras, posee un surtido de todo tipo
de productos, variedad de precios y atencion al cliente personalizada.
v'Ferro Tools
Localizada en la ciudad de Ibarra ubicada en las calles Sanchez y José Mejia Lequerica,

esquina. Un punto a favor es su ubicacion, ya que posee lugar de parqueadero para que
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puedan sus clientes acceder a la compra de los productos. Posee limitado local, con todo tipo
de materiales de decoracion, pinturas, griferia, materiales para la construccion, entre otros. Su
propietaria es Bastidas Gordon Luz Margot, inici6 sus actividades comerciales el 04/04/2006,

por ende ya lleva en el mercado 11 afos.

3.11. Proyecciones de precios

3.11.1. Precios de productos.

Cuadro No. 106
Dinero que destina para la compra de productos ferreteros

Precio Frecuencia  |P*F
Promedio
De $0 a $50 délares |25 165 4125
De 51 a $100 dolares|75,5 118 8909
Validos De $101 en adelante |150,5 101 15201
Total 251 384 28235
Precio Promedio 73,53

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado

Mediante los anteriores célculos se ha obtenido el precio promedio de dinero que se
destina para la compra de productos ferreteros es de $73,53.
Demanda y oferta en ddlares
Demanda
D=Q *Pp
D=928.285*73,53
D=$68"259.796
Oferta
O=Q *Pp
O= 808.704*73,53

O=$597464.005
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Demanda Insatisfecha
DI=D -0
DI= $68"259.796—%$59°464.005

DI=$8"795.791

3.11.2 Proyecciones de precios

Cuadro No. 107
Nivel de precio competitivo

IPINTURAS 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Pinturas 5,00 5,06 5,12 5,18 5,23 5,29
Total

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado

Para realizar el respectivo analisis del precio del producto méas vendido de la ferreteria Decor-

Color se procede a calcular con el porcentaje de la inflacion del afio 2016 que fue de 1.12%.

Segun la opinidén de las personas que conocen a la microempresa Decor-Color manifesto
que el nivel de precio es igual a la competencia, en segundo lugar le calificaron como
econémico, lo que significa que el precio de los productos que maneja Decor-Color son
accesibles para los consumidores. Tomando en cuenta el andlisis del estudio de mercado, lo
que las personas mas compran son pinturas y los precios van desde los 5,00 dolares
dependiendo de la marca y tamafio de la presentacion. En lo que respecta a pisos son las
ceramicas como segundo producto mas comprado, que al igual depende de las medidas, de

los metros cuadrados, color, disefios, existe desde los 12,00 ddlares.
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3.12. Comercializacion de los productos

Cuadro No. 108
Tipo de productos de ferreteria

Tipo de productos Porcentaje|Porcentaje

valido

Pinturas 29,7% 29,7

Ceramica 25,8% 25,8

Griferia 3,6% 3,6

Articulos de 16,7% 16,7

decoracion

Materiales de 21,4% 21,4

construccion

Otros 2,9% 2,9

Total 100% 100,0

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado

Segun el analisis del estudio de mercado se puede verificar que los productos mas
demandados por las personas en primer lugar son las pinturas, seguido por implementos de
pisos que es la ceramica y en tercer lugar los articulos de decoracion. En la ferreteria Decor-
Color lo que mas se vende son las pinturas en toda presentacion, la forma de pago se la
realiza en efectivo, en dénde el consumidor es el que se acerca a la ferreteria, revisa los
productos que posee la microempresa a través de revistas, catadlogos, productos en fisico y
realiza su compra.

En el siguiente cuadro Nro. 59 se puede visualizar los productos que mas oferta esta

ferreteria.

3.13. Estrategias de Productos

La microempresa maneja diferentes lineas de productos, lo que hace que el consumidor
pueda elegir la marca, tamafio, presentacion, precio, etc. Los productos estan ubicados en

lugares estratégicos en donde puedan Ilamar la atencion de las personas, en estanterias de
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vidrio, catalogos de los diferentes tipos de pinturas por ejemplo, en donde se puede visualizar

la diferente gama cromatica y en general los productos en fisico de diversa presentacion.

> Estrategias Precios.

El precio de los productos son muy variados, existen productos de todo tipo de material
que varian sus precios y calidad. El pago se lo hace en efectivo. Depende de la cantidad de

productos y el precio de la compra para realizar algun tipo de descuento.

» Estrategias Plaza.

La distribucion del servicio es de forma directa ya que el consumidor final se acerca a la
ferreteria y adquiere lo que necesita, no hay la intervencion de intermediarios en su mayoria
de ventas. Tiene una sola sede en esta ciudad y su ubicacion es en un lugar concurrido por

personas.

» Estrategias de Promocion de productos

Existen descuentos para clientes potenciales que realizan sus pedidos por grandes
volimenes, al cual se le da rebajas de un cierto porcentaje en el precio. También existe otro
tipo de incentivos como dos por uno o por la compra de unos tres productos de la misma
marca se le obsequia otro, etc. La empresa promociona sus productos Gnicamente a través de
catalogos en fisico para los clientes y realiza promociones a través de redes sociales como el

facebook y el whatsapp.
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3.14. Conclusiones del estudio de mercado.

Después de realizar el analisis del estudio de mercado se pudo concluir:

v'En el estudio de mercado se pudo constatar que el 87,2% de la poblacién indagada
no conoce a la ferreteria Decor-Color, por lo cual es necesario la creacion de una
nueva imagen corporativa.

v'De acuerdo al estudio de mercado se determina que con el 29,7%, el producto
ferretero mas demandado, en la ciudad de Ibarra son las pinturas.

v'En el analisis de la demanda y oferta se obtuvo, 928.285 en demanda y 808.704 en
oferta, dando como resultado una demanda insatisfecha de 119.581 en productos
ferreteros especificamente pinturas, que faltan por cubrir en el mercado.

v" El lugar que prefieren comprar productos ferreteros son en ferreterias de barrio lo
que simboliza el 62,5%, mientras que el 37% lo realizan en ferreterias en centros
comerciales, como primer lugar la ferreteria mas conocida es su ferretero con el
57%, seguido por el 30,2% que es la ferreteria ferro electro, otro dato importante
que se puede recabar es que la competencia directa de Decor-Color , tomando
como referencia a ferreteria de barrio son la ferreteria Sto. Domingo y Ferre Tools
con un empate técnico del 0,3%, por su ubicacion, variedad de productos y precios.

v'La frecuencia de compra de este tipo de productos en un 31,5% adquiere
trimestralmente, el 24,2% compra productos anualmente y el 23,2% obtiene
semestralmente de la muestra indagada.

v'La preferencia de compra en productos ferretero es el de las pinturas con el 29,7%,
seguido por el 25,8% que preferirian comprar ceramica y con el 21,4% en lo que

respecta a todo tipo de materiales de construccion.
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v'En lo que respecta a informacién promocional, la gran mayoria indic6 que la mejor
opcion seria dar a conocer los productos por redes sociales lo que representa un
42,7%, el 23,4% mencion6 que seria mejor por catdlogo fisico y el 17,7%
mencionaron que desearia un catalogo virtual.

v'Para realizar la difusiébn de mensajes publicitarios, se obtuvo que el 24,2%
menciond que la radio que escucha es canela y la segunda més sintonizada con un
16,1% es la exa, manifestaron como su mayor prioridad les gustaria recibir
publicidad por redes sociales lo que simboliza el 54,7%, en segundo lugar con el
18,2% indicaron que les gustaria escuchar promociones por la radio y también el
77,9% concluy6 que utiliza frecuentemente el facebook y 13% el whatsapp.

v El analisis en dolares de las variables de demanda, oferta y demanda insatisfecha,
esto dio como resultado una demanda de $68.259.796, oferta de $ 59.464.005 y
demanda insatisfecha de $ 8.795.791.

v’ Con el analisis del estudio de mercado, se demuestra que Decor-Color, debe crear
estrategias competitivas para lograr un reconocimiento y diferenciacion de la
competencia, con el desarrollo de estrategias promocionales y publicitarias de

marketing.



CAPITULO IV

4. PROPUESTA
4.1. Plan de marketing para posicionar la microempresa Decor-Color dedicada a la

venta de pintura barnices y lacas”, en la ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura.

4.2. Objetivos de la propuesta

Objetivo General.

Posicionar a la microempresa Decor-Color, en la mente de los consumidores actuales
y nuevos como la mejor eleccion en compra de productos de ferreteria, en la ciudad de Ibarra,
provincia de Imbabura.

Obijetivos especificos.

v' Diseflar un organigrama estructural en el que se detalle al personal sus funciones
dentro de la organizacién, para que tengan conocimiento del funcionamiento del
mismo, en un plazo maximo de 3 meses, en el afio 2017.

v Redisefiar la imagen corporativa en 3 meses como plazo maximo, de manera que un
10% reconozca a la microempresa, en la ciudad de Ibarra, como la mejor eleccion
para la compra.

v’ Posicionar la nueva imagen corporativa en medios digitales logrando que nuestro
publico objetivo la identifique en un 50%.

v Aplicar estrategias de posicionamiento para captar el 5% de clientes nuevos en la

ciudad de Ibarra y obtener un incremento de un 10% en el afio en curso.



4.3. Estructura de la propuesta

Cuadro No. 109

Matriz de la Estructura de la propuesta
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Politica

Objetivos

Estrategias

TAacticas

1.-Elaborar una estructura
organizacional de la
microempresa, que permita
al personal desempefiarse
de manera correcta y
organizada en el
cumplimiento de las
funciones asignadas, en las
diferentes areas.

Disefiar ~ un organigrama
estructural en el que se detalle
al personal sus funciones
dentro de la organizacion, para
que tengan conocimiento del
funcionamiento del mismo, en
un plazo maximo de 3 meses,
en el afio 2017.

Elaboracion del nuevo
organigrama estructural
y manual de funciones.

Se procedera a la creacion del organigrama de la
empresa y definicion de funciones del personal, la
duracion del disefio e implementacion sera en el mes
de junio.

Contratacion de un
gerente de marketing y
ventas, bodeguero vy
contador.

Se procedera a efectuar la eleccion de acuerdo a las
capacidades y méritos de los concursantes. Para la
realizacion de la contratacién de los aspirantes, la
recepcion de carpetas, se realizara en el mes de julio.

Capacitacion del
personal y gerente, para
determinar sus
funciones que deben
desarrollar en su éarea
operativa.

Se efectuard la capacitacion sobre la nueva estructura
de la organizacion y manual de funciones, en el cual
se dara a conocer cuales actividades y labores que
deberian cumplir, tanto al gerente y el personal
contratado, se la realizara en el primer dia del mes de
abril, en las instalaciones de la empresa.
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Politica

Objetivos

Estrategias

Tacticas

2.-Redisefiar la  nueva
imagen corporativa de la
empresa Decor-Color, para
lograr reconocimiento en
los clientes.

Redisefiar la imagen
corporativa en 3 meses como
plazo mé&ximo, de manera que
un 10% reconozca a la
microempresa, en la ciudad de
Ibarra, como la mejor eleccion
para la compra.

Plantear las mejores
opciones para el cambio
del disefio de la nueva
imagen corporativa.

Se iniciara el planteamiento con la estructuracion de
la mision, vision, principios, valores. Para luego
proceder a la elaboracion del logotipo, slogan,
isotipo, colores corporativos y tipografia de la
empresa.

Redisefio e
implementacion de la
papeleria  para la
empresa.

Incorporar disefios de hojas membretadas, factureros,
tarjetas de presentacion, carpetas, sobres, libretas,
calendarios, empaques plasticos, esferos.

3.- Difusion de la imagen

Posicionar la nueva imagen

Mediante la realizacion

Se creara las diferentes cuentas con el nombre de la

corporativa por medios | corporativa en medios digitales | de campafas | microempresa.
digitales. logrando que nuestro publico | promocionales en

objetivo la identifique en un | social media, ATL y

50%. BTL.
4.-Disefiar estrategias de | Aplicar estrategias de | Realizar campanfas | Implementacion de wuna plataforma para la
posicionamiento para lograr | posicionamiento para captar el | comunicacionales  de | realizacion de ventas online, de esta manera se
un incremento en las ventas | 5% de clientes nuevos en la | posicionamiento y | lograra obtener un seguimiento efectivo de postventa.

y fidelizacion de clientes.

ciudad de Ibarra y obtener un
incremento de un 10% en el
afio en curso.

servicio de postventa.

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion directa
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4.4. Desarrollo de las etapas del plan de marketing para posicionar la microempresa
Decor-Color dedicada a la venta de pintura barnices y placas, en la ciudad de Ibarra,

provincia de Imbabura.

4.4.1. Base legal.

La microempresa Decor-Color, con RUC 1002447843001, su principal actividad es la
VENTA AL POR MENOR DE PINTURAS, BARNICES Y LACAS, el mismo que cumple
con las siguientes obligaciones tributarias:

Disposiciones tributarias impuestas por el estado.

Sujeto al codigo de trabajo.

Decor-Color tiene la obligacion de presentar sus declaraciones mensuales del 1VA, retencién
en la fuente, del impuesto a la renta, compras y retenciones para evitar sanciones o clausura
del negocio.

Decor-Color tiene la obligacién de asegurar a sus empleados al IESS.

Decor-Color debe cumplir con todas las obligaciones de la ley de régimen municipal y
patente.

De propiedad del Sr. MORETA VINUEZA LUIS ANIBAL, persona natural no obligado a

llevar contabilidad; el mismo que cuenta con un empresa legalmente registrado.

4.4.2. Diagnostico.

Decor-Color tiene una imagen corporativa imprecisa ya que maneja dos tipos de disefios
por lo que hace que las personas se confundan y no tengan claro cual es la real, por lo que es

necesario fortalecer la imagen corporativa de la microempresa Decor-Color.
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Por el motivo de que no es reconocida la microempresa segun el estudio de mercado mas del
87,2% no conoce, es necesario posicionar la marca Decor-Color en el “top of mind” en el
sector ferretero.

La empresa no cuenta con un organigrama, ni funciones claramente definidas, por lo que es
necesario crear la estructura organizacional de la microempresa.

Es necesario desarrollar de las 4p’s del marketing para lograr que la empresa sea conocida e

incrementen sus ventas.

Desarrollo de la propuesta

A continuacion se detalla en cada una de las politicas, con sus objetivos y las diferentes
estrategias y tacticas:
POLITICA 1
Elaborar una estructura organizacional de la microempresa, que permita al personal
desempefiarse de manera correcta y organizada en el cumplimiento de las funciones
asignadas, en las diferentes areas.
OBJETIVO 1
Disefar un organigrama estructural en el que se detalle al personal sus funciones dentro de
la organizacion, para que tengan conocimiento del funcionamiento del mismo, en un plazo
méaximo de 3 meses, en el afio 2017.

ESTRATEGIA Y TACTICA 1

ESTRATEGIA Elaboracion del nuevo organigrama estructural y manual de
funciones.

TACTICA Se procederd a la creacion del organigrama de la empresa y
definicion de funciones del personal, la duracién del disefio e
implementacion serd en el mes de junio.
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La realizacion de cambios del nuevo organigrama propuesto se la realizara junto con

el sr. Luis Moreta, gerente general de la microempresa y la autora de la presente tesis, dos

horas diarias, de 8 a 10 de la mafiana, durante el mes de junio. A continuacion se propone la

siguiente estructura organizacional:

4.4.3.4. Estructura organizacional.

Cuadro No. 110

Estructura organizacional propuesta.

Gerente
Propietario

Jefe de Marketing y Ventas

Vendedores

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacién directa

Bodega

Contabilidad

El organigrama es muy limitado, ya que va en funcion de las personas que laboran en la

microempresa, pero si se adaptan a los nuevos cambios como incremento de personal en

todos los niveles. En la cual se delega funciones especificas, evita que el personal se

confunda con sus funciones a cumplir de acuerdo al cargo que desempefian.

Gerente General

Responsable de administrar la microempresa Decor-Color, estableciendo politicas

generales y especificas estipuladas en el reglamento interno y con las diferentes

disposiciones.

Funciones:

- Delegar
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Dirigir

Autorizar

Ordenar

Ejecutar

Toma de decisiones

El gerente general debera:

Liderar el proceso de planificacion de la organizacion, identificando factores,
desarrollando objetivos especificos.

Analizar los estados financieros, determinar las acciones que sean necesarias para
mejorar el desempefio econémico.

Supervisar y controlar periédicamente la gestion técnica, administrativa a través de
informes y resultados conseguidos en las areas desempefiadas.

Delegar funciones, toma de decisiones y brindar motivacion al personal,
permitiéndoles independencia en el desarrollo de sus actividades.

Elegir el proceso de seleccion del personal, de acuerdo a la experiencia, méritos y
estudios, las carpetas seran analizadas minuciosamente.

Llevar un registro de la informacion, documentos del personal contratado.

Velar por la comunicacion entre todas las areas y personal de la microempresa.
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Cuadro No. 111
Perfil del gerente

Perfil del Gerente

Educacion (Estudios aprobados) | Experiencia Laboral

Competencias

Control directivo

Reconocimientos de problemas
Razonamiento l6gico

Flexibilidad de categoria
Visualizacion

Toma de decision

Liderazgo de personas
Planificacion y organizacion
Responsabilidad

Trabajo en equipo

Creatividad

Negociacion y manejo de conflictos
Compromiso y sentido de permanencia

Finalidad del cargo

El gerente debe ejercer el cargo cumpliendo a cabalidad cada punto expuesto, con
responsabilidad.

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacién directa

Jefe de Marketing y Ventas

Estard encargado de organizar, planificar y dirigir las campafias publicitarias que la
empresa disefie para tener un alto grado de impacto sobre los consumidores, adicional a esto
el departamento debera realizar eventos para masificar y posicionar la nueva imagen de la
empresa.

Sera quien se encargue de administrar las lineas de productos, lo cual involucra
planificacién, direccion y control de estrategias de marketing y estudio de mercado, adicional
a esto manejara las ventas de los productos de la empresa.

Funciones:
- Publicidad
- Gestion y desarrollo

- Relaciones Institucionales




166

Investigacion de mercados

Anaélisis de la Competencia

Promociones

Fidelizacion del cliente

Un gerente de marketing y ventas debera:

v' Obtener y custodiar una busqueda apropiado de las maneras y proyectos de
comercializacion.

v Dirigir y controlar las labores establecidas por el personal de su area, procurando el
avance profesional de su equipo de trabajo y la optimizaciéon de resultados de las
actividades de marketing.

v" Inspeccionar y estudio de precio de venta, para asignar a la lista un precio competitivo
y beneficioso.

v" Mantener las relaciones con proveedores.

v Efectuar visitas a los potenciales clientes para fortalecer relaciones y obtener

informacion ventajosa para el desarrollo de sus actividades.

v Desarrollar periédicamente planificaciones de marketing y ventas de productos.
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Perfil del gerente de marketing y ventas
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Perfil del Gerente de marketing y ventas

Educacion (Estudios aprobados) | Experiencia Laboral

Titulo de tercer nivel especializado en mercadotecnia.

Competencias

Control directivo

Reconocimientos de problemas
Razonamiento l6gico

Flexibilidad de categoria
Visualizacion

Toma de decision

Liderazgo de personas
Planificacion y organizacién
Responsabilidad

Trabajo en equipo

Creatividad

Negociacién y manejo de conflictos
Compromiso y sentido de permanencia

Finalidad del cargo

El gerente de marketing y ventas debe encargarse de velar por la imagen del negocio y de los

vendedores, revisando que todo lo planificado se cumpla.

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacién directa

Vendedores

Apoyar al jefe de marketing y ventas para clasificar la presentacion de estrategias, Se

encarga de las ventas de los productos y servicios de la microempresa, para lo cual tendra una

revision constante del stock de la empresa, seran la imagen de la empresa para lo cual su

presentacion debe ser impecable.

Funciones:

Ventas

Datos historicos

Estrategias de venta

Evaluacién de ventas
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- Analisis a la competencia
- Distribucién de productos.

El vendedor debera:

v" Manejar la cartera de clientes.

v’ Preparar cartas, informes y en general documentacion del area.
v" Cumplir con los objetivos propuestos en las ventas.

v Medir la satisfaccion de los clientes.

Cuadro No. 113
Perfil del vendedor

Perfil del vendedor

Educacion (Estudios aprobados) | Experiencia Laboral

Titulo de tercer nivel especializado en mercadotecnia, ventas, ingenieria comercial y
relaciones publicas.

Competencias

Control directivo
Reconocimientos de problemas
Razonamiento l6gico
Flexibilidad de categoria
Visualizacion

Toma de decision

Liderazgo de personas
Planificacion y organizacién
Responsabilidad

Trabajo en equipo

Creatividad

Negociacion y manejo de conflictos
Marketing loving

Relaciones publicas
Merchandising

Tecnicas de venta

Finalidad del cargo

El perfil de vendedor debera tener experiencia en merchandising y comportamiento del
consumidor, marketing loving y técnicas de venta.




169

Bodeguero

Responsabilidad por el adecuado manejo, almacenamiento y conservacion de los
productos entregados bajo custodia y administracion, su actividad principal es administrar,
cuidar y brindar seguridad en las bodegas, recepcion y despachos de los productos, control
de material, equipos y herramientas que se encuentra en bodega.

Funciones:
- Mantenimiento
- Tecnologias de la informacion
- Manejo de sistemas de control de inventario
Deberd tener en cuenta:
v Logistica de las bodegas, rastreo y toma fisica de la mercaderia.
v’ Evitar desperfectos, dobleces y desperdicios del inventario.
v Recibimiento y revision de mercancia con sus respectivas facturas de distribuidores y
realizar la entrada a bodega.
v Facturar los movimientos del inventario, controlar los reembolsos, ventas, préstamos,
garantias y demas movimientos de la mercaderia.
v' Mantener limpieza constante y seguridad en el almacenamiento de productos.
v’ Disponer reportes de los productos de stock que faltan o que se terminan para realizar

el suministro de los mismos.
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Cuadro No. 114
Perfil del bodeguero

Perfil del bodeguero

Educacion (Estudios aprobados) | Experiencia Laboral

Titulo de tercer nivel especializado en administracion de empresa, mercadotecnia,
contabilidad, economia, etc.

Competencias

Control directivo
Reconocimientos de problemas
Razonamiento l6gico
Flexibilidad de categoria
Visualizacion

Toma de decision

Liderazgo de personas
Planificacion y organizacion
Responsabilidad

Trabajo en equipo

Creatividad

Negociacion y manejo de conflictos
Relaciones publicas
Merchandising

Técnicas de venta

Finalidad del cargo

El perfil del bodeguero debera tener experiencia en manejo total del sistema de control de
inventarios.

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacién directa

Contabilidad

Revision de todos los movimientos contables asi como la presentacion a la gerencia
general de los estados financieros periddicos. Su funcion es la de controlar todas las
actividades contables realizadas.

Funciones:
- Controlar los estados financieros de la empresa.
- Actualizacién con respecto a las normas tributarias.
- Manejo del sistema de la facturacion de la empresa.

Las diferentes funciones a cumplir:




171

Ofrecer a la gerencia general y demas personal asesoria en aspectos contables y
tributarios.

Determinar las obligaciones tributarias y ante otros organismos Yy realizar el pago de
impuestos mensualmente.

Controlar periodicamente los libros diarios y mayores, preparacion mensual de los
estados financieros a més tardar dentro de los primeros quince dias del mes siguiente.
Realizar informes contables cuando la gerencia o jefes de area lo requirieran.
Supervisar los inventarios de mercaderia.

Participar de programas de capacitacion sobre las areas contable y tributaria.
Actualizacién de los soportes y en general toda la documentacion contable y
financiera de la microempresa.

Participar de reuniones de trabajo.

Admisién diaria de facturas de proveedores para su contabilizacion y emision de
comprobantes de retencion respectivos.

Elaborar un cronograma de pago a proveedores, empleados y demas obligaciones y
tramites documentarios y tributarios de la microempresa.

Recibir los comprobantes de deposito, desarrollar mensualmente las conciliaciones
bancarias de las cuentas e informar rapidamente de alguna incoherencia.

Gestionar la realizacion del inventario de mercaderia, materiales, mobiliarios y

equipos.
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v’ Sustentar por algun faltante de dinero, respaldarse por documentos.

Cuadro No. 115
Perfil de la contadora

Perfil de la contadora

Educacion (Estudios aprobados) | Experiencia Laboral

Titulo de tercer nivel especializado en contabilidad, administracion de empresa,
mercadotecnia, , economia, etc.

Competencias

Control directivo
Reconocimientos de problemas
Razonamiento l6gico
Flexibilidad de categoria
Visualizacion

Toma de decision

Liderazgo de personas
Planificacion y organizacion
Responsabilidad

Trabajo en equipo

Creatividad

Negociacion y manejo de conflictos
Relaciones publicas

Manejo del sistema tributario

Finalidad del cargo

El perfil de la contadora debera tener experiencia en manejo del sistema tributario, manejo
de formularios, etc.

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacién directa

ESTRATEGIA Y TACTICA 2

ESTRATEGIA Contratacion de un gerente de marketing y
ventas, bodeguero y contador.
TACTICA Se procederd a efectuar la eleccién de

acuerdo a las capacidades y meéritos de los
concursantes. Para la realizacion de la
contratacion de los aspirantes, la recepcion
de carpetas, se realizara en el mes de julio.

De acuerdo a los intereses de la microempresa, se ha visto la necesidad de contratacion de
un jefe de marketing y ventas, bodeguero y contadora; en un término maximo un mes, el
encargado del departamento de marketing, serd quien desarrolle estrategias que logren

incrementar las ventas de los diferentes productos que posee la microempresa, la contratacion
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de un bodeguero para que se encargue del control de inventarios de la mercaderia, y la
contadora se encargara de custodiar y administrar el dinero de manera eficiente, teniendo al
dia los pagos tributarios.

Para realizar el proceso de contratacion:

Se procederd a la publicacion de aviso de trabajo en las diferentes redes sociales, la primera
semana desde el dia 3 hasta el 15 de julio.

Desde el 17 al 31 de julio se realizara la recepcion de carpetas para los diferentes puestos.

Del 1 al 15 de agosto se procedera a la entrevista, quien estard encargado de realizar el
gerente general Sr. Luis Moreta. En el cual se examinara las aptitudes, capacidades,
responsabilidades, compromiso de trabajo, experiencia laboral, nivel de estudios.

De los seleccionados, en la entrevista, del 16 al 21 de agosto se escogerd de acuerdo a sus
carpetas y referencias y de ahi saldra el nuevo integrante de la microempresa.

ESTRATEGIA Y TACTICA 3

ESTRATEGIA Capacitacion del personal y gerente, para determinar sus funciones que
deben desarrollar en su area operativa.

TACTICA Se efectuara la capacitacion sobre la nueva estructura de la
organizacion y manual de funciones, en el cual se dara a conocer
cudles actividades y labores deben cumplir, tanto al gerente y el
personal contratado, se lo realizar& en mes de agosto, en las
instalaciones de la empresa.

A la capacitacion deberan asistir el gerente y los trabajadores, en el cual se dara a conocer
las diferentes funciones que deben cumplir; se desarrollara en el mes de agosto desde el 22
hasta el 31, una media hora antes de la hora de salida.

POLITICA?2
Redisefiar la nueva imagen corporativa de la empresa Decor-Color, para lograr

reconocimiento en los clientes.
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OBJETIVO
Redisefiar la imagen corporativa en 3 meses como plazo méximo, de manera que un 10%
reconozca a la microempresa, en la ciudad de Ibarra, como la mejor eleccion para la compra.

ESTRATEGIA Y TACTICA 1

ESTRATEGIA Plantear las mejores opciones para el redisefio de la imagen
corporativa.

TACTICA Se iniciard el planteamiento con la estructuracién de la mision,
vision, principios, valores. Para luego proceder a la elaboracion del
logotipo, slogan, isotipo, colores corporativos y tipografia de la
empresa.

El desarrollo de la imagen corporativa se lo realizara en el mes de septiembre desde el 4
hasta el 29, en el cual se presentard el presente trabajo realizado al gerente y jefe de

marketing, para sus respectivas correcciones y aprobacion. Que a continuacion se desarrolla:

4.4.3.1. Mision.

Avance de la Misién y Vision
v' Consumidores:

¢El publico objetivo de la microempresa Decor-Color?
El puablico objetivo son 18 a 65 afios, quienes buscan comprar de todo tipo productos
ferreteros, de ingresos bajo, medio y alto, en la ciudad de Ibarra.

v" Productos y servicios que oferta:

¢ Cuales son los productos que oferta la microempresa Decor-Color?
Decor-Color oferta productos ferreteros y pinturas de diferentes marcas, de tipo de precios,

nacionales o importados, con un buen servicio al cliente.
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v' Cuota de mercado gue maneja

¢Donde compite Decor-Color?

Decor-Color, posee la matriz en la ciudad de Otavalo y la sucursal estd ubicada en la ciudad
de Ibarra, donde existe competencia directa para la empresa, ya que ofertan productos de
ferreteria con las similares marcas y precios.

v' ¢ Qué le diferencia de la competencia?

La exclusividad que posee Decor-Color en la atencion al cliente, la variedad de productos, los
descuentos que maneja con sus clientes, la ubicacion del negocio, esto hace que el cliente se
sienta a gusto y todo lo que necesite lo encuentre en un solo lugar.
v" Misién propuesta

La microempresa Decor-Color no cuenta con una mision que la identifique, por lo cual se
procedi6 a crear la siguiente con el objetivo de mejorar la imagen que proyecta a sus clientes.
Misidn creada por la autora:

“Somos una empresa que oferta variedad en productos ferreteros, pinturas, materiales de
construccién en general, cumpliendo estdndares de calidad, precios accesibles y un servicio
personalizado, con el fin de satisfacer sus necesidades, comprometidos a brindar soluciones

que ayuden a construir sus suefios”.

4.4.3.2. Vision propuesta.

La microempresa Decor-Color no tiene vision que la identifique, por lo cual se procedi6 a
crear la siguiente para mejorar la imagen.

Vision creada por la autora

“Para el afio 2020, Decor-Color sera una microempresa posicionada en la provincia de

Imbabura, manteniendo un liderazgo con respecto a la competencia, superando las
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expectativas de calidad y servicio de nuestros clientes, con un alto grado de responsabilidad y
entrega”.

Valores propuestos.
Decor-Color tampoco cuenta con valores empresariales que la identifiquen, por lo cual se

procedio a destacar los siguientes.

v" Confianza

Crear confianza en nuestros clientes, en nuestro personal, brindando productos con excelente
calidad y precios accesibles.

v Integridad

Ser una microempresa transparente, demostrando respeto por nuestros clientes y
colaboradores, logrando nuestros propositos siempre con honestidad.

v Responsabilidad

Cumplir los desafios con responsabilidad, asumiendo los errores y rectificarlos.

v' Trabajo en equipo

La unién, comunicacion y cooperacion entre nuestros clientes, proveedores, personal,

promueven mucho mas que la suma individual de cada uno.

v" Servicio al cliente

Atender al cliente con amabilidad y paciencia, facilitarle todas las opciones a elegir, para que

el cliente tenga una buena experiencia de compra y regrese.

Estructuracion del nuevo logotipo de Decor-Color

La estructuracion del disefio de Decor-Color se lo hara en el mes de octubre.
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Bosqguejos de los logotipos:
Los bosquejos de los logotipos estuvieron incluidos en la encuesta del estudio de mercado

antes realizado.
Los siguientes bocetos fueron puestos a eleccion:

Cuadro No. 116
Propuesta 1 del logotipo Decor-Color

A

DECOR - COLOR

Herramientas que construyen tus suefios

93

Elaborado por: La Autora DEcon = COLOR

Herramientas que construyen tus suefios

Elaborado por: La Autora

Cuadro No. 117
Propuesta 2 del logotipo Decor-Color




Cuadro No. 118

Propuesta 3 del logotipo Decor-Color

Elaborado por: La Autora

M .

Segun el analisis del estudio de mercado, se evidencio que:
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El logotipo que les agrad6 a las personas es la opcion b, en lo que se refiere a la gama

cromatica, disefio, dibujo del logotipo.

Cuadro No. 119

Preferencia de logotipos del publico objetivo

Elegir la opcion que prefiera

[Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
A 41 10,7 10,7 10,7
Validos B 272 70,8 70,8 81,5
C 71 18,5 18,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado

Creacion de identidad empresarial:

Se construy6 propuestas de 3 slogans, que estuvieron incluidos en la encuesta del estudio de

mercado antes realizado.

Los siguientes slogans fueron puestos a eleccion:

a.- La fuerza que construye.

b.- Herramientas que construyen tus suefios.

c.- Experiencia que eleva tu vida.



El eslogan elegido con mas votacion fue la opcion b, tal como lo muestra la tabla siguiente:

Cuadro No. 120

Preferencia slogan de la microempresa.

¢Cual de los siguientes slogans prefiere?
[Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
La fuerza que construye. |77 20,1 20,1 20,1
Herramientas quej213 55,5 55,5 75,5
\alidos construyen tus suefios.
Experiencia que eleva tuj94 24,5 24,5 100,0
vida.
Total 384 100,0 100,0

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado

Segun el estudio de mercado, se determina que la opcion de mayor preferencia es la b lo cual

corresponde a herramientas que construyen tus suefios.

Con este analisis del estudio de mercado, de acuerdo a la opinidn de nuestro publico objetivo

se pudo constatar que la nueva imagen e identidad empresarial de Decor-Color seria:

Logotipo elegido para la realizacion de la propuesta

llustracion 4: Logotipo elegido

DECOR - COLOR

Herramientas que construyen tus suenos

Elaborado por: La Autora
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Desarrollo de los componentes del logotipo
Colores que le caracterizan a la microempresa

Cuadro No. 121
Colores de Decor-Color

BLANCO

NARANJA VERDE
Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado

El color blanco: simboliza pureza, transparencia, perfeccién, transmite energias de paz,
humildad y amor que el gerente transmite a sus colaboradores.

El naranja: representa exuberancia, vitalidad, sociabilidad. Los trabajadores transmiten a los
clientes.

El verde: representa naturalidad, serenidad, crecimiento. La empresa siempre demuestra
crecimiento constante y respeto hacia el medio ambiente.

Tipografia del texto
Cuadro No. 122
Tipografia del texto

Texto Tema
DECOR cOLOR DK Cinnabar Brush
[
N 48 pts.
Color verde

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado
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La tipografia simboliza claridad en el mensaje transmitido y una presentacion de la marca
Unica, dando a conocer que Decor-Color posee una nueva marca.

Isotipo de construccion

Cuadro No. 123
Isotipo de construccion

Elaborado por: La Autora

El isotipo representado por una construccion de una casa y una brocha decorandola, la
cual simboliza lo que en realidad es la microempresa, comercializadora de materiales de
construccién, articulos de ferreteria y pinturas.

Slogan
“Herramientas que construyen tus suefios”
Desarrollo del slogan de la microempresa

Cuadro No. 124
Slogan de la microempresa

Texto Tema

Italic
Herramientas que construyen tus suenos N 48 pts.

Elaborado por: La Autora
Fuente: Estudio de mercado
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Costo de cambio del logotipo propuesto

Elaborado por: La Autora

Detalle Total

Cambio de imagen, logotipo e $150
isotipo

Fuente: Lista de precios en el documento

ESTRATEGIA Y TACTICA 2

ESTRATEGIA

Redisefio e implementacion de la papeleria para la empresa.

TACTICA

Incorporar disefios de hojas membretadas, factureros, tarjetas de
presentacion, carpetas, sobres, libretas, calendarios, empaques
plasticos, esferos.

El desarrollo de esta tactica se la realizara el mes de noviembre, ya que los clientes son los

que deben familiarizarse con la marca, es por esta razon que se propone entregar material

publicitario, como tarjetas de presentacion, sobres empresariales, carpetas, factureros,

libretas, hojas membretadas, etc.

A continuacion los disefios de los siguientes materiales:

Los empleados deben utilizar materiales impresos con la marca de la microempresa, para

fomentar internamente familiaridad con la marca, para transmitir a los clientes el valor de la

marca. A continuacién los siguientes disefios de los materiales:




Tarjetas de presentacion:

Cuadro No. 126
Tarjetas de presentacion.

A Ofrecemos:
Pinturas y empastes

Acabados para ko construccidn y gypsum,
Alguiler de medulares.

DECOR - COLOR e personcizodoy osesvarieto o e decoodtn

Hemantintis Qo comsinapen b susios

Calle Refoel Troya enfre Olmedo y Sanchez. Taif. 2 953 064/ 06916984
Colseo 2 Bomberos Policia
da b UNE n
<
h
(=]
z 0 Parque
¥ | Santo Domingo
c Rafael troya
f P m
Mercodo ; "N";&“ ¢
Sonfo T d
Doni H 0
R  C Parque dé la Merced

Elaborado por: La Autora

Cuadro No. 127
Tarjetas de presentacion.

Detalle de costo
Cantidad Valor

1000 $50

Elaborado por: La Autora
Fuente: Lista de precios en el documento
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Sobres empresariales:

Cuadro No. 128
Disefios de sobres.

, J

A

DECOR - COLOR
Heraments que corsnges s susies

Elaborado por: La Autora

Cuadro No. 129
Sobres empresariales.

Detalle de costo
Cantidad Valor

1000 $30

Elaborado por: La Autora
Fuente: Lista de precios en el documento

Carpetas:

Cuadro No. 130
Disefio de carpeta.

Elaborado por: La Autora
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Cuadro No. 131
Carpetas.

Detalle de costo
Cantidad Valor

50 $15

Elaborado por: La Autora
Fuente: Lista de precios en el documento

Facturas:

Cuadro No. 132
Disefio de las facturas.

A

-
Ferreteria
DECOR - COiOR (alle: Rafael Troya entre Olmedo y Sanchez
Hemamientas que consrgen s suedos Telf. 2 953 966/ 099189841
/F;CTURA 001-001 \
Cliente:
RUC: Fecha:.
Direccion: Telf:
CANT. DESCRIPCION P.UNITARIO | V.TOTAL
SUBTOTAL$
0%IVAS
o
Entregue Conforme  Recibide Conforme 12UIVAS
TOTALS$

Elaborado por: La Autora

Cuadro No. 133
Facturas.

Detalle de costo
Cantidad Valor

5 $25

Elaborado por: La Autora
Fuente: Lista de precios en el documento
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Libretas:

Cuadro No. 134
Disefio de las libretas.

Elaborado por: La Autora

Cuadro No. 135
Libretas.

Detalle de costo
Cantidad Valor
30 $15

Elaborado por: La Autora
Fuente: Lista de precios en el documento

Hojas membretadas:

Cuadro No. 136
Disefio de las hojas membretadas.

DECOR - COLOR

Hemamientas que construyen tus suefos

Dir. Calle Rafael Troya entre Olmedo y Sanchez.  Telf. 2 953 966/ 099189841
Ibarra - Imbabura

Elaborado por: La Autora
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Cuadro No. 137
Hojas membretadas.

Detalle de costo
Cantidad Valor

2000 $40

Elaborado por: La Autora
Fuente: Lista de precios en el documento

Esferos:

Cuadro No. 138
Modelo de esfero

K

Elaborado por: La Autora

Cuadro No. 139
Costo de esferograficos

Detalle de esferos
Cantidad Valor

600 $120

Elaborado por: La Autora
Fuente: Lista de precios en el documento
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Calendarios:

Cuadro No. 140
Modelo del calendario

Mon Tue Wed Thur Fri  Sat

Elaborado por: La Autora

Cuadro No. 141
Costo de calendarios.

Detalle de costo
Cantidad Valor

100 $60

Elaborado por: La Autora
Fuente: Lista de precios en el documento

Empaque plastico:

Cuadro No. 142
Disefios del empaque plastico.

DECOR - COLOR

Herramientas que construyen tus suefios
Estamos ubicados en:

Rafael Troya entre Olmedo y Sénchez; ados H .
cuadras de la Escuela Maria Angélica Hidrobo.

Telf: 953966
e —

Elaborado por: La Autora
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Cuadro No. 143
Empaque plastico.

Detalle de costo
Cantidad Valor

1000 $150

Elaborado por: La Autora
Fuente: Lista de precios en el documento

POLITICA3
Difusion de la imagen corporativa por medios digitales.

OBJETIVO
Posicionar la nueva imagen corporativa en medios digitales logrando que nuestro puablico
objetivo la identifique en un 50%.

ESTRATEGIA Y TACTICA 1

ESTRATEGIA Mediante la realizacién de campafias promocionales en social media,
ATL yBTL.

TACTICA Se creara cuentas en los diferentes medios digitales con el nombre de
la microempresa.

ATL

La empresa difundiré la imagen corporativa en todos los eventos que tenga participacion y
se tomaran las respectivas fotografias para que queden como constancia, posteriormente se
difundird en los medios digitales, logrando activar la marca con material que contenga la

imagen corporativa. Se lo llevara a cabo desde el mes de diciembre.

Fan page de facebook
Decor-Color creara con un fan page de facebook, el cual servira para interactuar con sus
amigos, clientes y podra realizar ventas online.

También la microempresa podra disefiar sus campafias, eventos, anuncios y promociones.




Fan page de facebook

Cuadro No. 144

P&gina de facebook

Ferreterfa Decor-Color

Pigina  Mensajes

A
nsﬁn

Heraniets e sty ks

Ferreteria Decor-

Color

Crear nombre de usuario
de la pagina

Inicio
Publicaciones
Videos

Fotos
Informacion

Me gusta

Elaborado por: La autora

Pagina web

Q ,"Lovem(hzm Inicio 2

Notficaciones ~ Estadisticas  Herramientas de publicacion Configuracion ~ Ayuda +

ﬁs\& Ferreteria Decor-Color
Articulos para el hogar

= A Jairo y 8 amigos mas les qusta esto.

Fotos recientes

1l Te gusta A Siguiendo

N - .
wh Tegustav X\ Siguiendov A Compartir =« + Agregar un boton

@ Articulos para el hogar
-k v

Consejos para paginas Ver todo
A
Ayuda a las personas a actuar
.II.I. | e

TUS PAGINAS

A A
L4, Fereteria Decor-Co... sss
CONTACTOS

gq Mario Fernando .

e Xime VM .
’ Jonatas JC 1
ﬁ Freddy Alexander Jat . o
& DiegoBrachoEgas o
Yy

‘ MayiDelaCiz o
)

{" Jefferson Meza Q .

"\ Paul Scratch .
‘» Niia Rous

37 min
e Farinango Alexs 2
\‘ Cajas Tafia Elizabeth 27
o Bayron Moreta 1h
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Se daré a conocer, la nueva imagen corporativa, mision, vision, valores corporativos. En

los cuales se elaborara enlaces que faciliten al cliente llegar al catalogo virtual para que les

motive hacer la compra online y visiten la pagina de facebook. Estara disponible a inicios del

mes de diciembre. El publico objetivo sera la poblacién de otros sectores de la ciudad de

Ibarra, lo que se lograra es el reconocimiento de marca y captacion de clientes nuevos, sera

promocionado por medio de redes sociales y pagina web.
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Cuadro No. 145
Pagina web Decor-Color

(3
4 FERRETERIA DECOR-COLOR

DECOR - COLOR
bt

HERRAMIENTAS QUE CONSTRUYEN TUS SUENOS

NUESTRAS HERRAMIENTAS QUE
INSTALACIONES o CONSTRUYEN TUS

iiiAprovecha!!!

=\
F‘:M‘

S & Decora tu hogar con loscolores | .’
DECOR - COLOR de tu preferencia... ;

Hemamizntas que construyen tus suedios
S tzindsad

Elaborado por: La autora
Instagram

Esta aplicacion nos ayudara a encontrar nuevos clientes, llegar a usuarios maéviles con el
marketing geo localizado. Ademas nos permite tener una visibilidad en los motores de
basqueda, desarrollar la presencia en las redes sociales mediante el compartimiento de

contenidos visuales originales de la nueva imagen que Decor-Color esta lanzando y reunir
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una comunidad de miembros y seguidores para la microempresa. Esta aplicacion no tiene
ningun costo.

Cuadro No. 146
Instagram Decor-Color

0] Instagram h4

Y .
ik Terreteriadecorcolor

e
&

DECOR - COLOR
Herramientas que construyen tus suefios
Qv A
[

Elaborado por: La autora

Whatsapp

Se utilizard esta aplicacion para informar de nuevos productos o servicios a nuestros
clientes, informar de promociones o descuentos especiales, promover un evento o crear una
convocatoria, servira como canal de atencion al cliente, de empleados, de distribuidores, de

proveedores, etc. Para gestionar reservas o pedidos. No tiene ningun costo.
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Cuadro No. 147
Whatsapp Decor-Color

A Ferreteria Decor-Color

DECOR-COLOR  Ferreteria Decor-Color “Herr..,

DECOR - COLOR ¢

Heramientas que construyen tus B Cuenta
B (Chats
Ferreteria Decor-Color /7

A Notificaciones

Esto no es un nombre de usuario ni un pin, Este
nombre seré visible para tus contactos de

WhatsApp. O Uso de datos

Info y ndmero de teléfono

Ferreteria Decor-Color “Herramientas an Contactos
que construyen tus suefios”

Elaborado por: La autora

Publicidad movil

El objetivo principal es que las personas, tengan nocién de la presencia de Decor-Color en la
ciudad de Ibarra.

La publicidad se la realizard en la cooperativa de transportes 28 de septiembre y
cooperativa de transportes la Esperanza, ya que realizan recorridos de rutas en lo urbano y
rural de la ciudad, en donde se concentran gran parte de nuestro publico objetivo como son
amas de casa, ingenieros civiles, estudiantes, choferes, etc. De las edades de 18 a 65 afios.

El tiempo que se realizard este tipo de publicidad serd por dos meses, desde el mes de

diciembre hasta finales de enero del 2018.



Cuadro No. 148
Publicidad movil.

DECOR - COLC

Hesramiien T3S ez CTORSIruver: tus SUesos

Cailiec
BartTael! fJroya entre Olmisedo 4 SSncihea

TelsTonNo:
B62 9535 9066 7 B9 IiI898-31%

SITCGUEINOS EN:

== = &3

@DECOR—COI_OR

‘ IBARRA — ECUADCHR

Elaborado por: La Autora

Cuadro No. 149
Costo de publicidad mévil Decor-Color

Cantidad Costo Valor
2 Costo por $220,00
publicidad
2 Impresion de las $160,00

gigantografias

Total $380,00

Elaborado por: La Autora
Fuente: Cuadro de costos de las propuestas
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BTL
Realizacion de la cufia radial en la radio canela, como la mas votada por nuestro
publico objetivo.

De acuerdo al nivel de ingresos:
Sera dirigido al estatus medio alto, medio, bajo.
Rango de edad:
De 18 a 25 afios que corresponde al 20%, 26 a 33 afios que equivale al 32% , 34 a 41 afios
igual al 10%, 42 a 49 afios que pertenece al 26% y finalmente de 50 y + afios que concierne al
5%
Género:

En lo que se refiere a género el 65% son hombres y el 28% son mujeres.
Nivel de estudio:

Estara dirigido a primaria, secundaria, superior, postgrado.

Segun el estudio de mercado la cufa radial seré realizada en la radio mas sintonizada,
como es la canela, ya que es la mayor sintonizada segun nuestro target de hombres y mujeres
de 18 a 65 afios con ingresos econémicos medio alto, medio, bajo, del sector urbano y rural,
de la ciudad de Ibarra.

Mision de la cuia radial en la radio canela:

Lograr el posicionamiento de la microempresa Decor-Color, en la mente de los
consumidores y que el mensaje llegue a nuestro publico objetivo de manera clara, para captar
la atencidn de nuevos clientes, obteniendo un mayor porcentaje de visitas y por ende una
aumento en ventas.

Mensaje:

Lugar: Una persona adulta (don Pepito), caminando por la calle y pensando en el lugar mas

cercano para comprar materiales para construir su casa. Cuando se encuentra con un maestro
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constructor llamado JesUs y este le recomienda Decor-Color.

Jesus: Buenos dias vecinito como est, le noto preocupado. jQué le sucede!

Don Pepito: Buenos dias vecinito, necesito encontrar de urgencia una ferreteria ya que voy a

construir mi casa y no sé a qué lugar acudir.

Jesus: Haber don Pepito yo conozco un lugar, cercano, de fécil acceso, con muchas

promociones que usted ni se imagina, tiene todo tipo de productos ferreteros que usted

necesita; vamos, vamos, le llevo, para que conozca a la ferreteria con la que siempre he

trabajado, le recomiendo a la ferreteria Decor-Color.

iCerca de ti...! Ferreteria Decor-Color, todo lo que necesite para la construccion de su casa,

articulos de decoracion de interiores y exteriores, todo tipo de pinturas, todo para pisos, con

una buena atencion al cliente.

Estamos ubicados en las calles Rafael Troya entre Olmedo y Séanchez; a dos cuadras de la

Escuela Maria Angélica Hidrobo.

Ferreteria Decor-Color, “Herramientas que construyen tus suefios”.

Dale like a nuestra fan page.

Visita nuestra pagina web.

Money:

Cuadro No. 150
Propuesta publicitaria Radio canela

Descripcion

Inversion

1 spot de 30 segs.
1 mencion en vivo
220,00 sin IVA
Total: 250,80 m

Elaborado por: La Autora
Fuente: Lista de precios en el documento
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Medio:

Cuadro No. 151
Programa de Radio Canela

Programa: Menciones:
El taller del humor Las menciones y spots para eventos
seréa el costo unitario de $7,00c/u

Horario: De 7:30 2 11:30 am

Elaborado por: La Autora
Fuente: Lista de precios en el documento

Medicion:

Cuando la campafia se haya ejecutado, con la transmision por la radio canela, se evaluara
el resultado a través de las ventas, con una comparacion de afios anteriores de las ventas.
El tiempo del contrato sera por tres meses desde el mes de enero, febrero, marzo del afio
2018.
POLITICA 4
Disefar estrategias de posicionamiento para lograr un incremento en las ventas y fidelizacién
de clientes.
OBJETIVO
Aplicar estrategias de posicionamiento para captar el 5% de clientes nuevos en la ciudad de
Ibarra y obtener un incremento de un 10% en el afio en curso.

ESTRATEGIA Y TACTICA 1

ESTRATEGIA Realizar campafias comunicacionales de posicionamiento y servicio
de postventa.
TACTICA Implementacion de una plataforma para la realizacion de ventas

online, de esta manera se lograra obtener un seguimiento efectivo
de postventa.
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Posicionamiento

Para lograr un efectivo posicionamiento se logrard implementar una plataforma de ventas
online a través de la pagina web de uno de los productos que la empresa esta creando como
son la preparacion de pintura, en la cual se detallaran los precios y colores disponibles. Los
mismos que se promocionaran por los diferentes medios antes detallados, como péagina web,
fan page de facebook, whatsapp, instagram.
Estrategia y desarrollo de 4p’s. de marketing

Estrategia de Producto

La estrategia de diferenciacion en este punto, la microempresa pretende impulsar la propia
marca de preparacion de pintura que lleva el mismo nombre Decor-Color, ya que presenta
bajo porcentaje de ventas y poco conocimiento del producto. Se pretende disefiar campafas
dando opcion a elegir a las personas para que lo conozcan.

En la pagina web se disefiara un simulador de ambientes y colores, en el cual el cliente
debera elegir que necesita pintar.

Cuadro No. 152
Simulador de ambientes

Selecciona el ambiente que deseas pintar

Exterior Interior

Elaborado por: La autora



199
Cuadro No. 153
Pasos de un simulador

Selecciona el ambiente que deseas pintar

sala dormitorio

comedor dormitorio kids

sala y comedor estudio

A -‘ “wq\ur'w hw' e

bano

INTERIORES
Elaborado por: La autora
Luego proceder a escoger que lugar necesita pintar, y por ultimo ya decorar con el color que
le guste.

Cuadro No. 154
Pasos de un simulador

Combina ambientes y colores
| Encuentra algunas ideas

Gama de Colores

[ VER MAS COLORES |

2 :Como Pintar? Cambiar Ambiente I
G vy s ‘|
——

>
2
£
3
e
£
2
£
2
]
S

VER MAS COLORES ]

Salaeclunz un solor
i

Colores Empleados

o [ISc:cccxone un color de la paleta
o DSz‘eLcme un color de la paleta
° DS@\eccwne un color de la paleta
o D " y i Los colores presentados son una relerencia, para el color S0 Ome irkcky o ecceeo Oe Pt
paacciie  Conxide i paeta exacto, por favor referirse a su distribuidor més cercano ck aqui

Elaborado por: La autora

Esta camparfia sera dirigida para nuestros clientes que realicen las compras de pinturas por
un valor de mayor a $60. Esta aplicacion estard disponible en la sala de atencion al cliente,

para lograr que el consumidor pueda tener acceso a esta plataforma con atencién
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personalizada, de esta manera podra tener la nocion de decorar sus instalaciones de manera
real con los colores que pretende comprar.
Estrategia de precio
Decor-Color constituirda una promocion de precios, los productos que seran parte de esta
estrategia seran lo que tengan una menor rotacion y asi evitar que los productos sufran
deterioro por el paso de los afios o por otros factores que queden en bodega.
Los productos seran ofertados en la pagina de Facebook, se vendera los productos de acuerdo
a la existencia en stock y las promociones en precios seran de la siguiente manera:
Producto 2 x 1: compre un producto lleve el segundo gratis.
Productos con descuentos del 10% a partir del monto de compra de $50.
Estrategia de Plaza
Decor-Color, buscara geo posicionarse en los navegadores de busqueda, por medio de gps
0 google Maps. Es por tal motivo la necesidad de ubicar la posicion exacta de la empresa y
adherir nuevos clientes. Por este nuevo método de blsqueda.

Cuadro No. 155
Google Maps

LS Parque
3 del Avién

La Super Parrillada ) 93

@Hotel Turismo
Internacional
Ferreteria Decor - Color :
S Parque Carchi
Tienda de articulos para el hogar iy
55 (@ 1glesia de Santo Domingo
* ® g < ‘ '
GUARDAR LUGARES  ENVIARATU  COMPARTIR y 3 Ferreteria Decor - Color
CERCANOS  TELEFONO Jose 1
Q  ibarra, Ecuador
.
®  facebook.com
+
R, +593 62953966 -
@  Reclamaresta empresa | y . §  evonscin v
/' Sugerir un cambio
Afadir la informacion que falta @ s = % J ®

%

Q©  Afadir horario & et Dot oks SpENam . N ¥ ikt s

Elaborado por: La autora
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Estrategia de Promocién

La empresa tiene planteado realizar una rifa en el mes de julio, por el motivo de
aniversario de la microempresa, para lo cual los clientes que realicen compras superiores a
los 10 ddlares, podran registrarse para la rifa, el registro de la rifa presenta campos de llenada
con informacion importante para mas adelante crear una base de datos que ayude a la
identificacion de los clientes y difundir nuevos productos.

La realizacién de este evento, permitira en las personas que la recuerden y se familiaricen
con la marca, formando asi una relacion de empresa-cliente. Se realizardn concursos como
armar el rompecabezas de la marca, girar la ruleta de preguntas sobre los productos que oferta
la empresa, lanzar los dados, etc. Los ganadores tendran premios como camisetas, esferos,

llaveros, calendarios, productos de la empresa. Para cada evento se pretende utilizar:

Cuadro No. 156

Eventos
Productos Cantidad Costo

Materiales para decoracion 1 $ 200,00
Esferos 600 $ 120,00
Llaveros 200 $ 400,00
Camisetas 100 $ 650,00
Gorras 100 $ 200,00
Total 1000 $ 1.570,00

Elaborado por: La Autora
Fuente: Lista de precios en el documento

Para el cada evento se necesita $ 1.570, que se debe invertir, los disefios del material para este

evento son:
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Llaveros:

Cuadro No. 157
Modelos de llaveros

Elaborado por: La Autora

Camisetas:

Cuadro No. 158
Disefios de las camisetas

¥

DESORCGOLORE

Elaborado por: La Autora

Gorras:

Cuadro No. 159
Disefios de las gorras.

Elaborado por: La Autora
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Dummie

Adicional a esto se procedera a la compra de un dummie inflable con el logotipo de la
marca para lograr que la empresa pueda tener un impacto en las personas de manera que
logren reconocerla, el mismo que serd ubicado afuera de las instalaciones de la
microempresa, con el objetivo de lograr la atencion de nuestro publico objetivo. Se lo
realizara desde el mes de diciembre.
Cuadro No. 160

Dummie

Cuadro No. 161
Dummie inflable

Detalle de costo

Dummie inflable, de 1 800,00

metro cuadrado.

Elaborado por: La autora
Fuente: Lista de precios en el documento

Servicio de postventa

Decor-Color, plantea realizar un seguimiento a los clientes que han adquirido un
producto o servicio, dentro de los Gltimos 3 meses, el cliente podra expresar su alegria o
descontento por los productos que adquirieron. Mediante call center se lo realizara a las

personas que hayan adquirido mas por un monto de ventas superior a $200. Se lo llevara a
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cabo desde el mes de diciembre. La tactica de postventa es muy utilizado para determinar si
los clientes desean algun producto pero el fin es incentivar a la compra.

Medicidn de satisfaccion al cliente
A través de una encuesta dirigida al cliente.
Se procederd a realizar un formato de encuesta, para aplicarla a cada cliente después de la
compra que efectle, con el objetivo de medir la satisfaccion a cerca de la atencidn del
servicio brindado por el personal de la microempresa.

La encuesta se la aplicara todos los meses del afio, empezando desde el mes de julio. Cada
mes se deberd realizar la tabulacion de los datos y cuando se termine el afio, se procedera a
realizar un analisis de todos los datos y de esa manera determinar el grado de satisfaccion del
cliente.

Cuadro No. 162

Modelo de la encuesta.

ENCUESTA DE SATISFACCION AL CLIENTE

Ayudenos a mejorar, nos interesa saber su grado de satisfaccién acerca de la
atencion brindada por nuestro personal.
Responda la siguiente encuesta, marcando con una X segtin corresponda:

Excelente Bueno Regular Malo

1. Atencidn al cliente

2. Ambiente dela microempresa
3. Presentacion del producto

4, Calidad del productos

5. Preciodel producto

6. Limpiezade las instalaciones

Sugerencias y comentarios

Elaborado: La autora
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Creacion de un CRM

Es una herramienta que admite recopilar datos importantes de los clientes, como fecha de
nacimiento, direccion, teléfono, entre otros necesarios para la microempresa. El objetivo del
CRM es dar un seguimiento al cliente, para saber las veces que visita a la microempresa, con
qué frecuencia lo hace, que compra, etc. Lo que es primordial para tener una estrecha
relacion, conociendo de mejor manera, para poder satisfacerlo y lograr la fidelizacion del
cliente a la empresa. Se creara desde el mes de agosto y de ahi todos los meses se debera
realizar.
Pasos para la creacion del CRM:
1.- Momento del cierre de la venta
La persona encargada de la venta, sera quien pregunte datos al cliente:
Fecha de nacimiento, direccion, lugar de residencia, correo electrénico, direccion de
facebook y teléfono.
Luego proceder a segmentar los clientes que cumplan nuestros requisitos.
2.- Busqueda de los clientes
Se procedera con la busqueda de clientes a través de invitaciones en facebook o correos

electrénicos.



Cuadro No. 163
Administracion de CRM de Decor-Color

[FORMULARIO DE CLIENTES DE DECOR-COLOR |

|Ingresar|os datos del cliente | FEmEr Datos

[cadigo

|NOMBRES Y APELLIDOS

| Provincia

[Ciudad

[Domicilio

| Teléfono

[Email

[Tipo de producto que compra |

Elaborado por: La autora
Fuente: Pagina del CRM en Excel

Cuadro No. 164
Ingreso de informacion de los clientes nuevos al CRM

& =

Insertar

Disefio de pagina

Farmulas

Datos

Revisar

Vista

Formulario de clientes - Microsoft Excel

Programador
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ﬂ :‘_ ¥ Grabar macro ié:} 3 ,"1| 7_'4’ LR’Z AF Propiedades = Importar Jél
= E Usar referencias relativas v = =N —_— Q,J Ver cddigo ;;j Paquetes de expansion el 5
Visual Macros Complementos Complementos | Insertar Modo N Panel ¢
Basic /1y Seguridad de macros COM Disefio # Ejecutar cuadro de didlogo ¥ documer
Codigao Complementos Controles Maodifir
D17 - &
A B = D E F G 1
1
2
3 Registro
a1
5
6
7 Cédigo Nombres y Apellidos |Provincia  |Ciudad Domicilio  [Teléfono |Emai| |Tipo de producto gue compra
8
9 Carlita Morales Imbabura  Ibarra Santo Domirn 2956876 carlitajuanit: Spray dorado
10 Maria Mindo Imbabura  Ibarra Santo Domirn 2922345 mariamindoi pinturas
11
12
13
14
15
16

Elaborado por: La autora
Fuente: Pagina del CRM en excel

No tendré ningun costo la creacién de la base de datos de clientes en Excel ya que el gerente

de marketing sera quien se encargue de disefiar este formato y controlar su funcionamiento.
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4.4.3.5. Objetivos Estratégicos

v Redisefiar la imagen corporativa en 1 afio como plazo maximo, de manera que
un 10% reconozca a la microempresa, en la provincia de Imbabura, como la
mejor eleccion para el afio en curso.

v Realizar eventos de lanzamiento de imagen corporativa, con una capacidad de
impacto del 60% en nuestro mercado objetivo para el 2017.

v Con el plazo de un afio se desarrollaran estrategias para el 50% de la variedad
de productos actuales para incrementar las ventas, en el afio en curso.

v Captar el 5% de clientes nuevos de la ciudad de Ibarra y obtener un

incremento de un 10% en el afio en curso.

4.4.3.6. Propositos estratégicos del plan

El principal proposito de la realizacion de la propuesta es posicionar a la microempresa
Decor-Color, en la mente de los consumidores actuales y nuevos como la mejor eleccion en
compra de productos de ferreteria, en la ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura.

Para lo cual se propone crear la nueva imagen corporativa de la microempresa Decor-
Color, para lograr reconocimiento en los clientes, también posicionar la nueva imagen de marca
en la mente del consumidor, desarrollando estrategias de marketing para promocionar los
productos y elaborando estrategias de posicionamiento para lograr un aumento en las ventas y

fidelizacion de clientes.



4.4.3.7. Presupuesto para la implementacion del plan

Cuadro No. 165

Cuadro de la inversion de la propuesta
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MATERIAL
Cambio de logotipo.

Tarjetas de presentacion

Sobres empresariales
Carpetas

Facturas

Libretas

Hojas membretadas
Esferos

Calendarios
Empaque pléstico
Publicidad mavil
Cuna radial
Materiales para decoracién
Llaveros

Camisetas

Gorras

Dummie

Eventos Imprevistos

Total

PRECIO UNITARIO CANTIDAD

$150
$0,05

$0,03
$0,3
$5,00
$0,5
$0,02
$0,2
$0,6
$0,15
$380,00
$250,80
200
$2,00
$6,50
$2,00
$800,00

$200,00

1

1000

1000

50

30

2000

1200

100

1000

200
100

100

COSTO TOTAL
$150
$50

$30
$15
$25
$15
$40
$240
$60
$150
$760
$752,40
$200
$400
$650
$200
$800
$200

4737,40

Elaborado por: La Autora
Fuente: Capitulo propuesta



Inversién en la nueva imagen

Cuadro No. 166
Inversion imagen corporativa

Descripcion Cantidad Valor
Disefio de la imagen 1 $150
(logotipo, isotipo)

Material POP 1 $505
Total $655

Elaborado por: La Autora
Fuente: Capitulo propuesta

Inversidon en la difusion de la imagen corporativa

Cuadro No. 167
Inversion difusion

Descripcion Valor
Publicidad movil 2 meses 760
Cufa radial 752,40

Total $1512,40

Elaborado por: La Autora
Fuente: Capitulo propuesta
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Inversion en posicionamiento

Cuadro No. 168
Inversion en posicionamiento

Descripcion Valor
Materiales para decoracion $200
Esferos $120
Llaveros $400
Camisetas $650
Gorras $200
Dummie $800
Total $2370
Elaborado por: La Autora
Fuente: Capitulo propuesta
Cuadro No. 169
Eventos imprevistos
Descripcion Valor
Eventos imprevistos $200
Total $200
Elaborado por: La Autora
Fuente: Capitulo Propuesta
Total de inversion de la propuesta
Cuadro No. 170
Total de inversién de la propuesta
Descripcion Valor
Inversion en la imagen corporativa $655
Inversion en difusion de la $1512,40
imagen corporativa
Inversion en posicionamiento $2370
Eventos imprevistos $200
Total $4737,40

Elaborado por: La Autora
Fuente: Capitulo Propuesta
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Como se puede visualizar en el anterior cuadro la inversion para la realizar de la

propuesta es de $4737,40 la cual se iniciard en junio del afio 2017, hasta junio del 2018, este

valor seré respaldado por la microempresa Decor-color.

4.4.3.8. Matriz de relacion beneficio costo.

Cuadro No. 171

Matriz de relacién beneficio costo.

Proceso

Situacion actual

Propuesta

Situacion

desarrollada

Creacion de la nueva

imagen corporativa.

Posee un logotipo
anticuado y
desconocimiento de la
mision, vision,
principios y valores.

Crear la nueva imagen
corporativa de la
microempresa Decor-
Color, para lograr
reconocimiento en los
clientes.

Brinda una nueva
imagen de la empresa
con cada uno de sus
procesos en un 10%.

Lograr que la nueva
marca

imagen de
creada se posicione.

No realiza eventos de
lanzamiento de
imagen corporativa.

Posicionar la imagen
de marca en la mente
del consumidor.

Se logrard captar la
capacidad de impacto
del 60% en nuestro
mercado objetivo.

Estrategias
marketing
promocionar
productos.

para

No se realiza ningun
tipo de promocién en
los productos.

Desarrollar estrategias
de marketing para
promocionar los
productos que ofrece
esta microempresa.

Con el plazo de un
afio se desarrollaran
estrategias para el
50% de la variedad de
productos actuales
para incrementar las
ventas.

Disefar estrategias de

posicionamiento.

No se realiza ningln
tipo de estrategias de
posicionamiento.

Elaborar estrategias de
posicionamiento para
lograr un aumento en

las ventas y
fidelizacion de
clientes.

Captar el 5% de
clientes nuevos de la
ciudad de Ibarra y
obtener un incremento
de un 10% en el afio.

Elaborado por: La Autora

Fuente: Capitulo Propuesta



4.4.3.9. Cronograma anual de ejecucion del plan de marketing

Cuadro No. 172

Cronograma anual de ejecucion del plan de marketing

212

Actividad

J

J

A

S

o

N

Puesta en marcha
el plan

X

Diseiio de la
estructura

Creacion del
organigrama

Contratacion del
personal

Capacitacion

Desarrollo dela
identidad
corporativa

Desarrollo del
nuevo isologotipo

Realizacion de la
papeleria

Difusion de la
imagen por medios
digitales

Fan page

Pagina web

Instagram

Whatsapp

X | X|X| X

X | X|X| X

X | X|X| X

X | X|X| X

X | X|X| X

Publicidad movil

XXX X| X

Cuna

XXX | X[ X| X

X

X

Dummie

Call center

Medicion de
satisfaccion

X | X| X

Ingreso de datos en
el CRM

Elaborado por: La Autora

Fuente: Capitulo Propuesta




4.4.3.10. Cronograma operativo de estrategias.

Politica Objetivo Estrategias Tactica Tiempo Logro Responsable Presupuesto
Crear la nueva imagen | Disefiar un | Elaboracion del nuevo | Se procedera a la | Mes de junio, | Conocimiento de | Gerente, jefe | $0
corporativa de la | organigrama organigrama estructural | creacion del | julioy agosto. | la nueva imagen | de marketing
microempresa  Decor- | estructural en el | y manual de funciones. | organigrama de la corporativa, tanto | y autor del
Color, para lograr | que se detalle al empresa y como el personal | plan de
reconocimiento en los | personal sus definicién de y los clientes. marketing
clientes. funciones dentro funciones del

de la personal,

organizacion, contratacion del

para que tengan personal y

conocimiento del capacitacion.

funcionamiento

del mismo, en un

plazo maximo de

3 meses desde

que inicia el

proyecto.
Redisefiar la  nueva | Redisefar la | Plantear las mejores | Se empezard con la | Mes de | Captar mas | Jefe de | $655
imagen corporativa de la | imagen opciones para el cambio | estructuraciéon de la | septiembre, consumidores y | marketing,
empresa  Decor-Color, | corporativa en 3 | del disefio de la nueva | mision, visién, | octubre y | lograr que | vendedores y
para lograr | meses como | imagen corporativa Yy | principios, valores. | noviembre. recuerden nuestra | autor del plan

reconocimiento en los

clientes.

plazo méximo, de
manera que un
10% reconozca a
la microempresa,
en la ciudad de
Ibarra, como la
mejor  eleccién
para la compra.

también redisefio e
implementacion de la
papeleria  para la
empresa.

Para luego proceder
a la elaboracion del

logotipo,  slogan,
isotipo, colores
corporativos y

tipografia de la
empresa.

También se
incorporara material
POP.

marca.

de marketing
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Politica Obijetivo Estrategias Tactica Tiempo Logro Responsable Presupuesto
Difusion de la imagen | Posicionar la | Mediante la realizacion | Se  creard  las | Desde el mes | Dar a conocer la | Jefe de | $1512,40
corporativa por medios | nueva imagen | de campafias | diferentes cuentas | de diciembre | nueva marca por | marketing,
digitales.. corporativa  en | promocionales en | con el nombre de la | hasta junio. medios digitales. | vendedores y
medios digitales | social media, ATL y | microempresa. autor del plan
logrando que | BTL. de marketing
nuestro  publico
objetivo en un
50%, la
identifique.
Disefiar estrategias de | Aplicar Realizar campafias | Implementacion de | Desde el mes | Incremento  de | Jefe de | $2570
posicionamiento para | estrategias de | comunicacionales  de | una plataforma para | de julio hasta | ventas y | marketing,
lograr un incremento en | posicionamiento | posicionamiento y | la realizacion de | el mes de | fidelizacibn de | vendedores y
las ventas y fidelizacion | para captar el 5% | servicio de postventa. ventas online, de | junio del | los autor del plan
de clientes. de clientes esta manera se | 2018. consumidores. de marketing
nuevos en la logrard obtener un
ciudad de Ibarra seguimiento
y obtener un efectivo de
incremento de un postventa.
10% en el afio en
Ccurso.
Total $4737,40

Elaborado por: La Autora

Fuente: Capitulo Propuesta
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4.4.3.11. Reparto de responsabilidades

Cuadro No. 173
Reparto de responsabilidades

Estrategias

Responsable

Creacion del logotipo, slogan,
isotipo, colores corporativos y
tipografia de la empresa.

Gerente, jefe de marketing y
autor del plan de marketing

Se realizaré eventos de
lanzamiento de la nueva imagen en
programas que realice el municipio
de Ibarra.

Disefiar material POP y brochure.

Jefe de marketing, vendedores y
autor del plan de marketing

Realizacion de campafias
promocionales por medio de
social media.

Difusién por medios ATL y BTL.

Jefe de marketing, vendedores y
autor del plan de marketing

Realizacion de campafias
publicitarias.

Jefe de marketing, vendedores y
autor del plan de marketing

Elaborado por: La Autora
Fuente: Capitulo Propuesta
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CAPITULO V

5. IMPACTOS DEL PROYECTO

5.1. Antecedentes

Actualmente la microempresa Decor-color no ha realizado ningun tipo de estudio de
acuerdo a los impactos que genera los diferentes factores en el entorno la empresa.
Por lo tanto se realiza el andlisis de los impactos que surgen como resultado del proyecto,
que se relacionan con lo social, econdmico, ambiental, educativo — cultural y empresarial -

comercial.

5.2. Analisis de impactos

Para analizar los impactos, se lo realiza a través de la siguiente matriz:

Cuadro No. 174
Estimacién de impacto

Estimacion Cualitativa Estimacion Cuantitativa
Impacto alto negativo -3
Impacto medio negativo -2
Impacto bajo negativo -1

No hay impacto 0
Impacto bajo positivo 1
Impacto medio positivo 2
Impacto alto positivo 3
Elaborado por: La Autora

Para poder medir el grado de impacto que se generara se lo realiza la respectiva calificacion.

La ecuacion para determinar los impactos se lo realiza con la siguiente:



X

— Ni .
Tndicador ivel de impactos
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Nivel de i fos = Y impactos
ivel de impactos = Indicador
Escala Condicion
la3 Es favorable
-1a-3 No es favorable
0 Es indiferente
5.2.1. Impacto social.
Cuadro No. 175
Impacto social
Indicador 3 2 1 0 -1 -2 -3 Total
Relaciones X 2
interpersonales
Desarrollo X 2
humano
Generacién de X 2
empleo
Total 0 6 0 0 0 0 6

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacién directa

Nivel de impacto= 6/3

Nivel de impacto= 2 (Medio positivo)
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Relaciones interpersonales
Las relaciones interpersonales entre el personal de la empresa con la alta direccién y sus
clientes, contribuira a reflejar una buena imagen para la microempresa, de manera que los
resultados serian satisfaccion y una mejor atencién al cliente.
Desarrollo humano
Las acciones que realice la microempresa como capacitaciones al personal, ayudarén a
mejorar la formacion y desempefio del personal, asi como también el desenvolvimiento en su
puesto y el deber con la empresa y asi también con los clientes.
Generacion de empleo
La generacion de empleo directo serd, la necesidad de contratar personal para el
fortalecimiento en el departamento de ventas con un jefe de marketing; en el campo indirecto
de generacion de empleo podemos mencionar que el realizar estrategias de marketing,
contrae material impreso, disefios, lo que resulta la contratacién de disefiadores, empresas
publicitarias, imprentas, etc. Lo cual en algunos casos el trabajo sera realizado temporalmente

y en otros sera definitiva como el caso de la contratacion de un jefe de marketing.

5.2.2. Impacto econémico.

Cuadro No. 176
Impacto econémico

Indicador 3 2 1 0 -1 -2 -3 Total
Tendencias de X 2
crecimiento

Incremento X 2
nivel de ventas

Nuevas X 2
fuentes de

ingreso

Aumento X 1
Utilidad

Total 0 6 1 0 0 0 0 7

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacién directa




219

Nivel de impacto=7/4
Nivel de impacto= 1,75 (Medio positivo)
Tendencias de crecimiento
El actual plan de marketing de posicionamiento de Decor-Color, demuestra que se desea
ingresar en mercados nuevos, lo que se logrard una tendencia de crecimiento favorable.
Incremento de ventas
La busqueda de posibles clientes y consumidores, mediante la aplicacion de estrategias de
marketing, ayudara a alcanzar el objetivo de lograr que la empresa incremente su nivel de
ventas y por también su rentabilidad.
Fuentes de ingreso
Se podréa contar con nuevas fuentes de ingresos referentes a los nuevos clientes, lo que
generard a la empresa nuevos recursos, satisfaciendo nuevas necesidades a la vez.
Utilidad
Se estima que no habra mayor incremento de utilidad en el primer afio de aplicacion de
este plan de marketing debido a los arranques de posicionamiento en un nuevo mercado, pero
a partir del segundo afio existira un incremento apremiante que cubrira con los costos de la
aplicacion de las acciones mercadoldgicas. Por consiguiente para los siguientes afos se vera
reflejada la inversion en el plan como un costo aprovechable, ya que a largo plazo se vera en

los nuevos clientes y la disminucidn en costes de mercadotecnia.
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5.2.3. Impacto ambiental.

Indicador 3 2 1 0 -1 -2 -3 Total
Concientizacién X 1

en gestién

ambiental

Camparias para X 1
mejorar la

utilizacion  del

manejo de

reciclaje

Total 0 0 2 0 0 0 0 2

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacién directa

Nivel de impacto= 2/2

Nivel de impacto= 1 (Bajo positivo)

Concientizacién en gestion ambiental
Se tratara de concientizar al personal, clientes, por medio de mensajes que logren captar la
atencion de los mismos y ayuden a difundirlo.

Campanias para mejorar la utilizacién del manejo de reciclaje

Se implementara campafas a través de los medios no tradicionales a nuestros clientes de

coémo deben reducir, reutilizar y reciclar los residuos de las construcciones, los papeles de

empaque de los productos ferreteros, etc.
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5.2.4. Impacto empresarial - comercial.

Cuadro No. 177
Impacto empresarial - comercial.

Indicador 3 2 1 0 -1 -2 -3 Total
Posicionamiento X 2
de la marca

Incremento  de | X 3
publicidad

Captacion  de X 2
nuevos clientes

Identificacion X 2
empresa

Competencia X 1
Total 3 6 1 0 0 0 0 10

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacién directa

Nivel de impacto= 10/5

Nivel de impacto= 2 (Medio positivo)

Posicionamiento de la marca
La empresa Decor-Color persigue diferentes objetivos, pero el principal es el
posicionamiento de la marca, utilizando como una herramienta primordial a la publicidad
para obtener el objetivo.

Incremento de publicidad
La publicidad puede convertirse en una de las mejores herramientas de marketing para

competir en el mercado, y la aplicacion de la misma involucra un incremento positivo.

Captacion de nuevos clientes
Las estrategias de mercadotecnia de este factor seran positivas ya que para el
posicionamiento de la marca no solo se logra con la comunicacién de marca, sino, también se

necesita atraer nuevos consumidores.
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Identificacién empresa
Es importante para la empresa lograr el reconocimiento de marca, que los clientes la
identifiquen y la elijan como una de sus primeras opciones al momento de realizar una
compra de productos ferreteros.
Competencia
Por el mismo hecho de captar a nuevos clientes, se encuentran en la busqueda a nuevos
competidores, pero lo primordial es alcanzar el liderazgo, manteniendo los precios de los

productos y marcando la diferenciacion en los mismos.

5.2.6. Resumen general de impactos.

Cuadro No. 178
Resumen general de impactos.

Indicador 3 2 1 0 -1 -2 -3 Total
Impacto social X 2
Impacto X 2
econdmico

Impacto X 1
ambiental

Impacto X 2
empresarial —

comercial

Total 0 6 1 0 0 0 0 7

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacién directa

Nivel de impacto=7/4
Nivel de impacto= 1,75 (Medio positivo)
La ejecucidn del plan de marketing para el posicionamiento de la empresa
Decor-Color que se dedica a la venta de productos ferreteros, en lo que respecta a
impactos que concebira el presente proyecto, ha alcanzado una valoracion alta en el resumen

general, lo que seria muy importante su realizacion.
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CONCLUSIONES

En base al respectivo analisis tanto interno como externo realizado en Decor-Color se
determind que el principal problema que tiene la empresa y que se puede evidenciar con el
andlisis FODA es la falta de un plan de marketing, que le asegure el posicionamiento de su
imagen corporativa en la ciudad de Ibarra.

La infraestructura que posee Decor-Color es buena; ya que tiene espacios bien
definidos y amplios, posee clientes fidelizados, trabaja con gran variedad de productos y
marcas, los productos que ofertan son de calidad, otro punto a favor es la buena atencion al
cliente, los precios que manejan son accesibles, ofertan productos sustitutos de manera que el
cliente tiene opcion de elegir, el tamafio, la marca, la presentacion.

Carece de identidad corporativa, no cuenta con un organigrama de funciones, recurso
humano no capacitado, los precios de los productos son similares al de la competencia y la
falta de estrategias de posicionamiento.

Los impuestos, salvaguardias a los productos importados, las normativas cambiantes
en el sector de construccion, crisis econémica en el pais, crecimiento de la competencia,
cambios de habitos de compra de los clientes.

Las oportunidades que debe aprovechar Decor-Color; son innovacion de la imagen
corporativa, crecimiento de la cartera de clientes, genera fuentes de trabajo, puede
implementar sistemas tecnologicos, aumento de la demanda, buena relacion con los

proveedores, desarrollar estrategias de marketing.

» Segun el estudio de mercado realizado, se pudo obtener que el producto mas
comprado en una ferreteria son pinturas con el 29,7%, aproximadamente 928.285
corresponde a botes de pinturas, determinado asi la existencia de una cantidad

considerable de demanda en el sector ferretero.
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> En lo que se refiere a la oferta, se determin6 que los principales lugares de compra la
realizan en su mayoria en su ferretero aproximadamente 59.699 consumidores, pero
en lo que respecta a nuestra competencia directa son las ferreterias Santo Domingo y
Tools con 314 consumidores potenciales cada una, lo que se puede determinar que en
el mercado se oferta 808704 productos ferreteros.

> Al referirnos a los precios que la poblacion ibarrefia estd dispuesto a pagar por
productos ferreteros, se obtuvo que el precio promedio es de $73,53.

» Al culminar el presente estudio de mercado se tom6 como base la cantidad de
productos que se demandan y ofertan, en la cual se determind la existencia de 119.581

como demanda insatisfecha.

Se plante6 disefiar un organigrama estructural en el que se detalle al personal sus
funciones dentro de la organizacion, para que tengan conocimiento del funcionamiento del
mismo, en un plazo maximo de 3 meses, en el afio 2017.

Redisefiar la imagen corporativa en 3 meses como plazo méximo, de manera que un
10% reconozca a la microempresa, en la ciudad de Ibarra, como la mejor eleccion para la
compra

Posicionar la nueva imagen corporativa en medios digitales logrando que nuestro

publico objetivo la identifique en un 50%.

> Aplicar estrategias de posicionamiento para captar el 5% de clientes nuevos en la
ciudad de Ibarra y obtener un incremento de un 10% en el afio en curso.

> La ejecucion del plan de marketing para el posicionamiento de la microempresa
Decor-Color que se dedica a la venta de productos ferreteros, en lo que respecta a
impactos que pretendera el presente proyecto, ha alcanzado una valoracion alta en el

resumen general, lo que seria muy importante su realizacion.
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RECOMENDACIONES

Decor-Color después de haber revisado sus diferentes aspectos se determind que su
ubicacion es estratégica, ya que existe trafico de nuestro pablico objetivo, teniendo asi
diferenciacion en la estrategia ante la competencia de las diferentes ferreterias.

Las estrategias del plan de marketing tienen que estar basadas en la parte tedrica en donde
encontramos esta informacién para ir fortaleciendo de acuerdo con lo planificado al
momento de realizar el presente plan.

Decor-Color no se encuentra posicionado en el mercado motivo por el cual necesita
implementar el plan de marketing, para darse a conocer y lograr un posicionamiento
mediante las estrategias propuestas; lo cual servira para mejorar y satisfacer las
necesidades de nuestros actuales y nuevos clientes, logrando asi obtener resultados
positivos en ventas y participacién en el mercado.

Para tener una buena relacion entre gerencia y personal es necesario implementar la
estructura organizacional, la cual serd una guia para que las funciones estipuladas se
cumplan correctamente.

Para lograr el reconocimiento esperado se recomienda la ejecucion de la nueva imagen
corporativa que se propone en el proyecto la cual ayudard al fortalecimiento y
posicionamiento de la empresa.

Se deberia realizar las estrategias propuestas en este proyecto, ya que se pudo determinar
puntos relevantes de lo que en verdad es necesario implementar, gracias al amplio analisis
a cerca de las declaraciones del puablico objetivo, mediante el levantamiento de
informacion.

Es muy importante, tomar en cuenta las impactos en el entorno de la empresa sea que se
involucren directa o indirectamente, gracias a estos factores se pueden determinar

variables a implementar en el negocio.
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> Gracias a la realizacion de este plan de marketing se puso en préctica los conocimientos

adquiridos en las aulas del saber y ponerlos en préctica en el campo laboral.
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ANEXO N1

ENTREVISTA AL PROPIETARIO DE LA MICROEMPRESA

s 3
§ s
; inlea
L]

= DECOR-COLOR

Objetivo: Determinar la perceptibilidad que tiene el propietario sobre el funcionamiento de

la microempresa.

10.

11.

12.

13.

¢Hace qué tiempo empez6 a funcionar la empresa DECOR-COLOR?

¢Como usted visualiza a su empresa en los proximos cinco afios?

¢El lugar en donde se encuentra ubicada la empresa cree que es la adecuada?
¢La ferreteria cuenta con mision, vision valores y principios corporativos? Definirlas
por escrito.

¢Cuenta su empresa con la documentacion legal actualizada?

¢ Tiene la empresa un organigrama de funciones? Definirlas por escrito.

¢ Cuantos empleados laboran en la empresa?

¢Cree usted que la infraestructura de su empresa es la adecuada para su
funcionamiento?

Conoce usted a su competencia. ¢Quiénes son? ;Qué es lo que le diferencia a su

empresa con las deméas?

¢ Qué empresa cree usted que es su principal competencia?

¢ Su competencia posee imagen de marca definida?
a. Nombre ( ) Logotipo ( ) Slogan( )
b. Gama Cromatica (Colores)( ) Uniformes () Otros ( )
C. LCUALES et

¢ Conoce la calidad de servicio que brinda la competencia? Ventajas y desventajas.

¢ Tiene clientes potenciales? ¢Qué estrategias utiliza para cada cliente?



14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.
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¢Como lleva un registro adecuado del inventario de productos disponibles y no
disponibles?

¢ Qué tipo de publicidad y que medios utiliza la empresa para su difusion?

a. Redes Sociales () Radio ( ) Tv ( )
b. Afiches ( ) Otros ( )
C. LCUALES Y ettt

En cuanto a promociones ¢Maneja algun tipo de promocion para sus clientes?

a. 2x1 () Descuento en los precios () Oftros ( )

. GCUALES? . .o
¢En cuanto a la atencidn al cliente, maneja algan sistema de calificacion?
¢ Qué productos y servicios ofrece su empresa? Cuenta con un catalogo de productos.
¢ Como fija los precios de sus productos?

a. Costos ( ) Volumen de ventas ()

b. Precios de la competencia () Otros ( )

Co GCUALES? . .ot
¢Maneja un registro de ventas por producto o linea de productos de forma periédica?
¢ Qué criterios tiene para elegir a sus proveedores?
¢Los proveedores que posee son permanentes o eventualmente?
¢ Cual es su canal de distribucion?

a. Servicio adomicilio ( ) Local ( ) Otros ( )

D, CUALES?. ..ot

FIRMA DEL PROPIETARIO DE DECOR-COLOR
SR. LUIS MORETA
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ANEXO N 2 Formato de entrevista al gerente

PLAN DE MARKETING
ENTREVISTA AL PROPIETARIO DE LA MICROEMPRESA DECOR-COLOR !y ?“"“-‘_.,f
" N
; anEwa }
Objetivo: Determinar la perceptibilidad que tiene el propietario sobre el funcionamiento de la microempresa. s8¢ "

1. ;Hace qué tiempo empezd a funci la empresa DECOR-COLOR?

2. ;Coémo usted visualiza a su empresa en los préximos cinco afios?

3. (Ellugar en donde se encuentra ubicada la empresa cree que es la adecuada?

4. ;La ferreteria cuenta con mision, vision valores y principios corporativos? Definirlas por escrito.

5. (Cuenta su empresa con la documentacién legal actualizada?

6.  (Tiene la empresa un organigrama de funciones? Definirlas por escrito.

7. ¢Cudntos empleados laboran en la empresa?

8.  ;Cree usted que la infraestructura de su empresa es la adecuada para su funcionamiento?

9.  Conoce usted a su competencia. ;Quiénes son? ;Qué es lo que le diferencia a su empresa con las demds?

10. ;Qué empresa o empresas, cree usted que es/son su principal competencia?

11, ;Su competencia posee imagen de marca definida?

Nombre ( ) Logotipo ( ) Slogan ( ) Colores distintivos () Uniformes ( ) Otros ()

12. ;Conoce la calidad de servicio que brinda la competencia? Mencione ventajas y desventajas.

13. Respecto a su propia empresa. ;Qué elementos distintivos fisicos ha disefiado? (ejemplo: colores distintivos, pintura del local,

logotipo, eslogan, uniformes, etc.)

14. ;Su empresa tiene clientes potenciales? ;Qué estrategias utiliza para atraer cada grupo de clientes?

15. ;Suempresa clasifica de alguna forma sus clientes (segmentos de mercado), si es afirmativo, maneja algin tipo de estrategias

diferentes para esos segmentos de mercado?

16. (Coémo lleva el registro del inventario de productos disponibles y no disponibles?
17. ;Tiene algin criterio para almacenamiento de productos? Existen prod con condiciones especiales de almacenamiento

(ejemplo: temperatura, no humedad, frecuencia de ventas, etc.)



18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

234

PLAN DE MARKETING

:Qué tipo de publicidad y que medios utiliza la empresa para su difusién?

Redes Sociales () Radio ¢ ) Tv () Afiches ( ) Otros ()
En a pre i ,Maneja algiin tipo de promocién para sus clientes?

2x1 « ) Descuento en los precios () Otros { 3

<En cudnto a Ia atencién al cliente, maneja algiin sistema de calificacién del servicio?

2Qué productos y servicios ofrece su empresa? ;Cuenta con un catilogo de productos fisico y/o digital?

2, Cémo fija los precios de sus productos?

Costos () Volumen de ventas () Precios de la competencia ) Otros ()

;Maneja un registro de ventas por producto o linea de productos de forma periédica?

2 Qué criterios tiene para elegir a sus proveedores?

;Los proveedores que posee son permanentes o eventuales?

;Cuiles son sus estrategias para comercializar el producto?

Servicio a domicilio ( ) VentaenelLocal ( ) Intermediarios ( ) Ventas por pagina web ( )
Oftros « )

£ /0024/4;2(343

sssanses PETTTTT P sassssese essvesscsssssessranarerane

FIRMA DEL PROPIETARIO DE DECOR-COLOR
' SR. LUIS MORETA
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ANEXO N 3

e 2%
i -
; A
s oan

ENCUESTA AL PERSONAL DE DECOR-COLOR

Objetivo: Determinar la perceptibilidad que tienen los trabajadores sobre el funcionamiento

de la microempresa.

1. ¢Qué tiempo usted esta trabajando en el mismo sector de la empresa (incluido el

4.

tiempo que lleva en Decor-Color)?
0-1 afo ( ) 2-3afios ( ) 3afosenadelante ( )
¢, Cree usted que las instalaciones fisicas, mobiliario y distribucion de la empresa

Decor-Color son adecuadas para su funcionamiento?

Totalmente de acuerdo ( ) Deacuerdo ()
Ni de acuerdo ni en desacuerdo () En desacuerdo ()
Totalmente en desacuerdo ( )

Reconoce alguno/s de los siguientes elementos de la empresa Decor-Color:

a. Nombre () Logotipo ( ) Slogan( )
b. Colores de laempresa( ) Uniformes () Otros ( )
C. LCUALES Y e e

Califique a los siguientes elementos:

Muy bueno Bueno Regular Malo

Nombre

Logotipo

Slogan

Colores de la empresa

Uniformes
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5. ¢Se siente satisfecho con el trabajo que desempefia en la empresa?
Si(c ) No( )
6. ¢La empresa le brinda los materiales, ambiente de trabajo y medios
adecuados para realizar de buena manera sus tareas?
Si(c ) No( )
7. ¢Laempresa le asigna elementos de seguridad y proteccion personal?
Si( ) No( )
8. ¢Ha recibido capacitaciones en el area que se desenvuelve?
Si( ) No( )
9. ¢En qué porcentaje piensa usted que la ferreteria esta posicionada en la mente

de los consumidores?

Muy conocida ( )
Medio conocida ( )
Poco conocida ( )
Nada conocida ( )

10. Cuando llega un cliente, usted tiene facilidad para:
a) Saber si se encuentran en la ferreteria los productos que requiere:
Siempre ( )Casisiempre ( ) Casinunca ( )
b) Saber facilmente las unidades disponibles del producto:
Siempre ( )Casisiempre ( ) Casinunca ( )
c) Saber facilmente los precios actualizados de los productos:

Siempre ( )Casisiempre ( ) Casinunca ( )
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11. ¢ Qué piensa usted que hace falta implementar en la empresa para brindar un

mejor servicio a los clientes?

12. Nivel de formacion
a. Primaria ( )
b. Secundaria ( )
c. Universidad ( )
13. Edad

1822 () 2327 ( ) 2832 ( ) 3337 ( ) 3842 ( ) 43+ ( )
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ANEXO N 4

ENCUESTA AL PERSONAL DE DECOR-COLOR

PLAN DE MARKETING
1%
ENCUESTA A LOS TRABAJADORES DE LA MICROEMPRESA DECOR-COLOR ;f:ﬁki
S S37% "
Objetivo: Determinar la perceptibilidad que tienen los trabajadores sobre el funci i de la mi p e
1. ;Qué tiempo usted estd trabajando en el mismo sector de la empresa (incluido el tiempo que lieva en Decor-Color)?
0-1 afio (R) 2-3afios ( ) 3 aflos en adelante ()
2. ;Cree usted que las instalaciones fisicas, mobiliario y distribucion de la empresa Decor-Color son adecuadas para su
funcionamiento?
Teiatinats daaiindo ()  Deacuerdo (X)  Nideacuerdonien desacuerdo ( )
En desacuerdo () Totalmente en desacuerdo ()

3. Reconoce alguno/s de los siguientes elementos de la empresa Decor-Color:
Nombre (%) Logotipo (%) Slogan (X ) Coloresde laempresa (X ) Uniformes () Otros ( )

4. Califique a los siguientes elementos:

Muy Bueno | Regular | Malo
bueno

Nombre X

Logotipo K

| Slogan =

Colores de la .S

| ompreen

Uniformes K

5. Se siente satisfecho con el trabajo que desempeifia en la empresa?

SiCh) No( )

6. ¢(La empresa le brinda los materiales, ambiente de trabajo y medios adecuados para realizar de buena manera sus
tareas?
Si (\) No( )

7.  (Laempresa le asigna elementos de seguridad y proteccién personal?

Si()() No( )



10.

1L

12,

13.

PLAN DE MARKETING

¢Ha recibido capacitaciones en el drea que se desenvuelve?

Si( ) No(X)
LEn qué porcentaje piensa usted que la ferreteria estd posicionada en la mente de los consumidores?

Muy conocida () Medio conocida (‘A ) Poco conocida () Nadaconocida ( )
Cuando llega un cliente, usted tiene facilidad para :

a) Saber sise encuentran en la ferreteria los productos que requiere : Siempre (X) Casisiempre ()  Casinunca()

b)  Saber fécilmente las unidades disponibles del producto: Siempre (%) Casisiempre ()  Casi nunca ().

c) Saber facilmente los precios actualizados de los productos: Siempre {)() Casi siempre ()  Casi nunca ()

Qué piensa usted que hace falta implementar en la empresa para brindar un mejor servicio a los clientes?

Hos _meeshos  de c&Qc&m\)@S sobve  decopceves | entie

O"VOSQ

Nivel de formacién
Primaria ()
Secundaria (X)
Universidad ()
Edad

1822 ¢X) 2327 () 2832 () 3337 () 3842 () 3+ ()

239
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ANEXO N 5 Encuesta de investigacion de mercados

S % UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE )
ﬁAﬁ gt FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

\‘)ﬁl\is‘k&
£ "

81 / CARRERA DE MERCADOTECNIA

ENCUESTA DIRIGIDA A LA PEA DE LA CIUDAD DE IBARRA, QUE
ADQUIEREN PRODUCTOS DE FERRETERIA.

Esta investigacion tiene como finalidad obtener informacion necesaria para conocer la
percepcion de las personas frente a un servicio de ferreterias.

1. ¢Compra productos en ferreterias?

Si() No()
2. Sisu respuesta es negativa. ¢Estaria dispuesto a adquirir productos ferreteros?
Si() No ( )

3. ¢Cada que tiempo usted adquiere productos de ferreteria?

Mensualmente ( ) Trimestralmente ( ) Semestralmente ( ) Anualmente ( )

4. ¢Qué cantidad de productos ferreteros compra?

De 1l a2 productos( ) De 3a4 productos ( ) De 5 productos en adelante ()
5. ¢Queé tipo de productos son los de su preferencia?

Pinturas () Ceramica () Griferia ()
Articulos de decoracion () Materiales de construccion () Otros ()
LOUALS Y L

6. ¢Qué cantidad de dinero destina para la compra de productos ferreteros?
De $0 a $50 dolares ( ) De 51 a$100 dolares () De $101 en adelante ( )
7. ¢En donde compra productos ferreteros y pinturas?

Ferreterias de barrio ( ) Ferreterias en centros comerciales ()

Ferreteriasonline () Otro ()

CCUALY e

8. Si hablamos de ferreterias. ¢ Cual es la marca que se le viene a la mente?

Su ferretero ( ) Ferro electro () Otro ()

B

9. ¢Con qué frecuencia compra productos ferreteros en el local antes indicado?

Mensualmente ( ) Trimestralmente ( ) Semestralmente ( ) Anualmente ( )

10. ¢ Qué precio usted regularmente paga por los productos que compra en esa
ferreteria?

De $0 a $50 dolares ( ) De 51 a$100 dolares ( ) De $101 en adelante ( )

11. ¢Cual es su nivel de satisfaccion acerca del servicio que ofrecen las ferreterias?

Muy satisfecho ( ) Satisfecho () Poco satisfecho ( ) Insatisfecho ( )
12. ¢ En que se basa usted al momento de comprar un producto en la ferreteria?
Precio () Calidad () Marca ( ) Tamario ( )
Ubicacion ()  Atencién al cliente () Otro ()

13. ¢ Cual de los siguientes disefios le parece mejor para una ferreteria? Ver anexo 1.

a).-( ) b)-( ) c)--( )
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14. ; Cudl de los siguientes slogans prefiere?

La fuerza que construye ()

Herramientas que construyen tus suefios ()

Experiencia que eleva tu vida ()

15. ¢ Conoce usted a la microempresa Decor-Color?

Si() No()

Nota: Si es afirmativa la pregunta 11, responder las preguntas 12, 13, 14, 15y 16. Si es
negativa pasar a la pregunta 17.

16. ¢Ha adquirido algun tipo de producto en Decor-Color?

Si() No()
17. ¢ Coémo califica a la infraestructura de la microempresa Decor-Color?
Muy buena ( ) Buena ( ) Ni buena, nimala ( ) Mala ( )

18. ¢ Qué le agrado6 a usted del negocio?
Surtido de producto ( ) Precios del producto ( ) Servicio al cliente ( )

Ubicacion ( ) Ninguno ()
19. ¢ Cémo califica el servicio al cliente de Decor-Color?
Muy bueno ( ) Bueno () Ni bueno, ni malo ( ) Malo ( )

20. ¢ Cbomo califica el nivel de precio que maneja Decor-Color en comparacion a la
competencia?

Igual ( ) Costoso ( ) Excesivamente costoso ( ) Economico () No aplica ( )

21. ¢ Como le gustaria enterarse de promociones que Decor-Color realice?

Radio () TV () Internet ()

Redes Sociales ( ) Periddico ( ) Ninguno ( )

22. ¢ Cbémo le gustaria que sea la forma de pago al momento de realizar una compra
de productos?

Efectivo () Cheque ( ) Tarjetas de crédito ()
Tarjetas de débito ( ) Otro ()
B O T | TR

23. ¢ Qué promociones le gustaria recibir a cambio de una compra de productos en
una ferreteria?

Descuento () Obsequio ( ) Boletos para Sorteo ( )
Tickets Acumulativos () Otro () Ninguno ()
B G U | SR U PSPPSR

24. ;Cudl de estas herramientas publicitarias, cree que es la mejor opcién a utilizar
para la demostracion de productos en una ferreteria?

Pagina Web ( ) Catalogo Virtual ( ) Catalogo Fisico ( )

Publicidad por correo electronico ( ) Redes Sociales ( ) Ninguno ()

25. ¢ Cudl de los siguientes medios utiliza frecuentemente?

Facebook ( ) Twitter () Instagram ( )
Whatsapp ( ) Otro () Ninguno ( )

26. ¢Queé radio sintoniza?

Lamega ( ) Canela () EXA () Vocu ()
Loslagos ( ) Laféabrica FM () America ( ) Caricia ( )
Cheverisima () Los 40 principales ( ) Otro ()

B O T | SR
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27. ¢En qué rango de edad se encuentra?

18-25 afios ( ) 26-33 afios ( ) 34-41 afios ()

42-49anos () 50y +afnos ()

28. Género

Masculino ( ) Femenino ( )

29. ¢ Cudl es su nivel de estudio?

Primaria ( ) Secundaria () Superior ()

Postgrado ( ) No tiene estudio ( ) Otro ()

B O T | TR

30. ¢ Cudl es su profesion o actividad a la que se dedica?

Ama de casa () Arquitecto () Ingeniero Civil ()

Chofer () Jubilado () Empleado pablico ( )

Empleado privado ( ) Estudiante ( ) Otro ()
GCUAL? . ettt

31. ¢Cudl es su nivel de ingresos mensuales?

Menos de 500 ( ) De 501-1000 ( ) De 1001-1500 ( )

De 1501-2000 ( ) De 2001y + ( )

32. ¢ A qué sector pertenece?

El Sagrario () San Francisco ( ) Caranqui () Alpachaca ( )
Priorato ( ) Ambuqui ( ) San Antonio ( ) La Esperanza ( )
Angochagua ( ) Lita ( ) LaCarolina ( ) Salinas ()
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ANEXO N 6 La pregunta 10 del estudio de mercado

10. ¢ Cuédl de los siguientes disefios le parece mejor para una ferreteria? Ver anexo 1.

a)( )
DECOR - COLOR
Herramientas que construyen tus suefios
b) ()

[

DECOR - COLOR

Herramientas que construyen tus suefios

()
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ANEXO N7

Cuadro No. 179
Proyeccion poblacional 2010-2016

PROYECCION DE LA POBLACIQN ECONOMICAMENTE ACTIVA DEL
CANTON IBARRA

ANO 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

POBLACION 95052 96601 98176 99776 101402 103055 104735

Elaborado por: La Autora
Fuente: Calculo proyectado a partir de datos del INEC- CENSO 2010.
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ANEXO N 8

Fotografias del estudio de mercado.
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Fotografias de la Decor-Color




