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RESUMEN EJECUTIVO

El objetivo de la presente investigacion, es el disefio de un modelo de gestion de
marketing, para la empresa Almacenes UNIHOGAR CIA. LTDA., de la ciudad de
Riobamba, Provincia de Chimborazo periodo 2015, para mejorar el posicionamiento de
la compafiia; para lo cual se ha realizado un anélisis interno y externo, la investigacion de
mercado es de investigacion descriptiva, las entrevistas a los colaboradores de la empresa
y 140 encuestas a la ciudadania Riobambefia. Los resultados de la investigacion fueron
importantes para el desarrollo de estrategias para posicionarle en el mercado local a la
empresa. Esta alternativa demandd de la aplicacion de estrategias bien definidas en
expansion de mercado, clientes, liderazgo de marca, estrategias de marketing en la fase
de declinacion y para desarrollo de productos, concluyendo con el posicionamiento,
promocion; y tacticas entre las mas relevantes menciono la capacitacién al talento
humano, personal equipo técnico, marketing digital y estudiar al mercado, tanto al cliente
interno como externo. En el prondstico de ventas tenemos una proyeccion para el afio
2015 con ventas estimadas en ddlares de $ 1.418.478,55 afio 2016 $1.560.326,40 y
concluye en el 2017 con $1.716.359,04 y se concluye con la propuesta del disefio de
modelo de gestion de marketing con un plan de monitoreo y control de resultados, que
estan técnicamente estructurados mediante la jerarquizacion de objetivos, indicadores
verificables, fuentes de verificacion y los responsables de la correcta aplicacion. Se
recomienda emprender convenios con instituciones publicas y privadas, promocionar en
eventos, al mismo tiempo aplicar las estrategias y tacticas emergentes para mejorar la
frecuencia de compra y la aplicacion emergente para potenciar a la empresa que permitan
superar las debilidades y amenazas hasta alcanzar el posicionamiento ideal.

Palabras claves: Disefio, Modelo de Gestidn, Gestion de Marketing, Posicionamiento,

Marketing, Marketing Digital.

Ing. Viviana del Pilar Logrofio Satan
DIRECTORA DE TRABAJO

XVi



SUMMARY

The purpose of the current research is to design a marketing management model for
UNIHOGAR LTD. Co. for Riobamba city, Chimborazo Province during the period 2015
in order to improve the positioning of the company; that is why an internal and external
analysis, a descriptive market research, interviews for employees of the company, and
140 surveys applied for the inhabitants of Riobamba were carried out. The results of the
research were important for the development of strategies which allow positioning the
company into the local market. This alternative required the application of well-defined
strategies regarding to: market expansion, customers, brand leadership, marketing
strategies decline phase, and product development, concluding with the positioning,
promotion, and tactics such ad: human resource training, technical team, digital
marketing, marketing study, internal and external customer’s study which are considered
the most relevant. The sales forecast for 2015 projects estimated sales in 1.418.478,55 for
2016 1.560.326,40 for 2017 1.716.359,04, and it concludes with the proposal for the
marketing management model design together with a monitoring and results control plan
which are technically structured through the objective prioritization, verifiable indicators,
verification sources, and people responsible for their right application. It is recommended
to establish agreements with public and private institutions, promote events and apply
tactics and strategies at the same time in order to improve the purchase frequency as well
as its emerging application to strengthen the company, so it can overcome the weaknesses
ant threats until it achieves the ideal positioning.

Key words: Design, Management Model, Marketing Management, Positioning,

Marketing, Digital Marketing.
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INTRODUCCION

En toda empresa la organizacién es un elemento decisivo, pero no suficiente para
alcanzar las metas y los objetivos empresariales. Practicamente es aquella que estructura
organizativamente las actividades, de manera jerarquizada para desarrollar con calidez y
calidad; actualmente se encuentra en una década de variacion en la situacion economica,
qgue amerita a los empresarios implementar estrategias para un cambio de actitud y
mentalidad para obtener rentabilidad y crecimiento sostenible en nuestra nacion. En la
ciudad de Riobamba, la Empresa “Almacenes UNIHOGAR CIA. LTDA.” forma parte de
las medianas empresas y posee una organizacion definida pero informal, razén por la cual
con el presente modelo de gestién de marketing se pretende recopilar la informacién
necesaria para disefiar un proyecto viable, sostenible y sustentable; que le proyecte y

permita cumplir metas exitosas a nivel local.

Las mismas que seran evidenciados en los resultados de ventas y reconocimiento de
marca empresarial. El objetivo con el que esta realizado éste trabajo de titulacion es
disefiar un Modelo de Gestion de Marketing, para mejorar el posicionamiento de la
empresa. Es de suma importancia la permanencia y aplicacion de éste modelo de gestion
dentro de la empresa y més aun su actualizacion constante afio a afio, puesto que en un
lapso de tiempo ya sea a corto y mediano plazo, van surgiendo nuevas necesidades y

competencias galopantes y hay que interactuar eficientemente anticipandonos a éstas.

El trabajo de titulacion estd integrado por cinco capitulos, siendo los siguientes:
Primero, “El Problema” actual que enfrenta la empresa Almacenes UNIHOGAR CIA.
LTDA,, en el mercado, con los subtemas: Problematizacion, Objetivos, Justificacion,
Antecedentes, Caracteristicas del Sector y Comercializacion. Segundo, compuesto por
“Marco Teobrico”: Fundamentacion Tedrica, Hipdtesis, Variables y Marco Conceptual.
Tercero, compuesto por “Marco Metodologico”: Estudio Técnico, Analisis Situacional y
Anélisis del Macro entorno. Cuarto, compuesto por “Marco Propositivo”: Propuesta del
trabajo de titulacion, conformada por la estructura organizacional, estrategias, planes y
programas, para mejorar el posicionamiento. Quinto, compuesto por las conclusiones y

recomendaciones de la investigacion del presente trabajo de titulacion.



CAPITULO I: EL PROBLEMA

TEMA

“Disefio de un Modelo de Gestion de Marketing, para la EMPRESA ALMACENES
UNIHOGAR CIA. LTDA,, de la ciudad de Riobamba, Provincia de Chimborazo periodo
20157,

1.1. PROBLEMATIZACION

1.1.1. Planteamiento Del Problema.

El problema mas latente en el Ecuador en el ambito de las empresas de
comercializacion es que no poseen el personal y conocimiento necesario para disefiar un
Modelo de Gestion de Marketing en el ambito empresarial, carecen de suficiente capital
e inversion para crecer; no poseen la tecnologia para potenciar sus procesos Yy alcanzar
mejor rentabilidad, hace falta también capacitacion en los ambitos: talento humano,
ventas, servicios, marketing, innovaciones tecnolégicas y relaciones publicas; a esto
debemos afiadir otro nudo critico, la competencia con grandes empresas nacionales:
Almacenes La Ganga, Artefacta, Comandato, Call and Buy y local: Electro Bahia. (Parra,
2015).

Estas consideraciones, se reflejan con singulares caracteristicas en la ciudad de
Riobamba por cuanto varias empresas no cuentan con un modelo de gestion de marketing
y la capacitacion adecuada de su talento humano, consecuentemente del desarrollo
comercial y las empresas no cuentan con los niveles deseados en comparacion con otras

ciudades y provincias de nuestro pais.

Es preciso mencionar que la mayoria de las empresas de comercializacién y ventas al
detal emprenden en el ambito del Marketing, sin saber ni conocer la manera correcta ni
técnica de la utilizacion de la misma, desperdiciando de esta manera, tiempo, recursos y

material de trabajo.



También debemos tener en cuenta que es bueno realizar un modelo de gestién de
marketing, para determinar e identificar bien el segmento de mercado, conocer a la
competencia y establecer estrategias de posicionamiento, ATL, BTL y remarketing, de
tal manera captar nuevos mercados y dar dia a dia un servicio mas optimo y agil.(Marin,
2012)

En lo que respecta directamente con “ALMACENES UNIHOGAR CIA. LTDA”,
cuenta con la incursion en los diferentes canales digitales, como la web(Natumedia,
2014), Facebook: (Natumedia, 2014), twitter: (Natumedia, 2014), YouTube:(Natumedia,
2014);la falta de recursos e inversién en una campafa y branding digital hace que los

mismos no generen una mejor rentabilidad hacia el negocio.

Por medio de informacion preliminar obtenida del Presidente de “ALMACENES
UNIHOGAR CIA. LTDA.”(Vera Vazquez, 2014) Se evidencia la factibilidad en la
necesidad de desarrollar una herramienta de consulta, que constituira en una guia para la
toma de decisiones y emprender acciones mas técnicas y efectivas para iniciar un proceso
de gestidn de capital de inversién, para superar las debilidades y emprender estrategias

para alcanzar nuevos mercados. (Felipe Larrain B., 2002)

Por lo anteriormente mencionado, la investigacion sera un gran avance en el campo
empresarial; por lo que el mismo estard realizado con ética y profesionalismo, bajo
parametros y estandares de recopilacién de informacion acorde a cuantificaciones
empresariales necesarios para medir el impacto e inversién; ya que incide en la capacidad
de disefiar un Modelo de Gestion de Marketing, para “ALMACENES UNIHOGAR CIA.
LTDA.” (Publidirecta, 1991)

Un Modelo de Gestion de Marketing, se basa en la generacion estratégica de:
I)  Planificacion Estratégica Empresarial

I1)  Plan de Marketing General

[11) Plan de Marketing Digital

1.1.2 Formulacién Del Problema.

¢El disefio de un modelo de Gestion de Marketing, permitird mejorar el
posicionamiento de la empresa ALMACENES UNIHOGAR CIA. LTDA.?
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1.1.3 Delimitaciéon Del Problema.

La presente investigacion se realizara en la zona urbana de la ciudad de Riobamba,
cantdon Riobamba, provincia de Chimborazo en el periodo 2015 en ALMACENES
UNIHOGAR CIA. LTDA., en conjunto trabajo con el Jefe de Almacén, area de marketing
y ventas, responsable publicidad y agentes de ventas, lo medular es emprender el trabajo
en equipo que le permita detectar y resumir las estrategias de posicionamiento.
(ALMACENES UNIHOGAR CIA. LTDA., 2011).

1.2 OBJETIVOS.

1.2.1 Objetivo general.

Disefiar un Modelo de Gestidon de Marketing, para mejorar el posicionamiento de la
EMPRESA ALMACENES UNIHOGAR CIA. LTDA,, de la ciudad de Riobamba,
Provincia de Chimborazo periodo 2015.

1.2.2 Objetivos especificos.

+ Realizar un analisis interno y externo de la empresa ALMACENES UNIHOGAR
CIA. LTDA..

+«» Desarrollar estrategias que le permitan posicionarse en el mercado local como la
mejor empresa en la ciudad de Riobamba.

¢+ Proponer un disefio de modelo de gestion de marketing como herramienta de guia

para la toma de decisiones.

1.3 JUSTIFICACION.

El presente trabajo tiene una gran importancia en los siguientes aspectos: Econémico,

Social, Académico y Practico.



En lo econdmico por cuanto permitira crear oportunidades de trabajo a varias
personas, que contribuiran a la ejecucion de los objetivos, en especial aportando al buen
vivir y bajando el indice de la tasa de desempleo; aportara al incremento de utilidades en
la empresa ALMACENES UNIHOGAR CIA. LTDA., consecuentemente se evidenciara
el aporte econdmico al pais, a través de la declaracion al SRI y pagos de tributos.

Finalmente se proyecta a evaluar en términos econémicos la inversién de la empresa.

En el &mbito social esta directamente relacionado con satisfacer las necesidades de
un segmento amplio de hogares y personas, que requieren una mejor atencion, calidad y
servicio, tanto en la atencion al cliente como a los proveedores. La satisfaccion plena de
las necesidades siempre ha sido y sera una problematica sin solucion definitiva,
consecuentemente amerita acciones innovadoras, frecuentes para atender a los diferentes

sectores de la poblacion.

En lo relacionado al &rea académica y practica, es necesario investigar para
determinar alternativas en el disefio de un modelo de gestion de marketing y aplicarlo en
la empresa, que permitird ganar experiencia y ser aporte para el crecimiento en ventas y
posicionamiento en el mercado local. En sintesis se debe conjugar de manera profesional
el area académica, el marketing y la practica de aplicacion del trabajo de titulacién como
herramienta de gestion de marketing y mejorar la toma de decisiones dentro de la

empresa.

La misma que tiene un impacto de la investigacion, de tener campafas de
comunicacion corporativa, de marketing, respetando los valores, la ética y la moral de
nuestra sociedad ecuatoriana e internacional. De igual manera se encuentra enmarcada en
los siguientes objetivos 8: de fomentar una asociacion mundial para el desarrollo y
objetivo 11: establecer un sistema econémico social, solidario y sostenible; la linea de
investigacion es administracion y economia; y el campo de accion de marketing

corporativo en PYMES.



1.4 ANTECEDENTES

La empresa “ALMACENES UNIHOGAR. CIA. LTDA.”; inici6 su actividad como
una microempresa establecida en la ciudad de Riobamba, por decision del Ing. Luis
Alfonso Vera Vazquez el 12 de Julio de 1984. Iniciandose con un presupuesto econémico
para la comercializacién de vajillas y electrodomésticos cuyo valor fue de: 73.000
millones de sucres. De préstamo al banco de fomento. En las calles Veloz 30-39 y Juan
Montalvo, con un &rea de cien metros cuadrados y trabajo de una sola secretaria. La
fortaleza de esta empresa esta radicaba que el propio duefio del negocio era el
administrador a tal punto que su crecimiento y rentabilidad le proyecto a incrementar un
mayor stock de productos, crear sucursales asignandole un presupuesto operativo basico,

incluyendo la contratacion de un personal para potenciar su comercializacion.

Hoy en dia la empresa “ALMACEN UNIHOGAR CIA. LTDA.” fue constituida el
21 de noviembre del 2004, manteniéndose vigente y en funcionamiento hasta la
actualidad; cuenta con dos sucursales la primera en las calles Veloz y Pichincha (esquina)
y la segunda ubicada en las calles Veloz 30-39 y Juan Montalvo; constando en la
actualidad con el nombre empresarial anterior de Almacenes Buen Hogar. La empresa
ofrece diversos productos a al por mayor y menor a sus clientes y a toda la sociedad de
Riobamba, entre ellos: Vehiculos Automotores, Artefactos Electrodomésticos, Muebles
en General, Materiales y Acabados de Construccion, Computadoras incluido partes y

piezas.

Esta empresa que nacié hace tres décadas se mantiene en un equilibrio comercial
estable, considerando que la competencia es a nivel local y nacional e inclusive superando
la crisis econdmica y arancelaria que vive nuestro pais. Como propietario, representante
legal y responsable ante sus clientes, proveedores e instituciones financieras siempre pone
en evidencia su experiencia su estrategia empresarial e inclusive su profesionalismo ya
que obtuvo el titulo de Ingeniero Comercial en la Universidad Interamericana del Ecuador
(UNIDEC), actualmente el Ing. Luis Alfonso Vera Vasquez continda desempefiando
como presidente de “ALMACENES UNIHOGAR CIA. LTDA.”, desde esta funcion
sigue incursionando con decision para desarrollar su empresa y cumplir su suefio de
convertirla en empresa lider sintetizado en una solida imagen corporativa en el mercado

Riobambefio.



1.5 CARACTERISTICAS DEL SECTOR

En el Ecuador, como un pais latinoamericano en vias de desarrollo, el comercio ha ido
desarrollandose progresiva desde la época colonial y esencialmente a partir de la vida
republicana desde 1830. En aquella época el trueque y el intercambio era lo mas comdn,
pero las necesidades socioecondmicas de las familias de los pueblos, de los diferentes
sectores sociales han ido emprendiendo valiosas experiencias en el mercadeo, la
comercializacion para incursionar no solo en la oferta de servicios sino también en el
comercio al por menor y en algunos casos la conformacion de grandes empresas
comerciales, industriales de alcance nacional e internacional. (Arellano, Robles, & Rojas,
2000, pags. 22-28)

La vida socioeconémica del Ecuador ha cambiado de manera dréstica a partir de la
dolarizacion que se inicia en el afio 2000; el asumir una moneda norteamericana, regida
por sus propias politicas economicas ha permitido que subsistan de mejor forma las
grandes empresas, mientras que la microempresa y la mediana empresa se debate en
medio de esta realidad, a tal punto que con los aranceles e incremento de precios, muchos
de ellos han sucumbido y otros gracias a la iniciativa, inversion y emprendimiento se

encuentran fortaleciéndose progresivamente.

Tabla N° 01: Informaciéon Ventas Y Costo De Ventas

ANO ) VENTAS EN COSTO DE VENTAS EN
DOLARES AMERICANOS DOLARES AMERICANOS
2010 $1.115.870,73 $ 880.860,58
2011 $ 1.483.829,71 $1.175.190,81
2012 $ 1.514.006,03 $1.167.107,21
2013 $ 1.438.263,77 $1.099.108,30
2014 $ 1.289.525,95 $971.051,14

Fuente: Departamento de Contabilidad.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.



1.6 CARACTERISTICAS DE LA COMERCIALIZACION DEL CANTON
RIOBAMBA

El comercio se ubica en la zona del centro histérico de la ciudad asi como también
las ferias agropecuarias, artesanales y los distintos mercados, generando zonas de
congestionamiento y produccion de basura constituyéndose en focos de contaminacion.
La existencia de 11 centros de comercializacion que sirven a la ciudad en una modalidad
de comercio al por menor, 3 Hipermercados nacionales, son aquellos que brindan venta
de alimentos y productos de primera necesidad; y 2 centros comerciales con cadenas y
almacenes a nivel nacional e internacional, que los mismos son de corporaciones
conformadas a nivel nacional, como es de la corporacion el rosado y de la corporacion la

favorita; los mismos que cuentan con areas bancarias. (Cadena Oleas, 2014, pags. 28,29)

En la parte sur de la ciudad se tiene equipamiento urbano como el Camal Municipal
y laEP - EMMPA,(Mercado de Productores) los mismos que han generado un nuevo polo
de desarrollo en la ciudad de Riobamba que concentra a los sectores y ciudadelas Pucara,
Fausto Molina, Parque Industrial, los Laureles, entre otros. Mientras tanto en la zona norte
de la ciudad existe equipamiento de un centro comercial (Multiplaza) En este sector norte
de la ciudad habita un porcentaje significativo de la poblacion concentrados en barrios o
ciudadelas como: Riobamba Norte I y I1., Cdla. Cemento Chimborazo, Los Alamos, Cdla.
San Miguel y San José de Tapi, 24 de Mayo, Las Acacias, etc.(Cadena Oleas, 2014, pag.
29)



Tabla N° 02: Centros De Comercializacion

CENTROS DE
COMERCIALIZACION

1. Centro Comercial Popular La
Condamine

2. Mariano Borja o La Merced

3. Simon Bolivar o San Alfonso

4.  Plaza Juan Bernardo de Le6n o
Plaza Roja de la Concepcion

5. Pedro de Lizarzaburu o San
Francisco

6. Victor Proafio (Santa Rosa)

7.  Oriental “El Prado”

8.  Gral. Juan Bernardo Davalos

9. LakEsperanzal

10. Laesperanza 2

11. Plaza San Francisco o de las
Hierbas

Fuente:(Cadena Oleas, 2014, pags. 28,29)
Elaborado Por:(Veloz Zabala, 2015)

HIPERMERCADOS

Tia 1 Local

Aki 2 Locales

CENTROS
COMERCIALES

Paseo Shopping
Riobamba (Via Guano)

Multiplaza Riobamba
(Panamericana  Norte
Via Quito)



CAPITULO Il: MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Realizada la investigacién en la empresa ALMACENES UNIHOGAR CIA. LTDA,,
existe un trabajo ejecutado hace 6 afios, concerniente a un plan de marketing general que
ya cumplié su funcion en aspectos muy limitados. En lo referente a la facultad de
Administracion de empresas de la ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE
CHIMBORAZO, no existen trabajos, proyectos con titulos similares, consecuentemente

se trata de un tema original de investigacion.

2.2 FUNDAMENTACION TEORICA
2.2.1 Metodologia del marco l6gico para la planificacion, seguimiento y la evaluacion

de proyectos y programas

Son procesos secuenciales que se investigaran partiendo de los antecedentes,
fundamentacién cientifica basados en un analisis profundo, que incluya la gestion, la
empresa, servicios, productos y la incidencia en la economia de mercado y el desarrollo
empresarial; fundamentos ideologicos del marketing y su plan estratégico, el analisis de
las necesidades a través de la segmentacion de clientes, la comunicacion, la publicidad,
la competitividad, el cliente final; estructuracion de un plan de capacitacion, asistencia
técnica, monitoreo y evaluacion, el fundamento legal, para definir con un modelo de
gestion de Marketing para la EMPRESA ALMACENES UNIHOGAR CIA. LTDA..
(Lambin, Gallucci, & Sicurello, Direccion de marketing Gestion Estratégica y operativa
de mercado, 2009, pag. 04)

Se proyecta identificar las debilidades y fortalezas actuales, para disefiar un nuevo
modelo de gestion en marketing de desarrollo empresarial, a fin de que se constituya en
una herramienta de apoyo y asistencia técnica, para mejorar el cumplimiento de sus metas
y objetivos, que seran evidenciados en los balances trimestral, semestrales, anuales, y en

el crecimiento sostenido de la empresa.
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2.2.2 Red de Inclusiones

En la presente representacion de red de inclusiones representa el origen de la cual se
obtendra la informacién para la realizacion de este trabajo de titulacién, en lo cual
definimos ir de lo macro a lo micro. De esta manera se observara al lado izquierdo la
descripcion del andlisis de la variable independiente y al lado derecho el anélisis de la
variable dependiente. Consecuentemente se podra entender de mejor manera en la
siguiente gréfica.

Grafico N° 01: Red de Inclusiones

LA EMPRESA MARKETING

GESTION
EMPRESARIAL

P

'ECONOMIA DE
MERCADO

PLANEACION

e

g

PLAN ESTRATEGICO
EMPRESARIAL

PRODUCTO Y
SERVICIO

O

MODELO DE
GESTION DE
MARKETING

PLAN DE
MARKETING
GENERAL

A

PLAN DE
MARKETING
DIGITAL

Fuente: Marco Tedrico
Elaborado por: (Veloz Zabala, 2015)
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2.2.2.1 La Empresa

La empresa orientada hacia la competencia, es aquella cuyos movimientos estan
basicamente determinados por las acciones y reacciones de la competencia. Esto puede
representar un peligro si se deja de tener en consideracion a los clientes y se pierde una

direccidn predeterminada para cumplir los objetivos.(Bengoechea, 1999, pag. 110).

Analizando este criterio, se aprecia la importancia que tiene la empresa que esta
orientado hacia la competencia local y nacional para buscar calidad de servicio, producto,
precio, plaza y promocion con el fin de cumplir las metas establecidas. Siempre
considerando que el cliente es quien debe recibir el impacto positivo al consumir o
adquirir productos en la empresa, a su entera satisfaccion, caso contrario la empresa debe
hacer su autoevaluacion periddica, retroalimentar en las debilidades detectadas para estar

siempre en el liderato local.

2.2.2.2 La Gestion Empresarial

Toda empresa debe basarse en una gestion responsable y técnicamente elaborada, para
cumplir sus metas y objetivos, caso contrario progresivamente ira decayendo, en muchos
casos hasta auto eliminarse. En el presente siglo las necesidades para emprender en una
empresa, existen exigencias minimas para dar el arranque inicial exitoso, en primer lugar
debe ser una persona suficientemente capacitada y emprendedora, estas condiciones son

basicas para garantizar la gestion empresarial.

La garantia de una buena gestion empresarial debe estar armonizada no solo con los
objetivos y metas, debe tener planificado un sistema de evaluacién permanente para
detectar a tiempo las dificultades organizativas, las limitaciones de los empleados y
técnicos, considerando también al cliente y sus satisfacciones asi como sus observaciones,
de esta forma se podra consolidar de mejor forma las ganancias y reducir costos; debemos
tener presente que en la empresa debe ser evaluado periédicamente, también la calidad

del producto, del servicio y del cliente.
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2.2.2.3 Economia de Mercado

La economia de mercado esta fundamentada en el intercambio entre los individuos de
forma libre y voluntaria, su accionar esta enmarcado dentro de un marco de leyes que le
brindan parametros para el cumplimiento de calidad. El cliente viene a ser el gestor
principal que se beneficiara de los bienes y servicios, el mismo que siempre busca calidad
y economia, de alli que el empresario debe sostenerse en una planificacion que se
evidencie en la economia de mercado y sus balances, el precio, la competencia, su
equilibrio de calidad de producto y de servicios, incorporacion de tecnologia innovada,
son objetivos ineludibles para mantenerse a la vanguardia dentro de su rango en el sector

de su desarrollo.

Actualmente en el Ecuador la constitucion politica del estado garantiza un sistema
econdmico, social y solidario y las diversas formas de organizacién, econémica, publica,
privada, mixta, popular y solidaria. Por otra parte en régimen tributario determinan
politicas altas de tributacion, tasas y contribuciones especiales que inciden en la economia
popular asi como en los empresarios e inversionistas; afectando significativamente en el
efectivo cumplimiento de los objetivos empresariales, en definitiva estas leyes no le
brindan la confianza y garantia al inversionista y al empresario; sin embargo los
emprendedores con una fortaleza y espiritu de contribuir al desarrollo de su entidad y del
pais, se continua en base a las metas propuestas y el modelo de competencias existentes
en el mercado nacional, aspirando que la interferencia del estado vaya progresivamente
disminuyendo y dando la apertura a las inversiones en el mercado ecuatoriano.(Asamblea
Nacional, 2008, pags. 134,135,140).

2.2.2.4 Producto y Servicio

En una empresa, desde el punto de vista del consumidor o del cliente, el producto es
la raz6n de su compra. También el producto es reconocido como el centro de la estrategia
de marketing y las demaés variables giran a su alrededor, consecuentemente el producto
es el bien tangible que en una empresa puede ser representado, por maquinas,

electrodomésticos comestibles, vestimenta entre otros. Los productos intangibles son
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aquellos que no tienen configuracion fisica, como ejemplo podemos citar sistema de

servicio y de venta, calidad y estilo de atencion, roles de funciones.

Los productos son considerados de uso y de consumo, los primeros son los que tienen
caracteristicas que permiten la satisfaccion de una necesidad del cliente, como puede ser
el caso de una bicicleta, una computadora o un electrodoméstico; el producto de consumo
son aquellos que se encuentran dentro de la linea de alimentos, cosméticos entre otros.
También puede ser productos duraderos y no duraderos, los duraderos son los que
permiten varios usos y generalmente tienen una mediana y larga vida como una
refrigeradora o un vehiculo o una cocina y los no duraderos son de cortisimo plazo, como

puede ser una hoja de afeitar, un juguete.

Productos domésticos e industriales, los domésticos son los que actualmente tienen
una gran incidencia en el consumidor ya que es un medio que permiten el buen vivir o la
calidad de vida de una familia. Aqui se encuentran artefactos como la refrigeradora,
television, cocina y una variedad de electrodomésticos, ademas se incluye también
prendas de vestir, automoviles etc. Los productos industriales son aquellos que son
adquiridos por empresas y organizaciones para su emprendimiento o consumo, generando
fuentes de trabajo. Un producto industrial puede producir electrodomésticos,
indumentaria, productos de consumo humano y electrodomésticos. (Lambin, Gallucci, &
Sicurello, Direccion de marketing Gestion Estratégica y operativa de mercado, 2009, pag.
21)(Lovelock & Wirtz, 2009, pag. 15)

2.2.2.5 Modelo de Gestion de Marketing

Modelo desde el punto de vista de administracion de marketing es una aplicacion
informética convertida en un método de objetivos y tareas, procesos que le permiten
establecer acciones y estrategias de promocion, definicion de objetivos y metas, tareas
minimas y méximas a alcanzar. El modelo o método implementado debe incorporar
variables sobre la estructura de mercado en la empresa para cuantificar y evaluar los
presupuestos. Asi como la adopcion de estrategias y competencias en relacion al mercado

y al cliente.

14



La gestion de marketing es la columna vertebral para cumplir exitosamente las metas
y objetivos de la empresa, con la finalidad de situarse a la vanguardia de estas entidades
manteniendo un nivel 6ptimo de producto y de servicio, de tal manera que lideremos entre
los competidores, cumpliendo satisfactoriamente las expectativas de los clientes. En
definitiva el modelo de gestion de marketing permite indagar, implementar y ejecutar

acciones para el posicionamiento de la empresa. (Acerca, 2015)

2.2.2.6 Marketing, fundamentacion ideoldgica.

Marketing, segin (Kotler & Keller, 2006)“consiste en identificar y satisfacer las
necesidades de las personas y de la sociedad. Una de las definiciones méas cortas del
marketing dice que consiste en satisfacer las necesidades en forma restable”. (Lambin,
Gallucci, & Sicurello, 2009, pag. 5). “La disciplina del marketing tiene dos grandes
orientaciones. La primera concierne al marketing como filosofia de empresa y la segunda

como actividad empresarial”. (Arellano, Robles, & Rojas, 2000, pag. 1)

Es un conjunto o un sistema de pensamiento que proyecta una serie de acciones y
alternativas que se deben cumplir. El fundamento ideoldgico viene a ser la vision o la
oOptica del marketing para analizar la organizacion y el funcionamiento de la empresa, en
definitiva es la politica implementada en la empresa, a la que todos sus integrantes estan
obligados a empoderarse y cumplirlo, a fin de dale un funcionamiento 6ptimo y generar

una economia de mercado en beneficio de la entidad.

El Marketing tiene su fundamentacion ideoldgica en la publicidad, promocion y venta
agresiva que permita tener éxito en el campo del mercado, es decir, es un conjunto de
herramientas que le permite al empresario analizar aplicar métodos de prevision y
ejecucion, implementar investigacion de mercado, utilizando la tecnologia adecuada que

debe reflejarse en el éxito empresarial.(Lambin, Marketing Estrategico, 1997, pags. 4,5)
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2.2.2.6.1 El comercio y su incidencia en la economia.

Segun Rolando Arellano (Marketing Enfoque América Latina, 2000), comercio es “El
intercambio de bienes y de servicios entre dos partes que actan por beneficio individual
y mutuo”, esta definicion tiene plena vigencia desde los pequefios negocios hasta las
grandes empresas, esta ligada a la fundamentacion ideoldgica del marketing, ya que para
que exista el comercio en la empresa debe ofrecerse al consumidor de manera impactante

y que sea de beneficio afiadido esto la calidad del producto y la satisfaccion del cliente.

En lo referente a la incidencia del comercio en la economia, segn el economista
estadounidense W. W. Rostow sefiala que “existen diversas etapas del proceso de

desarrollo por los cuales deben pasar todos los paises para lograr el bienestar maximo”.

Consecuentemente los empresarios creando fuentes de trabajo, productos y servicios
de calidad, contribuyen al buen vivir de las familias, sino esencialmente estan apostando
por el desarrollo de los pueblos y de su nacién. (Arellano, Robles, & Rojas, 2000, pags.
22-27)

2.2.2.6.2 Funciones en las empresas

El marketing en la empresa viene a ser como el promotor y el eje vertebrador, que le
dé mayor claridad y vision, con proyeccién futura, que implique como se ha dicho el
cumplimiento exitoso de metas y objetivos dentro de una economia de

mercado.(Arellano, Robles, & Rojas, 2000, pag. 2)

2.2.2.7 Planeacion

“En la practica, el marketing sigue un proceso logico. El proceso de planeacion de

marketing consiste en identificar y analizar oportunidades de negocio, seleccionar los

mercados meta, elaborar estrategias, definir programas y administrar el esfuerzo de
marketing”. (Kotler & Keller, 2006, pag. 27).
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Se evidencia la profundidad y gran importancia que tiene la planeacién, elaborada y
planificada de manera técnica y profesional, para cumplir procesos, identificando y
analizando las acciones pertinentes para un eficiente y eficaz negocio,
complementariamente seleccionando estrategias, metas y objetivos de la empresa. (Veloz,
2015)

2.2.2.8 Plan Estratégico Empresarial

El plan estratégico es un instrumento de una organizacién o entidad publica o
particular, de carécter técnico, elaborado por expertos, para aplicar en un plazo
determinado, en la que estaran englobado todos los aspectos requeridos para afrontar con
seguridad el reto del éxito. Si se trata de un plan estratégico empresarial, significa que
estara orientado exclusivamente para dicha entidad, estara definido para 1 a 5 afios,
explicitados de manera precisa las metas, objetivos, politicas, aspectos cuantitativos,
temporales, recursos, sistema de incentivos, capacitacion y evaluacion que le orienten a

obtener los réditos, liderazgo y un balance positivo. (Kotler & Keller, 2006, pag. 43)

2.2.2.9 Plan de Marketing General

En este campo del plan de marketing general, se debe considerar que trata de una
planificacion, previa una investigacion del proceso social, sus necesidades para el buen
vivir y el modelo de gestion, a través del cual, se busca que las familias, los sectores
sociales o individuos, obtengan lo que necesitan y desean en su hogar, en su trabajo y en
su contexto social. De esta planificacion general de marketing, dependeran los demas
aspectos considerados para alcanzar exitosamente las metas, objetivos y réditos

empresariales.

2.2.2.10 Plan de Marketing Digital

El marketing digital, es la parte fundamental de la investigacion y la propuesta a la

que se debe arribar como la conclusion del presente trabajo, para poder entender de mejor
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manera el mismo debe contener aspectos fundamentales como el Marketing 1.0,
Marketing 2.0 o Social Media Marketing (SMM) tomando en cuenta que “el mercado son
personas” hoy en dia la empresa debe ser uno mas en esos mercados y que deben escuchar,
hablar y mostrar interés por sus clientes. De cierta forma genera nuevas experiencias de
compra y consumo por lo tanto deben elaborarse productos y servicios a su medida. El
mismo que debe incluir fundamentalmente el aspecto, que a continuacién se puntualiza.
(Anetcom, 2013)

Grafico N° 02: ¢ Qué buscamos con el marketing digital?

BRANDING NEGOCIO

Fuente: (Del Alcazar Ponce, 2013)
Elaborado Por: (Veloz Zabala, 2015)

2.2.3 Posicionamiento

En marketing el “posicionamiento en el mercado tiene una incidencia significativa
por cuanto se define como la accion de disefiar la oferta y la imagen de una empresa, te
tal modo que estas ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores. El
principal objetivo es ubicar la marca en la mente del gran pablico para maximizar las

utilidades potenciales de la empresa” (Kotler & Keller, 2006, pag. 310)

Posicionamiento “La definieron como el proceso de posicionar el producto en la
mente de los consumidores... El posicionamiento puede resumirse en cuatro preguntas
claves:
¢Una marca para qué? Se refiere a la promesa de la marca y beneficio al cliente.
¢Una marca para quién? Se refiere al segmento objetivo.
¢Una marca para cuando? Se refiere a la situacion de uso o consumo.
¢Una marca contra quién? Se refiere al competidor directo.” (Lambin, Gallucci, &
Sicurello, 2009, pag. 254)
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El posicionamiento de una empresa 0 marca en la mente de los consumidores se debe

aplicar tres acciones decisivas:

1. Diferenciacion del producto, en la que se prioriza la propagacion de los beneficios
del producto, visualizando su rendimiento durabilidad, confiabilidad y disefio
entre otros.

2. Diferenciacion de precio, la empresa debe utilizar como referente principal el
costo del producto relacionando con la calidad y beneficios del producto, frente a
la competencia.

3. Diferenciacion de imagen, es decisivo que los consumidores tengan en su mente
posicionada los productos de una determinada marca o empresa, con prioridad a
otras que existan en el medio local. (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009, pag.
255)

El posicionamiento de marca de la empresa siempre sera indispensable para mantener
en el liderazgo de sus ingresos y ventas, asegurando una consistencia permanente de sus
precios distribucion, empaque, servicios y fundamentalmente la calidad del producto y
servicio personalizado. Para el mismo siempre sera necesario partir de una evaluacion
interna de la empresa para detectar fortalezas y debilidades de la firma o marca, aspectos
que le permitira aplicar diferentes acciones es la impresion que la marca quiere crear en
la mente de sus audiencias en el mediano y largo plazo: es un espacio perceptual
diferencial en relacién a los otros competidores, que acostumbra a representarse en un
concepto sencillo que define la esencia del negocio, la posicion de la compafiia y la marca
en la categoria, asi como el beneficio final para las audiencias. No debe confundirse con
la vision, la mision, la estrategia del negocio, el lema o la descripcion de la oferta de un

producto o servicio.

2.2.4 Publicidad y comunicacién

La publicidad no solo es una necesidad, es algo indispensable que se debe
implementar en una empresa para alcanzar el liderazgo dentro del d&mbito de su
competencia, es un conjunto de comunicacion no personal que se debe ejecutar a traves

de su patrocinador que estard orientada a ofertar su organizacion, producto, servicio o
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ideas, tomando en consideracién al publico y al objetivo al que nos dirigimos, presentando
con alternativas que permitan atraer a su mercado en base a: Objetivos de la accion
publicitaria, presupuesto, medios involucrados y forma de evaluacion de resultados.
(Trevifio, 2010, pag. 8)

La comunicacion viene a ser el complemento de la publicidad ya que los dos seran
los que contribuyan a dar los elementos necesarios para atraer a los clientes y los
consumidores. Es importante considerar que en la comunicacién debe involucrar de forma
integral la imagen de la empresa. El alcance de estas metas comunicacionales no solo
depende del tamafio de la empresa, sino del grado de necesidad de competir asi como
alcanzar los objetivos propuestos destinando el presupuesto necesario. (Trevifio, 2010,
pags. 9,14)

En definitiva se puede sustentar que en la empresa que busca liderar, debe priorizar
la publicidad y la comunicacion debidamente planificada, integrada con profesionales y
recursos necesarios, para garantizar una sustentabilidad en el medio local a fin de que los
clientes o consumidores se mantengan informados de manera sistemética y conozcan de
las innovaciones de los productos y novedades que les benefician. Seleccionar los medios
de comunicacion, ATL (Above The Line — Sobre la linea) Dificil de medir, feed back
no es inmediato se encuentra la publicidad de prensa, radio tv, publicidad exterior entre
otros y BTL (Below The Line — Bajo la linea), son mas econémicos que la ATL y
presentan resultados inmediatos; Marketing digital, Marketing Directo, Relaciones
Publicas; precisos permitira llegar al publico especifico indicado en la segmentacién y su

correcta inversion y contribucion frente a la competencia.

2.2.5 Competitividad y EIl Cliente

Segun (Vicente, 2009), las empresas se organizan de diversas maneras en torno a
estrategias para cumplir objetivos de superar la competencia. Lo determina como Unicas
ventajas sostenibles en base a: “El conocimiento, la innovacion, la capacitacion de una
organizacion informatizada y actualizada tecnol6gicamente, generacién de tantas

comunidades de préacticas de excelencia como interrelaciones demande la empresa, el

20



desarrollo de las competencias basicas y la externalizacion del resto de las funciones”.

(Marketing y Competitividad, 2009, pag. 165)

La competitividad en este nuevo siglo tiene una relevancia especial en la
competencia, ya que se convierte en un paradigma de notable valor, en la que se debe
considerar el nivel institucional, involucrando sus objetivos y normativa pertinente, el
nivel interno que incluye una armonizacion entre estrategias, procesos, tecnologias y
talento humano; también considerar el nivel presencial, dentro del contexto social,
poblacional y la demanda, finalmente considerar el nivel conceptual que debera incluir la
politica empresarial, creatividad, seleccion del capital humano, capacitacion, asistencia

técnica e innovacion; asi como el abanico de necesidades y aspiraciones de los clientes.

2.2.6 Nicho de mercado

Segun (Bengoechea, 1999), nicho de mercado es una “fraccion de un segmento de
mercado que puede ser usado como el pubico objetivo para la promocién de un producto
determinado. Las compafiias orientan sus esfuerzos promocionales a la conquista de
nichos cuando las caracteristicas de los productos o de los consumidores a los que estos

van dirigidos, asi lo aconsejan” (Diccionario de Markeitng, 1999, pag. 230)

En el campo de la empresa es fundamental investigar y determinar los nichos de
mercado en relacion a su producto y servicios, considerando la estructura poblacional, el
segmento de mercado en la que los individuos poseen caracteristicas y necesidades
analogas y que no estén cubiertas por la oferta general del mercado local. La empresa
nunca puede minimizar la importancia de encontrar nuevos nichos del mercado,
realizando una correcta planificacion e inversion de recursos para determinar los nuevos

nichos.

Los nichos de mercado de la EMPRESA ALMACENES UNIHOGAR CIA. LTDA.,
con su conjunto de productos y servicios tiene proyeccion de ubicar e incluir sectores
poblacionales con caracteristicas y necesidades homogeéneas con lo que proyecta el GAD
Municipal del Canton Riobamba, en cuyo plan denominado “la renovacion de Riobamba”

entre las funciones méas destacadas expresa: (Cadena Oleas, 2014)
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Art. 54. Literales:

g), “Regular, controlar y promover el desarrollo de la actividad turistica cantonal en
coordinacion con los demas gobiernos descentralizados, promoviendo especialmente la
creacion y funcionamiento de organizaciones asociativas y empresas comunitarias de
turismo”.

i) “Implementar el derecho al habitat y a la vivienda y desarrollar planes y programas de
vivienda de interés social en el territorio cantonal”.

k) “Regular, prevenir y controlar la contaminacién ambiental en el territorio cantonal de
manera articuladas con las politicas ambientales nacionales”.

p) “Regular, fomentar, autorizar y controlar el ejercicio de actividades econdémicas
empresariales o profesionales, que se desarrollen en locales ubicados en la
circunscripcion territorial cantonal con el objeto de precautelar los derechos de la
colectividad”.(Cadena Oleas, 2014, pags. 5,6)

2.3 IDEA A DEFENDER

¢El disefio de un modelo de gestion de marketing contribuird a posicionar el

posicionamiento de la Empresa Almacenes UNIHOGAR CIA. LTDA., de la ciudad de
Riobamba, provincia de Chimborazo?

2.4 VARIABLES

2.4.1 Variable Independiente

Disefio de un modelo de gestidén de marketing.

2.4.2 Variable Dependiente

Mejorar el posicionamiento, de la Empresa Almacenes UNIHOGAR CIA. LTDA..
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2.5 MARCO CONCEPTUAL
Actualizacion — Apgradability

“Una de las formas que tienen los fabricantes de diferenciar sus productos. Consiste
en dotar productos de la capacidad de aceptar la introduccién de nuevas caracteristicas,

lo que permite la prolongacion de su vida util.”(Bengoechea, 1999, pag. 7)

Adaptacion — Adaptation

“Arreglo de la idea central de una campana publicitaria, para que pueda ser utilizada
en otros medios distintos del pensado originalmente. Por ejemplo, adaptar la idea de una
campafia en prensa para que pueda ser emitida por radio. También se usa esta aceptacion

cuando se adapta un anuncio a otro tamafo o formato.”(Bengoechea, 1999, pag. 7)

Administrador de la Comunidad- Community Manager (CM)

“Anglicismo que hace referencia al gestor de los medios sociales de una compaiia,
medio o personaje, entre otros. Es el responsable no sélo de la gestion de los contenidos
en las distintas redes sociales, sino también de promover la interactividad con los usuarios
y analizar los resultados de las acciones que lleva a cabo.”(Diccionario LID de Marketing

Directo e Interactivo, s.f.)Revisado el 06 de marzo de 2015.

Adopcidén del enfoque marketing en la empresa tradicional — Marketing adoption in
the business sector.

“La concienciacion por parte de las empresas en cuanto al enfoque marketing, no
tuvo lugar un dnico periodo de tiempo. Primeramente lo hizo, y en este orden, en las
empresas de alimentos empaquetados, en las de consumo duradero y en las de
equipamiento industrial. Las décadas de los setenta y ochenta lo han introducido empresas
de servicios, como bancos y lineas aereas. Otras, aun tienen un largo camino por recorrer.
Los grupos mas recientemente interesados son los que prestan servicios profesionales,

tales como abogados, arquitectos, etc.”(Bengoechea, 1999, pag. 8)

Administrador de la comunidad digital - Community Manager o Social Media
Manager

“Un 93% de los padres no entienden de qué trata. La mejor definicion seria que se
usan plataformas como Facebook y Twitter para comunicarse con el mundo en

representacion de una compania”. (http://mba.americaeconomia.com/, 2015)
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Comentarios - Comments

“Los Blog deben permitir a los lectores afiadir comentarios debajo de los mensajes y
proveer también un alimentador para estos comentarios, asi como también para los
mensajes. Esto significa que puede mantener la conversacion sin tener que revisar el sitio

para verificar si se ha afiadido algo”. (Reed, 2014, pag. 283)

Contenido — Content

“Puede referirse a un texto, imagenes, video, audio o cualquier otro material que esté

en internet”. (Reed, 2014, pag. 283)

Demanda — Demand

“Valor global que expresa la intencion de compra de una colectividad. La curva de
demanda indica las cantidades de un cierto producto que los individuos o la sociedad
estan dispuestos a comprar en funcion de su precio y sus rentas.”(Bengoechea, 1999, pag.
87)

Empresa - Company

“Unidad econdémica de produccion, transformacion o prestacion de servicio, cuya
razon de ser es satisfacer una necesidad existente en la sociedad.”(Bengoechea, 1999,
pag. 110)

Estrategia — Strategy
“En el terreno empresarial, la estrategia consiste en el proceso de toma de decisiones
sobre el futuro de la empresa y la puesta en practica de dichas decisiones. En la estrategia
empresarial se distinguen dos fases:
% Planificacion estratégica. Establecimiento de la filosofia, misién, objetivos a
alcanzar estrategia a seguir.
s Implementacion estratégica. Desarrollo de una estructura capaz de seguir el plan
estratégico y alcanzar los objetivos fijados. Constituye la tactica propiamente dicha.
Con més frecuencia de la que se debiera se utilizan indistintamente los término

tactica y estrategia.”(Bengoechea, 1999, pag. 125)

24



Estrategia digital - DigitalStrategy

“Definicion y plan de accion que define el uso de la Red, las redes sociales y la
interactividad para obtener lo mejor de los empleados, clientes y usuarios de una marca.”
(Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo, s.f.) Revisado el 06 de marzo de
2015.

Eventos — Events

“En Facebook, los eventos pueden ser creados por los individuos, grupos o paginas.
También puede organizar eventos en LinkedIn y otras redes sociales. Excelente para
promover lanzamientos, seminarios Yy otros acontecimientos donde usted tenga

seguimiento en estas redes”. (Reed, 2014, pag. 284)

Facebook

Es un sitio web de redes sociales creado por Mark Zuckerberg y fundado junto a
Eduardo Saverin, Chris Hughes y Dustin Moskovitz. Originalmente era un sitio para
estudiantes de la Universidad de Harvard, pero se abrié a cualquier persona con una
cuenta de correo electronico. A mediados de 2007 lanzo las versiones en frances, aleméan
y espafol traducidas por usuarios de manera no remunerada, principalmente para
impulsar su expansion fuera de Estados Unidos, ya que sus usuarios se concentran en
Estados Unidos, Canada y Reino Unido. Facebook cuenta con mas de 1350 millones de
miembros, y traducciones a 70 idiomas. En octubre de 2014, Facebook lleg6 a los 1350

millones de usuarios. (Wikipedia, 2015)

Financiacion — Financing

“Aportacion de dinero para desarrollar un proyecto o empresa. Puede ser como
fondos propios con retribucion variable en funcion de los beneficios, o como fondos
ajenos que cobran una retribucion fija, o llamada también interés.” (Bengoechea, 1999,

pag. 150)

Hashtags
Se usa en Twitter para agrupar (Actualizar) los tuirs por temas. Se incluyen en un tuir,
por ejemplo, #unihogarec de esta manera se puede buscar todo los tuits relacionados a

hablar de ese tema en especifico. (Reed, 2014, pag. 285)
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Instagram

Red social de fotografias que facilita la comunicacién con los usuarios, en la
actualidad cuenta con méas de 300 millones de usuarios activos alrededor de todo el
mundo, Cada dia se suben 70 millones de fotos nuevas. El tamafio adecuado a utilizar en
esta red social es de 1200x1200px. (Nufiez, 2015)

Inversion, Méaximo riesgo para la — Maximum Investiment Exposure.

Las compafiias realizan el plan de marketing evaluando los beneficios o las pérdidas
que se van a originar. El momento de maximas perdidas se denomina “Maximo riesgo
para la inversion”. (http://www.publidirecta.com/diccionario-de-marketing-i/) Revisado
el 2015-02-28

Marketing - Marketing

Entre las distintas definiciones que se han hecho del concepto de marketing podemos
dar como valida la que propone Philip Kotler: “Marketing es un proceso social y de
gestion a través del cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
desean, creando, ofreciendo e intercambiando satisfactores con valor para
ellos”.(Bengoechea, 1999, pég. 197)

Marketing Digital - Digital Marketing

“Marketing digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a
cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line son imitadas y
traducidas a un nuevo mundo, el mundo online. En el ambito digital aparecen nuevas
herramientas como la inmediatez, las nuevas redes que surgen dia a dia, y la posibilidad
de mediciones reales de cada una de las estrategias empleadas. E Se conocen dos
instancias: Web 1.0: La primera se basa en la web 1.0, que no difiere de la utilizacion de
medios tradicionales. Su mayor caracteristica es la imposibilidad de comunicacién y
exposicion de los usuarios. Solamente la empresa tiene el control de aquello que se
publica sobre si misma. Web 2.0: Con la web 2.0 nace la posibilidad de compartir
informacion facilmente gracias a las redes sociales y a las nuevas tecnologias de
informacion que permiten el intercambio casi instantdneo de piezas que antes eran
imposibles, como videos, grafica, etc.”(Ramirez Zarate, s.f.) Revisado el 06 de marzo de
2015.
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Marketing de Producto — Product Marketing

“Conjunto de acciones o decisiones sobre los productos de la empresa en sus tres
niveles fundamentales, bien sea a nivel de producto singular, linea o gama. Se estudia al
consumidor, se identifican sus necesidades y se busca su mejor satisfaccion dentro de la
limitacidn de los recursos productivos de la empresa. Conviene recordar que producto no

es solo su presencia fisica.”(Bengoechea, 1999, pag. 198)

Marketing de motores de busqueda - Search engine marketing (SEM)

“Anglicismo que hace referencia al marketing en motores de busqueda. Estrategia
que incluye SEO, asi como la promocién y aparicion en buscadores. Segun el Search
Engine Marketing Professional Organization, son métodos SEM la optimizacion del
motor de busqueda, el pago por la colocacién en buscadores, la publicidad contextual de
pago.”(Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo, s.f.)Revisado el 06 de marzo
de 2015.

Marketing de servicios — Service Marketing

“La filosofia y herramientas de marketing se pueden y deben aplicar también al sector
servicios. Este tiene unas caracteristicas especiales que hay que tener en cuenta:
 Intangibilidad.
++ Indivisibilidad con respecto a su origen.
% Variabilidad en funcidn de la persona que presta el servicio.
+¢+ Caracter perecedero.
¢+ Participacion del cliente en prestacion del servicio.

En el marketing de servicios cobran vital importancia las personas. Como afirma
Richard Dow: “Las 4'P del marketing de servicios son personas, personas, personas y

personas (People).” (Bengoechea, 1999, pag. 198)

Marketing Viral — Viral Marketing

“Cuando su mensaje de marketing es capaz de pasar, de forma gratuita, de un usuario
de la red a otro, como si se tratase del contagio de un virus, estamos ante lo que hoy se
denomina como marketing viral.”(Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo,
s.f.)Revisado el 06 de marzo de 2015.
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Medio Social — Social Media

“Puede ser considerado como el conjunto de herramientas que la gente usa para
publicar, conversar y compartir contenido en linea, incluyendo los blogs, podcast, videos,
audios, y las redes sociales. La mercadotécnica social es un método para comercializar
con base en la construccién de relaciones con las personas en linea. Se puede considerar

como la mercadotecnia con permiso o la mercadotecnia convencional”. (Reed, 2014, pag.

286)

Mercado — Market
“Todos los consumidores potenciales que comparten una determinada necesidad o
deseo y que pueden estar inclinados a ser capaces de participar en un intercambio, en

orden a satisfacer esa necesidad o deseo.”(Bengoechea, 1999, pag. 208)

Oferta — Offer

“Cantidad de bienes y/o servicios que los productores estan dispuestos a vender en el
mercado a un precio determinado. También se designa con vicios que, de forma verbal o
por escrito, indica una empresa a otra, indicando de forma detallada las condiciones de la

venta.”(Bengoechea, 1999, pag. 237)

Optimizador de motores de busqueda — Search engine optimizer (SEO)

“Anglicismo que hace referencia al proceso mediante el cual se utiliza el
posicionamiento en los motores de busqueda para generar trafico a una pagina web. Los
resultados que salen con mayor frecuencia y en las posiciones superiores son los que mas
visitas tienen.”(Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo, s.f.)Revisado el 06
de marzo de 2015.

Plan de marketing - Marketing plan
“Estructuracion detallada de la estrategia y programas de marketing elegidos, que
incluye un conjunto de tacticas y acciones sucesivas y coordinadas destinadas a alcanzar

unos objetivos comerciales definidos.”(Bengoechea, 1999, pg. 252)
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Planificacién anual de marketing — Marketing Annual Planning Stage
“Frase en el desarrollo del sistema de planificacién de marketing que hace referencia
a la necesidad de desarrollar un sistema de planificacion anual, integrado en la

planificacion a largo plazo de la empresa.”(Bengoechea, 1999, pag. 253)

Pago por clic - PPC
“Cualquier forma de anuncios en linea donde usted paga un pequefio monto cada vez

que alguien hace clic en su anuncio, incluyendo google adworks y facebook social ads”.

(Reed, 2014, pag. 288)

Producto — Product
Es cualquier objeto, servicio o idea que es percibido como capaz de satisfacer una
necesidad y que representa la oferta de la empresa.(Bengoechea, 1999, pag. 272)

Promocion - Promotion
Uno de los instrumentos fundamentales del marketing. Con la promocion la
compalfiia pretende transmitir las cualidades de su producto a sus clientes, para que estos

se vean impulsados a adquirirlo.(Bengoechea, 1999, pag. 277)

Precio - Price
Valor de intercambio de bienes o servicios.(Bengoechea, 1999, pag. 258)

Redes Sociales — Social Media

Los sitios son lugares en donde los usuarios pueden crear un perfil para ellos mismos,
y socializar con su red o con sus amigos y contactos usando una gama de herramientas
que van desde afadir amigos, pegar mensajes, vinculos y otro contenido, importar blofs
y Ccrear grupos, paginas y eventos. Los mas populares son Facebook, Myspace, LinkedIn,
Instagram, Pinterest y Twitter puede considerarse también como una red social. (Reed,
2014, pag. 289)

Servicio - Service

Bienes de consumo o de produccidn, los cuales son intangibles de manera principal
y con frecuencia se consumen al mismo tiempo que se producen.(Bannock, 2007, pag.
362)
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Twitter

Es un servicio de microblogging, Desde que Jack Dorsey lo cred en marzo de 2006,
y lo lanzo en julio del mismo afio, la red ha ganado popularidad mundialmente. La red
permite enviar mensajes de texto plano de corta longitud, con un méximo de
140 caracteres, llamados tuits, que se muestran en la pagina principal del usuario. Los
usuarios pueden suscribirse a los tuits de otros usuarios — a esto se le llama "seguir"y a

los usuarios abonados se les Ilama "seguidores”, "followers™ y a veces tweeps (‘Twitter' +

'peeps’, seguidores novatos que aun no han hecho muchos tweets). (Wikipedia, 2015)

Web 2.0

“Un término acufado por Oreilly Media en 2004 para describir a una segunda
generacion de los servicios de la web incluyendo los blogs, wikis, sitios de redes sociales
y otros servicios basados en internet que enfatizan la colaboracion, comparticion,

participacion y autopublicacion mas que los menos interactivos web estaticos (Web1.0)”.
(Reed, 2014, pag. 291)
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CAPITULO I11: MARCO METODOLOGICO

3.1 ESTUDIO TECNICO

3.1.1Resumen Ejecutivo

Tabla N° 03: Identificacion De La Empresa

Razén Social

Actividad Econdmica
Principal

Nombre del
Representante Legal
Nombre comercial

Sector Comercial

Area empresarial

Almacenes UHIHOGAR CIA. LTDA.

Venta al por mayor y menor de vehiculos automotores,
artefactos electrodomésticos, muebles en general,
materiales y acabados de construccion y computadoras
incluido partes y piezas.

Ing. Luis Alfonso Vera Vazquez - PRESIDENTE

ALMACENES UHIHOGAR CIA. LTDA.

Parroquia Maldonado frente al mercado San Alfonso —
EDIFICIO SAFIRO

Comercial

Teléfonos 03 2 962-303 || 03 2 950-810
Pagina Web www.unihogar.com.ec
E-mail unihogar@yahoo.es
RUC 0691712494001
Fuente: Resefia historica Almacenes UNIHOGAR CIA. LTDA..

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

3.1.2 Objetivos Organizacionales

a  w N oE

Ser la empresa lider del mercado de la ciudad de Riobamba.

Incrementar las ventas con nuevas estrategias de publicidad.

Aumentar los ingresos organizacionales en el afio y proximos.

Generar mayores utilidades e ingresos de tal forma obtener mejores utilidades.

Lograr una mayor participacion en el mercado y posicionamiento en la mente del

consumidor y nuestros clientes.

o

Ser una marca lider en el mercado de la ciudad y provincia de Chimborazo.

7. Ser una marca reconocida en el mercado nacional.(Vera Vasquez, 2015).
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3.1.3 Misioén

Matriz de la misién
COMPONENTES

Identidad
Proposito

Acciones
Institucionales

Productos

Beneficios

Principios

Fuente:

PREGUNTA

¢Quiénes somos?

(Para qué
existimos?

¢Qué hacer?
¢Cuales son los
productos mas
relevantes que
genera la entidad?
(Para quienes
trabajamos?

(Por qué lo
hacemos?

Investigacién de campo.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

3.1.4 Vision

Matriz de la vision
COMPONENTES

Caracteristicas de
la entidad en
relacion a  su
entorno.

Caracteristicas de

productos.

Caracteristicas de
la entidad en
relacion a la
organizacion
Beneficiarios

Fuente:

PREGUNTAS

¢Coémo  deseamos
que la empresa sea
vista?

¢COmo esperamos

que  sean los
productos?

¢Con qué tipo de
personas nos
gustaria contar?
¢Cuales son los

beneficiarios?

Investigacidn de campo.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

3.1.5 Propdésito

“Fidelizar a los clientes con la calidad de nuestro servicio, brindando proactivamente

el asesoramiento e informacion acerca de los productos que ofrecemos de una manera

RESPUESTA

Satisfacer la necesidades de

los clientes

de
de

Adquisicion
productos

nuestros
calidad,

garantia y excelencia en el

servicio

RESPUESTAS

Seguir

creciendo

juntos,

consoliddndonos dia a dia,
como una empresa lider en el

mercado

lo que permita

lograr el 6ptimo nivel de

satisfaccion de
clientes y una
corporativa solida.

nuestros
imagen

DECLARACION DE

LA MISION

“Satisfacer las
necesidades de los
clientes promoviendo
la  adquisicion  de

nuestros productos con

calidad, garantia vy
excelencia en el
servicio”.

DECLARACION DE
LA VISION
“Sequir
juntos,
consolidandonos dia a
dia, como una empresa
lider en el mercado lo
que permita lograr el
optimo nivel de
satisfaccion de nuestros
clientes y una imagen
corporativa sélida”.

creciendo

calida y afectuosa” (Almacenes UNIHOGAR CIA. LTDA., 2011, pag. 14)
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3.1.6 Valores corporativos

Cliente Interno:

Respeto.- El respeto es un valor que permite que el hombre pueda reconocer, aceptar,
apreciar y valorar las cualidades del projimo y sus derechos. Es decir, el respeto es el
reconocimiento del valor propio y de los derechos de los individuos y de la sociedad.
Responsabilidad.- La responsabilidad en la empresa es la capacidad que tienen los jefes
y los empleados para reconocer las consecuencias de un hecho que asumen con libertad.
Trabajo en equipo.- Los Jefes y Empleados estan comprometidos a ser activos, asi como
tambiéen a integrar equipos y trabajar con equidad en los mismos. Deben cumplir con las
tareas asignadas, llevar a realidad las ideas y deben asegurarse que se ejecuten las
funciones y actividades de acuerdo a lo planificado, generando valor agregado para la
empresa.

Puntualidad.- La puntualidad es el cuidado y diligencia en hacer las cosas a su debido
tiempo o en llegar a (o partir de) un lugar a la hora convenida.

Honestidad.- La honestidad es una cualidad humana que consiste en comportarse y
expresarse con coherencia y sinceridad, de acuerdo con los valores de verdad y justicia.
Esperamos que nuestros colaboradores cumplan con este valor, frente a la empresa a
nuestros clientes, de manera que nuestro servicio se desenvuelva en un ambiente de
nuestra confianza.

Lealtad.-La lealtad es el cumplimiento de aquello que exigen las leyes de la fidelidad y
el honor. Segun ciertas convenciones, una persona de bien debe ser leal a los demés, a
ciertas instituciones y organizaciones (como la empresa para la cual trabaja) y a su nacion.
Justicia.-La justicia depende de los valores de una sociedad y de las creencias
individuales de cada persona.

Equidad.-El concepto se utiliza para mencionar nociones de justicia e igualdad social
con valoracion de la individualidad. La equidad representa un equilibrio entre la justicia
natural y la ley positiva.

(Natumedia.com, 2014)

Cliente Externo:
Atencion exclusiva y personalizada.
Etica.

Pro actividad.
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3.1.7 Organigrama:

Gréfico N° 03: Organigrama Estructural
“Almacenes UniHogar Cia. Ltda.”

ASESOR
JURIDICO

Fuente: Manual Organizacional Almacenes UniHogar Cia. Ltda..

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.
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3.1.8 Potenciales consumidores

Los potenciales consumidores de la “EMPRESA ALMACENES UNIHOGAR CIA.
LTDA.” son personas nacionales y extranjeras, hombres y mujeres entre 30 a 60 afios de
edad; que vivan en el sector urbano de la ciudad de Riobamba, del canton Riobamba,

provincia de Chimborazo.

3.2 ANALISIS SITUACIONAL

Almacenes UNIHOGAR CIiA. LTDA., estd comenzando un nuevo periodo
empresarial, con el nuevo cambio de nombre, imagen y servicio de alta calidad. EI mismo
que en el mercado esta siendo bien recibido. De tal manera se debe crear conciencia de
marca y dar a conocer productos de alta calidad a precios comodos, para el cual se debe
realizar un correcto analisis situacional sobre las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades
y Amenazas (FODA); mediante el mismo permitira identificar en que aspectos el
Almacén es fuerte y débil, con el fin de implementar estrategias para aprovechar las

mismas.

3.3 ANALISIS DEL MACRO ENTORNO

La evaluacion se centra en factores econdmicos, socio-cultural, politico legal,
demogréaficos y geograficos, tecnologicos y ambiente. A su vez debe explorarse ese
ambiente en busca de elementos que sean de utilidad para la Empresa Almacenes
UNIHOGAR. CIA. LTDA.,, tales como avances tecnoldgicos, servicios en el mercado y
buscar otros factores necesarios para determinar la situacion competitiva del Almacén.
La empresa, no solo debe analizar su realidad interna, debe ampliar su informacion con
el analisis del entorno local e incluso nacional para conocer la macro realidad del entorno,
aspecto que le permitiran la toma de decisiones en el momento méas oportuno, como una

accion estratégica en beneficio de la compafiia.
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ANALISIS DEL MACROENTORNO
MATRIZ DE LOS FACTORES CLAVES DEL MACROAMBIENTE - STEPA
Tabla N° 04: Factores Socio Cultural

CODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO IMPACTO RESPUESTA
FSC1 CLASE SOCIAL Definida Segmentar a los futuros clientes  Aplicar marketing mix.
FSC2 GUSTOS Y PREFERENCIAS Ascendente Oportunidad de mejorar Aplicar calidad total.
FSC3 GRUPOS DE REFERENCIA Definida Oportunidad de mejorar Aplicar calidad total.
FSC4 TASA DE CRECIMIENTO Creciente Incremento de mercados Incremento en ventas.
POBLACIONAL Apertura de nuevos
mercados.
FSC5 MIGRACION Descendente Disminucion en ingresos en Realizar descuentos por
sectores sociales temporadas.
FSC6 EMIGRACION Ascendente Disminucion en ingresos en Aplicar marketing mix.
sectores sociales
FSC7 DESEMPLEO (4,47%) Junio Decremento Disminucion de la pobreza No migracién de las
2015 personas desempleadas.

Tabla N° 05: Factores Tecnologicos

CODIGO FACTOR COMPORTAMIENTO IMPACTO RESPUESTA
FT1 MAQUINARIA'Y EQUIPO Ascendente Oportunidad de mejorar el Mayor efectividad y
procesamiento de la informacion agilidad en el trabajo con
maquinaria moderna.

FT2 TELECOMUNICACIONES Aumento Oportunidad de mejorar en Incremento del
sistemas de comunicacion posicionamiento.
masivo

FT3 SOFTWARE Permanentes Cambios Mejoramiento y eficacia al Facilita la consecucion
Ilevar registros generales de las actividades

laborales.
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CODIGO
FE1

FE2
FE3

FE4

FE5

FEG

FE7
FES8
FE9
FE10

FE11
FE12

FACTOR

INFLACION

Anual (4,87%) Junio 2015
Mensual 0,41 Junio 2015

CANASTA BASICA FAMILIAR
($666,92)

PIB PERCAPITA (1,9%)
Proyeccion de crecimiento 2015.
Riesgo Pais 682

INDICE DE PRECIOS DEL
CONSUMIDOR
TASA DE NATALIDAD

TASA DE INTERES ACTIVA
TASA DE INTERES PASIVA
IMPORTACIONES FOB
SALARIO MINIMO VITAL
($354,00) 2015

PRECIO DE COMBUSTIBLE
REMESAS O DIVISAS DE
IMIGRANTES

Tabla N° 06: Factores Econdmicos

COMPORTAMIENTO

Estable

Ascendente

Descendente

Al Alza

Ascendente

Ascendente

Ascendente
Ascendente
Indiferente

Ascendente

Estable
Descendente

37

IMPACTO

Limitaciones en algunos sectores de
compras.

Disminuye el valor de los costos.
Encarece el poder adquisitivo.

Poca posibilidad que los turistas
nacionales viajen

No compra de bienes muebles e
inmuebles

Inestabilidad econémica

Los precios se incrementan

Aumenta la cartera de clientes
potenciales

Facilidad de prestamos
Indiferente

Indiferente

Facilidad de compra

Oportunidad de viajar de compras
Baja de clientes

RESPUESTA
Realizar descuentos por
temporadas

Realizar promociones
temporadas bajas.
Aplicar marketing mix.

No se genera inversion
extranjera, ni a nivel
nacional.

Aplicar estrategias de
comunicacion mix.
Desarrollar estrategias de
marketing para captar a los
posibles clientes

Aplicar marketing mix.
Indiferente

Indiferente

Aplicar marketing mix.

Desarrollar promociones.
Aplicar marketing mix



CODIGO
FPL1
FPL2
FPL3
FPL4

FPL5
FPL6

FPL7

CODIGO
FA1

Fuente:

FACTOR

POLITICAS FISCALES Y
MONETARIAS (12%IVA — 1%
del impuesto al valor agregado).
CODIGO TRIBUTARIO

NORMAS INEN

LEY DE DEFENSA AL
CONSUMIDOR

SEGURIDAD JURIDICA
ESTABILIDAD POLITICA Y DE
GOBERNABILIDAD

DERECHO AL CONSUMIDOR

FACTOR
CLIMA

Investigacion de Campo.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Tabla N° 07: Factores Politico Legal
FACTORES POLITICO LEGAL

COMPORTAMIENTO

Estable

En Cambio

Estable

En Cambio

Descendente
Estable

Constantes

IMPACTO

Estabilidad en el valor dinero
Alza de impuestos
Oportunidad de mejorar
Oportunidad de mejorar

Inseguridad Nacional

Estabilidad laboral en el sector publico

Respeto hacia los clientes

Tabla N° 08: Factores Ambientales

COMPORTAMIENTO
Inestable
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IMPACTO

Limita nivel de desempefio de los
colaboradores internos de la
organizacion

RESPUESTA
Buena politica tributaria.

Realizar descuentos por
temporadas.

Aplicar controles de
calidad.

Aplicar calidad total.

Aplicar marketing mix.
Aplicar marketing mix.

Proteccion al consumidor.

RESPUESTA
Indiferente



Introduccion Matriz Impacto Ocurrencia:

Explicacion: Esta matriz nos permite conocer el impacto de cada variable de los
factores del macro entorno de acuerdo a la ocurrencia que mantiene la misma, puede ser
alta, media y baja, los cuales en los cruces de variables de la matriz nos dara como
resultados: (Alta — Alta, Alta — Media, Alta — Baja, Media — Alta, Media — Media, Media
— Baja, Baja — Alta, Baja — Media, Baja — Baja).

Tabla N° 09: Matriz Impacto Ocurrencia Macro Entorno

< FSC1, FSC2, FSC4, FSC7, FT1, FT3, FEA4. FSC5.
I:I FT3, FE1, FE2, FE6, FE10,
< FE11.
<
o < FPLA4. FSC3, FE5, FE7, FES, FPL3.
Z N0 FE9, FE12, FPL1, FPL2.
w w
e =
8 g FSC6, FE3, FPLS5, FPLS6. FPLY. FAL.
S g
ALTA MEDIA BAJA
IMPACTO
Fuente: Matriz Analisis Externo.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Simbologia De La Matriz Desarrollada:
FSC: Factor Socio Cultural

FT:  Factor Tecnol6gico

FE:  Factor Econémico

FPL: Factor Politico Legal

FA:  Factor Ambiental

ANALISIS:

Segun la matriz de impacto ocurrencia del macro entorno se observa claramente que
tiene en mayor incidencia con 10 factores que representan el 33,33% del total,
encontrandose en el casillero de Alta- Alta en la que predomina el Factor Socio Cultural,
con 5 factores, Factores Econémicos con 5 y uno de factor tecnolégico. Seguido con 8
factores en impacto ocurrencia Media — Media encontrando importantes factores del

Factor Econémico 5, de Factor Politico Legal 2 y Factor Socio Cultural con uno.
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MATRIZ PERFIL ESTRATEGICO — MACRO ENTORNO
Tabla N° 10: Matriz Perfil Estratégico Macro Entorno.

FACTORES EQUILIBRIO OPORTUNIDAD GRAN OPORTUNIDAD
FSC1 | CLASE SOCIAL P (

FSC2 | GUSTOS Y PREFERENCIAS

FSC3 | GRUPOS DE REFERENCIA S

FSC4 | TASA DE CRECIMIENTO POBLACIONAL —
FSC5 | MIGRACION

FSC6 | EMIGRACION S —K

FSC7 | DESEMPLEO (4,47%) JUNIO 2015 M———

FT1 | MAQUINARIAY EQUIPO

FT2 | TELECOMUNICACIONES =

FT3 SOFTWARE

FE1 INFLACION

FE2 CANASTA BASICA FAMILIAR ($666,92)
FE3 PIB PERCAPITA (1,9%) PROYECCION 2015.
FE4 RIESGO PAIS 682

FE5 | INDICE DE PRECIOS DEL CONSUMIDOR Y —
FE6 | TASA DE NATALIDAD — e
FE7 | TASA DE INTERES ACTIVA
FE8 | TASA DE INTERES PASIVA ——
FE9 | IMPORTACIONES FOB
FELI0 | SALARIO MINIMO VITAL ($354,00) 2015 B
FE11 | PRECIO DE COMBUSTIBLE e
FE12 | REMESAS O DIVISAS DE INMIGRANTES
FPL1 | POLITICAS FISCALES Y MONETARIAS T ——
FPL2 | CODIGO TRIBUTARIO
FPL3 | NORMAS INEN Em——
FPL4 | LEY DE DEFENSA AL CONSUMIDOR e
FPL5 | SEGURIDAD JURIDICA
FpLe | ESTABILIDAD POLITICA Y DE
GOBERNABILIDAD
FPL7 | DERECHO AL CONSUMIDOR ) S
FAL | CLIMA
TOTAL 3 5 10 8 4
Porcentaje 10.00 % 16.67% 3333 % 26.67% 13.33%
Fuente: Matriz Analisis Externo. Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.
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Tabla N° 11: Resultados Matriz Perfil Estratégico Externo

VARIABLE VALOR PORCENTAJE %
Gran Amenaza 3 10,00%
Amenaza 5 16,67%
Equilibrio 10 33,33%
Oportunidad 8 26,67%
Gran Oportunidad 4 13,33%
TOTAL 30 100%

Fuente: Tabla N° 10.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Gréfico N° 04: Resultados Matriz Perfil Estratégico Externo

Amenazas y Oportunidades de la Empresa

13% 10%
17%

27%

Gran Amenaza Amenaza Equilibrio Oportunidad Gran Oportunidad

Fuente: Tabla N° 11.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

ANALISIS:

De acuerdo con los datos obtenidos de la Matriz Perfil Estratégico Externo, podemos
observar el grado de amenaza que tiene Almacenes UNIHOGAR CiA. LTDA., podemos
considerar que una gran amenaza representa el desempleo, la subida de la canasta basica
familiar y el riesgo pais. Lo cual representa un 10% respectivamente; por la misma
manera la empresa no se enfrenta a nuevas inversiones.

De igual manera los factores del equilibrio obtienen un porcentaje del 33,33%, por
lo cual es de gran importancia tomando en cuenta que son la mayoria factores externos
en el cual la empresa no puede tener accesibilidad al cambio rpidamente, pero permite
tomar mejores decisiones en un futuro.

De la misma manera las grandes oportunidades que representa el 13,33% que se

obtiene en el analisis, permite que la empresa tome acciones para de esta forma sacar
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provecho y beneficios econdmicos; ya que la poblacidn se encuentra en crecimiento y las
telecomunicaciones se encuentran mejorando dia a dia, de tal manera permite una mejor

comunicacion interna y externa de los colaboradores de la empresa.

3.4 ANALISIS DEL MICRO ENTORNO.

El micro entorno de la empresa se evalla a través del analisis interno de la empresa,
compradores, vendedores, productos suntuosos y la matriz fortalezas - oportunidades de
la competencia (MAFQOC).

En lo colateral, es el entorno inmediato a la empresa gque se encuentra en los alrededores
de los diferentes departamentos de la empresa. Realizar intra marketing o (Marketing
intra empresa 0 Marketing dentro de la empresa), para que toda ella trabaje de cara al

mercado.

Los intermediarios de marketing serian otro grupo importante, son los que permiten
a la empresa seguir con la cadena de valor hasta el consumidor final. Estarian los
distribuidores mayoristas y minoristas, las empresas de logistica, etc. Las agencias de
servicios de marketing, tele marketing e institutos de investigacion de mercados, etc. Y

por ultimo las de servicios financieros.

Otro sector importante del micro entorno serian los proveedores. También estarian

incluidos los clientes y los competidores.

3.4.1 Anadlisis interno de la Empresa

3.4.1.1 Producto y Servicio que oferta la empresa

Como producto y servicio que oferta la empresa a la venta existe una gran variedad

de productos de calidad a precios muy competitivos, los mejores del mercado a

disposicion de los clientes de la ciudad, provincia y pais. (Vera Vasquez, 2015)
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3.4.1.2 Funcion Tecnoldgica

La empresa emplea la tecnologia de punta, es la misma que nos permite llegar con un

mejor servicio a los presentes y futuros clientes. (Vera Vasquez, 2015)

3.4.1.3 Canales de distribucion

No cuenta la empresa con un canal de distribucion definido, ya que nuestros
proveedores son diferentes, con los mismos se determina costos de comision o ventas. El
cual se los da en nuestro almacén una localidad de puesto de venta. (Vera, Canales de
Distribucion, 2015)

3.4.1.4 Merchandising

Contamos con un merchandising empirico, el mismo que debe ser mejorado con
técnica de tal manera mejorar las ventas y aumentar ingresos y ventas a la empresa. (Vera,
Merchandising, 2015)
3.4.1.5 Servicio al cliente

El servicio al cliente que se le presenta en la empresa es personalizado ya que el
mismo es realizado con cada uno de nuestros agentes de ventas y en ocasiones en
cuestiones técnicas nuestras asesorias por parte de otro personal de la empresa que se
encuentre capacitado para realizar un mejor servicio. (Vera, Servicio al Cliente, 2015)
3.4.2 Compradores

Al momento atendemos a todo segmento es decir hemos concluido todo tipo de

proyecto e investigacion de mercado. Por lo que con este nuevo proyecto de tesis se

plantea mejorar el mismo y tener mejores resultados en ventas. (Vera Vasquez, 2015)
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3.4.3 Vendedores

Los vendedores que cuenta la empresa son capacitados, teniendo de esta forma la
posibilidad de mejorar las ventas y conexion con los clientes por lo que las ventas son
indiferentes, dependiendo de la posibilidad de pago de nuestro cliente, con ello se habla
de tener clientes de ventas al contado, a crédito, promociones y descuentos con la tarjeta
cuota facil. (Vera, Vendedores, 2015)

3.4.4 Productos Suntuosos

La empresa no cuenta con gran cantidad de estos productos, ya que los mismos son
productos de lujo y no necesarios para la vida cotidiana de una persona. De tal manera
evita los impuestos de compra y de ventas sean menores, por lo que la economia no esta

estable. (Vera, Productos Suntuosos, 2015)

3.4.5 Competencia

La competencia de Almacenes UNIHOGAR CIA. LTDA., son almacenes La Ganga,
Artefacta, Comandato, Call and Buy y local Electro Bahia.
Explicacion: La matriz “MAFOC” es aquella que nos permite conocer las fortalezas de
la competencia, de manera que la nuestra obtenga oportunidades de mejorar en el mercado

con estrategias que favorezcan a nuestra empresa y nuestro mercado.

Tabla N° 12: Matriz MAFOC

VARIABLE Almacenes Almacenes La Almacenes Almacenes
UniHogar Ganga Comandato Electro Bahia

SERVICIO 4 3 3 4
PRECIO 4 4 3 4
PROMOCION 4 3 3 4
DISTRIBUCION 3 5 5 4
ENTREGA 5 4 4 g
PREVENTA 4 5 5 3
CALIDAD 5 4 3 4
SERVICIO POST- 3 4 5 2
VENTA

TOTAL 32 32 31 28

Fuente: Investigacién de campo. Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.
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5y4  Relacion alta

3y2  Relacion media
1 Relacion baja
0 Relacion nula

ANALISIS DE LA MATRIZ MAFOC:

Con respecto al analisis de la matriz de la competencia puedo deducir lo siguiente:

% Que la mayor calificacion le corresponde a Almacenes La Ganga y UniHogar, con
una calificacion de 32 por la misma que se debe aplicar mejoras en estrategias de
comunicacion y publicidad; de igual forma se debe tomar en cuenta
perfeccionamientos en la distribucion y servicio post-venta del Almacenes
UNIHOGAR CIA. LTDA..

¢ Por consiguiente con una calificacion de 31 se encuentra Almacenes Comandato,
siendo esta una de las mas fuertes en competir en el mercado de servicio post-venta
ya que cuenta con ventas en linea por la website.

+«+ La menor calificacion de 28 corresponde a Almacenes Electro Bahia, la misma que
es la menor competencia para la empresa, teniendo de igual manera una mejor

presencia en el mercado local.
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3.5 ANALISIS FODA.

Tabla N° 13: Matriz FODA

FORTALEZAS

F1. Talento humano comprometido.

OPORTUNIDADES

O1. Crecimiento del mercado y oportunidad

de alcanzar nuevos mercados.

F2. Variedad y venta de productos de
calidad.

O2. Interés de convenios con instituciones
publicas y privadas.

F3. Ubicacion y local propio.
DEBILIDADES

D1. Falta de posicionamiento de la marca.

O3. Promociona sus productos en eventos
culturares, deportivos y sociales.

AMENAZAS

Al. Incremento de la competencia desleal e

ingreso de nuevas casas comerciales.
(Microempresas de la ciudad).

D2. La bodega se encuentra en el 5to piso,
hay accidentes laborales.

AZ2. Inestabilidad econdmica del pais.

D3. No disponer un modelo de gestion de

marketing.

A3. Alza en tasas arancelarias en
importaciones del pais.

Fuente: Entrevista al personal de Almacenes UNIHOGAR CIA. LTDA..

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.
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Tabla N° 14: Matriz FODA Ponderado

Caso

ALMACENES
UNIHOGAR CIA.
LTDA.

Amenazas

VALORES

Relacion Fuerte 5
Relacion Media 3
Relacion Baja 1
Relacion Nula 0

oportunidad de alcanzar nuevos
mercados.

publicas y privadas.

culturares, deportivos y sociales.

e ingreso de nuevas casas

comerciales

importaciones del pais.

2|Crecimiento del mercado y

R lInterés de convenios con instituciones

& |Promociona sus productos en eventos

2 lincremento de la competencia desleal

2 Inestabilidad econémica del pais.

& |Alza en tasas arancelarias en

Talento humano
comprometido.

F1

w

w

(6]

[

[EEN

[N

Variedad y venta de
productos de calidad.

F2

w

[EEN

-

w

[EEN

[N

Ubicacién y local propio.

F3

SUMAN

11

Falta de posicionamiento
de la marca y registro de
la misma.

D1

La bodega se encuentra en
el 5to piso, hay accidentes
laborales.

D2

No disponer un modelo de
gestion de marketing.

D3

SUMAN

Fuente: Tabla N° 13.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

47




Tabla N° 15: Matriz FODA Estratégico

MATRIZ DE
ACCIONES
ESTRATEGICAS

Crecimiento del
mercado y
oportunidad de
alcanzar nuevos
mercados.

Interés de convenios
con instituciones
publicas y privadas.

Promociona sus
productos en
eventos
culturares,
deportivos y
sociales.

Incremento de la
competencia desleal e
ingreso de nuevas casas
comerciales.

Inestabilidad
econdmica del pais.

Alza en tasas
arancelarias en
importaciones del pais.

Talento humano
comprometido.

Variedad y venta de
productos de calidad.

Ubicacion y local
propio.

1. Implementar capacitacion al personal en

promocion y ventas. (F1-O3)

2. Mejorar la informacion dentro de la empresa, de
igual manera manejar mediante la internet. (F3-

01)

1. Incentivos por ventas a vendedores y personal administrativo

que lleve nuevos clientes. (F3-Al)

DE

Bl

LI

DA

DES

Falta de
posicionamiento de
la marca y registro
de la misma.

La bodega se
encuentra en el 5to
piso, hay dafios
corporales.

No disponer un
modelo de gestion de
marketing.

1. Integrar publicidad ATL, BTL y Digital. (D1-

o1)

2. Promocionar descuentos personales y
acumulacion de puntos en cuenta registrada de
cliente. (D3-03)

1. Inversion en nuevo material publicitario y promocional.

(D3-Al)

Fuente: FODA Ponderado Tabla N° 14.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.
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3.6 CICLO DE VIDA DE LA EMPRESA (C.V.P.)

Explicacion: El ciclo de vida dependera de los ingresos que perciba la empresa, el
mismo que nos proporciona conocer la etapa de aceptacion en que se encuentra, desde su
introduccién (nacimiento) o lanzamiento al mercado, hasta su declinacion (Muerte) o
liquidacién de la compafiia. De esta forma se conocera de mejor manera en que etapa se

encuentra la empresa.

Tabla N° 16: Ciclo de Vida de la Empresa

VENTAS en délares
ANOS americanos $
2010 $1.115.870,73
2011 $ 1.483.829,71
2012 $ 1.514.006,03
2013 $ 1.438.263,77
2014 $ 1.289.525,95

Fuente: Departamento de Contabilidad.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Grafico N° 05: Ciclo de Vida de la Empresa
CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
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——VENTASS$ $1.115.870, $1.483.829, $1.514.006, $1.438.263, $1.289.525,
—o—ANOS 2010 2011 2012 2013 2014

Fuente: Tabla N° 16.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

ANALISIS:
Segun los datos correspondientes a la empresa, las ventas se encuentran de afio a afio

con pérdidas, dejando de esta forma en un declive del producto; de tal forma nos indica
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que permanecer en el mercado seré de gran responsabilidad para no continuar de la misma
la empresa debe tomar en cuenta estrategias y promociones e inversién en publicidad ya

que de continuar igual o peor incluso llegar a la muerte de la misma.

Tabla N° 17: Ventas & Costo De Ventas Afios 2013 — 2014

Y Porcentaje De Incremento O Decremento %.

ANO VENTAS COSTO DE VENTAS

2013 $1.438.263,77 $1.099.108,30
(En délares americanos $)

2014 $1.289.525,95 $971.051,14
(En délares americanos $)
Decremento en -0,79% -0,69%
Porcentaje%

Fuente: Departamento de Contabilidad.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Grafico N° 06: Comparativa Ventas — Costo De Ventas

Comparativa ventas - costo de ventas ano
2013-2014 Almacenes UNIHOGAR CiA.
LTDA.

$1.438.263,77

$1.289.525,95
$1.099.108,30 $971.051,14

Fuente: Tabla N° 17.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

ANALISIS:
Tomando en cuenta el costo de ventas y las ventas de los 2 ultimos afios; la
rentabilidad de la empresa se encuentra con pérdidas siendo este un -10% en las mismas.

Y no dejando recursos favorables para la empresa y utilidades que son tan importantes
para subsistir en el mercado actual.
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3.6.1 Participacion en el mercado

La participacién en el mercado es el siguiente:

Tabla N° 18: Participacion en el Mercado.

N° NOMBRE DE PORCENTAJE DE
ALMACEN PARTICIPACION
EN EL MERCADO. %.

1  Electro Bahia 25%
2  Comandato 20%
3 UniHogar 30%
4  LaGanga 10%
5 OTROS Almacenes 15%
TOTAL 100%

Fuente: (Vera, Participacién en el Mercado, 2015)
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Grafico N° 07: Participacion de Mercado

Participacion en el Mercado

15% 25%

10%

Electro Bahia Comandato UniHogar La Ganga OTROS Almacenes

Fuente: Tabla N° 18.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

ANALISIS:

La representacion grafica nos da una representacion exacta de los porcentajes de
participacion en el mercado que se obtuvo de una entrevista al Ing. Luis Vera, por lo cual
da a conocer que la empresa UniHogar, cuenta con un 30% de participacion, seguido de
Electro Bahia con un 25%, las mismas que son las empresas locales de mayor

competencia frente a las franquicias de Comandato que tiene un 20% y La Ganga con un
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10%. Por lo tanto debemos tomar estrategias de mercadeo para incrementar nuestra

participacion en el mercado y posicionarnos de mejor manera.

3.6.2 Necesidades del Mercado

ALMACENES UNIHOGAR CIA. LTDA.,, ofrece a la sociedad una amplia gama y
variedad en productos y accesorios, la misma que pretende satisfacer las siguientes
necesidades en los clientes:

Producto de alta calidad. Los clientes trabajan duro para ganar su dinero, el mismo
gue no les gusta gastar en productos de poca durabilidad, mucho peor en desechables.

Buen disefio y exclusivo. En cuanto al mercado de muebles en general cuenta con
productos exclusivos y bien disefiados en el mejor acabado y que brinda un mejor confort
al cliente.

Garantia. Todos los productos tienen su garantia brindada por la empresa fabricante
y mas aun la del almacén.

Atencion al cliente. Para tener un negocio llevadero con base de clientes fieles es

necesario ofrecer una asistencia exclusiva a los clientes.

3.6.3 Tendencias

Almacenes UNIHOGAR CIA. LTDA., se diferenciara por ofertar productos a
clientes nuevos con crédito mas agil del mercado y de la competencia. Lo que permite
alcdzar nuevos clientes y mercados, donde la tendencia de compra es hoy en dia méas
pensada que en afios anteriores. Al igual que los productos de mayor interés por nuestros
clientes es el de los electrodomésticos y los tecnoldgicos, por lo que el crecimiento de la
poblacion de Riobamba en los ultimos afios ha sido muy importante al igual que el de la
construccion y vivienda. De igual forma los muebles en general son nuestra
diferenciacion en tanto que la competencia no oferta de la calidad que da Almacenes
UNIHOGAR CIA. LTDA..
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3.7 CRECIMIENTO DEL MERCADO

3.7.1 Andlisis del Mercado Global

En el analisis del mercado global se investigara los ingresos percibidos por las
principales empresas competidoras en el mercado local de la ciudad de Riobamba:
Almacenes UNIHOGAR, ELECTRO BAHIA Y COMANDATO. De esta manera se
podré identificar y conocer de mejor forma la participacion de mercado de las mismas y
si el mercado crecio o decrecid. Siendo de total importancia para el mejor conocimiento
del mercado actual en que se encuentra la compafiia. De igual forma se podra identificar

la participacion relativa del mercado (CM).

Tabla N° 19: Analisis Mercado Global - Datos Ventas Estimaciones
VENTAS ANO VENTAS ANO 2 Participacion en el

ALMACEN 1 (2013) (2014) mercado en base al
En délares En dolares altimo afo

Americanos $ Americanos $ PORCENTAJE %
UNIHOGAR $ 1.438.263,77 $ 1.289.525,95 33.11%
ELECTRO BAHIA $ 148141168 $ 1.354.002,25 34.77%
COMANDATO $ 1.366.350,58 $ 1.250.840,17 32.12%
TOTAL $ 4.286.026,03 $ 3.894.368,37 100.00%

Fuente: (Vera Vasquez, Datos Ventas Estimaciones, 2015)

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z

Ventas Ano 2 - Ventas Ano 1
Ventas Ano 1

~3.894.368,37 - 4.286.026,03
€= 4.286.026,03

TC = —0914 %x100%

TC =

TC = —9.14% Tasa de decrecimiento del mercado

ANALISIS:

El mercado actual analizando desde el punto de vista de las ventas estimadas de los
afios 2013 y 2014 de las Empresas Almacenes UniHogar, Electro Bahia y Comandato,
nos da a conocer que en el mismo se encuentra un decremento del mercado con una tasa

porcentual del -9.14% relativamente moderado concerniente al mercado total, este
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porcentaje debe servir no solo como informacion si no como un punto importante para

las acciones futuras a tomar dentro de la empresa.

3.7.2 Participacion Relativa del Mercado

Ventas de la empresa Y/O % de Participacién en el Mercado

M=
¢ Ventas Mayor Competidor Y/O % Participacipon en el Mercado
Tabla N° 20: Participacion Relativa del Mercado
ALMACEN CM
UNIHOGAR (33,11%/34,77%)= 0,95
ELECTRO BAHIA (34,77%/33,11%)= 1,05
COMANDATO (32,12%/34,77%)= 0,92
Fuente: Tabla N° 19
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z
ANALISIS:

Considerando la participacion en el mercado, la Participacion Relativa de la Empresa
Almacenes UniHogar Cia. Ltda. se encuentra con un 0,95; siendo la lider Almacenes
Electro Bahia con un 1,05.

Tabla N° 21: Analisis de las ventas de la por linea de productos

UNIDADES ESTRATEGICAS VOLUMEN DE VENTAS
DE NEGOCIO EN DOLARES AMERICANOS $

ANO 1 (2013)  ANO 2 (2014)

Artefactos electrodomésticos $ 373.948,58 $ 361.086,87
Vehiculos Automotores $316.418,03 $ 309.503,03
Muebles en General $ 287.652,75 $270.815,15
Computadoras Partes y Piezas $ 244.504,84 $ 180.543,43
Materiales y Acabados de $ 215.739,57 $167.647,47
Construccién

TOTAL $ 1.438.263,77 $ 1.289.595,95

Fuente: Departamento de Contabilidad.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z

3 Ventas Aflo 2 - Ventas Afio 1
B Ventas Afo 1

o _ 1.289.595,95 - 1.438.263,77
re= 1438.263.77
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TC = —0.1034 *100%

TC = —10.34% TASA DE DECRECIMIENTO

ANALISIS:

Al verificar el resultado de un -10,34% de Tasa de Decrecimiento en las ventas, es
como estar en alerta de luz amarilla, al borde de un proceso regresivo, cuya alarma debe
considerarse como un imperativo para reestablecer un plan emergente ante esta situacion

preocupante en los ingresos percibidos por la Empresa Almacenes UniHogar Cia. Ltda.

3.7 INVESTIGACION DE MERCADO

ALMACENES UNIHOGAR CIA. LTDA., no cuenta con un analisis de mercado
constante, por lo cual en la presente tesis y proyecto, se conocera de una mejor manera el
mercado, los atributos comunes de los consumidores. Esta informacion se utilizara para
saber a quién hay que tener en cuenta y se atiende, cuales son sus necesidades
determinadas y como puede la empresa puede anunciar mejor los productos con sus

clientes.
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Tabla N° 22: Segmentacién De Mercados

VARIABLES
Region Geografica

Tamafio de la ciudad

Ecuador, Chimborazo, Riobamba, Ciudad de Riobamba,
Zona Urbana.
225741 Habitantes.

Densidad Urbana.
Clima Invierno, Verano.
Edad 30-65 afios (74.105 Hab.).

Nucleo Familiar

Ciclo de vida familiar.

4.
Soltero, Casado, Divorciado, Viudo.

Sexo Masculino, Femenino.

Nivel de Ingresos Media — Media Alta, mayores a $ 600.00

Ocupacién Ejecutivos, trabajadores y empleados de las empresas
Publicas y Privadas, Docente.

Estudios Superior.

Religion Catolico, Cristiano, Evangélico, Laico.

Raza Mestizo — Indigena — Hispana.

Nacionalidad Ecuatoriana.

Clase Social Clase trabajadora, Clase Media, Media Alta.

Ocasiones Ocasiones Usuales y Especiales.

Beneficios Calidad, Servicio, Economia, Rapidez.

Frecuencia de Uso
Nivel de Fidelidad

Media, Continua.
Media.

Disposicion Con Intencion de Compra.
Actitud hacia el Entusiasta, Positiva.
producto

Fuente: Anaélisis de campo.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

3.8.1 Perfil del cliente

El perfil del cliente caracteristico de ALMACENES UNIHOGAR CIA. LTDA,,
envuelve los siguientes factores geogréaficos, demograficos y conductuales.- Ciudad de
Riobamba, Zona Urbana, personas entre 30-65 afios de edad, de ciclo de vida familiar y
sexo indiferente, con ingresos superiores a $600.00; con estudios superiores con intencion

de compra y con actitud entusiasta y positiva ante el producto.
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3.9 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

3.9.1 Objetivo General:

Determinar el nivel de posicionamiento de mercado en sector urbano de la ciudad de

Riobamba de Almacenes UNIHOGAR CIA. LTDA.

3.9.2 Obijetivos Especificos:

¢+ Conocer el nivel de confianza en el &mbito de calidad, precio, calidez en los clientes

de Almacenes UNIHOGAR CIA. LTDA.

+ Determinar el posicionamiento de la competencia dentro del mercado.

+¢ ldentificar los medios de comunicacién para la publicidad del almacén.

3.10 METODOS PARA LA RECOPILACION DE DATOS

Fuentes Internas

Son los que nos proporcionan datos, hechos, cifras o cualquier informacion

disponible dentro de la Empresa.

Fuentes Externas

Son los datos externos que incluyen toda la informacion que pueden encontrarse en
fuentes ajenas o fuera de la empresa, objeto de la investigacion. Pueden clasificarse como
datos de censo, informes de proyectos anteriores publicados en libros, enciclopedias,
boletines, monografias, periodicos; datos comerciales, esto es, informacion recopilada y

vendida sobre bases de suscripciones por compafiias especializadas.
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Tipos de Investigacion

El tipo de investigacion que se utilizara en el presente trabajo de investigacion es
Descriptiva ya que se indagara la situacion actual de la empresa, como esta hoy en dia en
el mercado, que precepcion tienen los habitantes de la ciudad de Riobamba, es decir el

presente de la empresa.
Técnicas de Investigacion

Las técnicas de investigacion que se utilizara para realizar la presente investigacion
es la de la entrevista personal al presidente y miembros colaboradores de la empresa. Y

encuestas a la ciudadania urbana de la ciudad de Riobamba.

Disefio de la muestra
Formula para el célculo de la muestra:

Se aplica la férmula para la determinacion del tamafio de la muestra, n:

_zxpxqxN

n= /EZ(N—1)+ZZ*p*q
(Aching, 2013), ya que se trata de un estudio con poblacion finita.
El significado de los términos anotados anteriormente es:
n = el tamafio de la muestra.
N = tamafio de la poblacion.
Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza. Es un valor constante que, si no se
tiene su valor, se lo toma en relacion al 95% de confianza equivale a 1,96 (como mas
usual) o en relacién al 99% de confianza equivale 2,58, valor que queda a criterio del
investigador.
e = Limite aceptable de error maestral que, generalmente cuando no se tiene su valor,
suele utilizarse un valor que varia entre el 1% (0,01) y 9% (0,09), valor que queda a

criterio del encuestador. p=90 q = 10

Aplicacion de la formula para determinar la muestra:

_zz*p*q*N/
n= E2(N—-1)+Z?+p=xq

1,962 % (0.90) * (0.10) * 74105/
n= 0.052(74105 — 1) + (1,96)2 * (0.90) * (0.10)
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"= 25,621.36/
= 185.26 + 0.345744
_25,621.36
n= / 185.60

n = 138,04 = 140
n = 140

ENCUESTA PILOTO: Anexo 02
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3.11 TABULACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS.
PREGUNTAS DE INTRODUCCION:

a. Edad.
Tabla N° 23: Edad
EDAD FRECUENCIA | FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
30 - 33 ANOS 28 20,00%
34 - 37 ANOS 24 17,14%
38 - 41 ANOS 22 15,71%
42 - 45 ANOS 18 12,86%
46 - 49 ANOS 13 9,29%
50 - 53 ANOS 12 8,57%
54 - 57 ANOS 11 7,86%
58 - 60 ANOS 12 8,57%
TOTAL 140 100,00%
Fuente: Investigacién de Mercados.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.
Gréafico N° 08: Edad
EDAD
9%  20%
R
9% 17%
13%
30-33 ANOS m 34 - 37 ANOS m 38 - 41 ANOS m 42 - 45 ANOS
46 - 49 ANOS = 50 - 53 ANOS m 54 - 57 ANOS m 58 - 60 ANOS
Fuente: Tabla N° 23.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.
ANALISIS:

En la investigacion de mercado se evidencia que en la edad comprendida de 30 a 33
afios de edad, Corresponde al 20,00%; en la edad de 34 a 37 afios corresponde el 17,14%
danto un total del 37,14% que son las edades que pueden constituirse en potenciales
clientes en el mercado; mientras que en la edad comprendida de 50 a 53 afios representa
apenas el 8,57% seguido de la edad comprendida de 54 a 57 afios de edad, que representa

el 7,86% sumando un total del 16,43% que se constituye en la poblacion de menor

probabilidad de clientes para la empresa Almacenes UniHogar Cia. Ltda..
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b. Sexo.

Tabla N° 24: Género

VARIABLE - SEXO |FRECUENCIA |FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
MASCULINO 77 55,00%
FEMENINO 63 45,00%
TOTAL 140 100,00%
Fuente: Investigacion de Mercados.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Gréfico N° 09: Género

45%

Género

55%

MASCULINO FEMENINO

Fuente: Tabla N° 24.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

ANALISIS:

De la poblacion urbana de la ciudad de Riobamba investigada 77 personas son de
sexo masculino que corresponde el 55,00% mientras que 63 personas son de sexo
femenino que representa el 45,00%; mayor probabilidad de compra se encuentra en la

poblacion masculina, los mismos que pueden constituirse en potenciales clientes en

nuestro mercado objetivo y publicitario de Almacenes UniHogar Cia. Ltda..
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c. Estado Civil.

Tabla N° 25: Estado civil de personas encuestadas

ESTADO CIVIL FRECUENCIA | FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Soltero/a 21 15,00%
Casado/a 92 65,71%
Divorciado/a 22 15,71%
Viudo/a 1 0,71%
Unio6n Libre 4 2,86%
TOTAL 140 100,00%
Fuente: Investigacion de Mercados.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Graéfico N° 10: Estado civil de personas encuestadas
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Fuente:

Casado/a

Tabla N° 25.

Estado civil

16% 1% 15%

Divorciado/a

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

ANALISIS:
Al preguntar el estado civil a la poblacion, se obtuvo que 92 personas son de estado

civil casado/a, que corresponde al 65,71% y 22 personas son divorciado/a que
corresponde 15,71%; mientras que 21 personas son soltero/a que corresponde al 15,00%
de la poblacién, 4 personas son de union libre que representa el 2,86% y finalmente 1
persona que representa al 0,71% de la poblacion que es viudo/a. La poblacion que se

proyecta a constituirse en potenciales clientes en el mercado local corresponde a los

estados civiles de casado/a, divorciado/a y soltero/a.
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c. Nivel de Instruccién.

Tabla N° 26: Nivel de instruccion

NIVEL DE INSTRUCCION |FRECUENCIA |FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Primaria 6 4,29%
Secundaria 52 37,14%
Cursando estudios Universitarios 7 5,00%
Tercer Nivel 64 45,71%
Cuarto Nivel 8 571%
Otro 2 1,43%
Blanco 1 0,71%
TOTAL 140 100,00%
Fuente: Investigacion de Mercados.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Grafico N° 11: Nivel de instruccion
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Fuente: Tabla N° 26.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

ANALISIS:

El nivel de instruccion que predomina en el estudio es personas con estudios de 3er
nivel que son 64 personas y representa el 45,71% Yy la de formacion secundaria con 52
personas que representa el 37,14%, mientras que con 6 personas tienen formacion
primaria que corresponde al 4,29% y 2 personas dentro de la frecuencia de otros que
representa el 1,43%. Se puede determinar que la proyeccién para el posicionamiento de
mercado se debe considerar a las poblaciones de formacion de tercer nivel y de

secundaria.
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d. Ocupacion.
Tabla N° 27: Ocupacion

) FRECUENCIA |FRECUENCIA
OCUPACION ABSOLUTA RELATIVA
Comerciante 47 33,57%
Area de la Salud 17 12,14%
Artesanos 15 10,71%
Ama de Casa 13 9,29%
Docentes 12 8,57%
Ingeniaria 8 5,71%
Empleado privado 7 5,00%
Chofer Profesional 4 2,86%
VARIOS 17 12,14%
TOTAL 140 100,00%

Fuente: Investigacion de Mercados.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Grafico N° 12: Ocupacion
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Fuente: Tabla N° 27.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

ANALISIS:

La investigacion expresa que 47 personas de las encuestadas son comerciantes que
en porcentaje es el 33%, en el area de salud con 17 personas representa el 12% y 15
artesanos constituyen el 11%, en la parte inferior se encuentra empleado privado con un

5% y chofer profesional con 3% respectivamente. Se puede determinar que la proyeccién
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para el posicionamiento de mercado se debe considerar a las ocupaciones dedicadas al

comercio, area de salud y artesanos.

Tabla N° 28: Ocupacion Varios

FRECUENCIA | FRECUENCIA

OCUPACION ABSOLUTA RELATIVA
Empleado Publico 3 17,65%
Sector de la Construccion 3 17,65%
Militar - Policia 3 17,65%
Abogado/a 3 17,65%
Aux. Contable 2 11,76%
Estudiante 1 5,88%
Blancos 2 11,76%
TOTAL 17 100,00%

Fuente: Investigacién de Mercados.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Grafico N° 13: Ocupacion Varios
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Fuente: Tabla N° 28.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

ANALISIS:

En cuanto tiene que ver los resultados de la investigacion demostraron las
ocupaciones en una minoria estan en lo militar y policia con un 18%, Abogados/as con
un 18% y en menor porcentaje los Estudiantes con un 6%. Por lo cual debemos determinar
que para disefiar nuestras estrategias y de marketing no deberén ser tomadas muy en

cuenta estas ocupaciones.
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e. Parroquia donde vive.

Tabla N° 29: Parroquia donde vive

PARROQUIA URBANA DE LA | FRECUENCIA | FRECUENCIA
CIUDAD DE RIOBAMBA ABSOLUTA RELATIVA

Maldonado 23 16,43%
Velazco 24 17,14%
Veloz 18 12,86%
Lizarzaburu 62 44,29%
Yaruquiez 13 9,29%
TOTAL 140 100,00%
Fuente: Investigacion de Mercados.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Grafico N° 14: Parroquia donde vive
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Fuente: Tabla N° 29.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

ANALISIS:

Investigando las parroquias donde viven se identifica que 62 personas viven en la
parroquia Lizarzaburu que representa el 44,29%, 24 personas viven en la parroquia
Velazco que representan el 17,14% siendo los de mayor porcentaje poblacional. Y los de
menor porcentaje 12,86% de la parroquia Veloz con 18 personas y 9,29% de la parroquia
Yaruquiez con 13 personas. Se puede determinar que las parroquias con mayor poblacion

son Lizarzaburu, Velazco y Maldonado.
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PREGUNTAS DE LA ENCUESTA

Pregunta 1.- Con qué frecuencia adquiere usted productos para renovar su

hogar?.
Tabla N° 30: Frecuencia de compra de productos
VARIABLE FRECUENCIA |FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
1 vez al mes 2 1,43%
Trimestralmente 5 3,57%
Semestralmente 13 9,29%
Anualmente 58 41,43%
3 a b afos 62 44,29%
TOTAL 140 100,00%
Fuente: Investigacién de Mercados.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Gréfico N° 15: Frecuencia de compra de productos
Frencuencia compra de productos para
renovar el hogar.
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Fuente: Tabla N° 30.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.
ANALISIS:

Al investigar la frecuencia de compra de productos para renovar el hogar, se verifica
que 62 personas adquiere en la actualidad de 3 a 5 afios que representa el 44,29%, 58
personas adquieren anualmente que representa el 41,43%; mientras que el de menor
porcentaje son 5 personas que hacen sus compras trimestralmente con 3,57%y 2 personas
que adquieren mensualmente con 1,43%. Se puede determinar hoy en dia las personas

compran con menor frecuencia por el alza de precios en los productos que se encuentran

en nuestro pais.
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Pregunta 2.- En cudl de los siguientes almacenes usted compra los diferentes
productos?.

Tabla N° 31: Almacenes donde compran los diferentes productos

ALMACEN FRECUENCIA | FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
La Ganga 13 11,82%
Artefacta 13 11,82%
UniHogar 26 23,64%
Comandato 22 20,00%
Call And Buy 1 0,91%
Electro Bahia 35 31,82%
TOTAL 110 100,00%
Fuente: Investigacion de Mercados.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Grafico N° 16: Almacenes donde compran los diferentes productos
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Fuente: Tabla N° 31.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

ANALISIS:

Al investigar las preferencias de almacén de compras de los diversos productos, se

determina que 35 personas tienen preferencia en Electro Bahia que representa 31,52%,

seguido de UniHogar que 26 personas tienen su preferencia representando 23,64% y los

de menor compra se encuentra La Ganga y Artefacta con 13 cada uno que representa el

11,82% cada uno y con 1 persona Call and Buy que representa el 0,91%. Se puede

determinar que los Almacenes que lideran en preferencia de compras son los Almacenes

Comandato y UniHogar.
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Pregunta 2 Opcion Otro Mencione.- Otros almacenes de compra de productos

para renovar el hogar

Tabla N° 32: Otros almacenes de compra

ALMACEN FRECUENCIA |FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Marcimex 7 18,42%
Jaher 5 13,16%
Ninguno de los Anteriores 4 10,53%
Buen Hogar 2 5,26%
Tventas 2 5,26%
Total Home 2 5,26%
VARIOS ALMACENES 16 42,11%
TOTAL 38 100,00%
Fuente: Investigacion de Mercados.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Gréfico N° 17: Otros almacenes de compra
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Fuente: Tabla N° 32.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

ANALISIS:

Tomando en cuenta otros almacenes donde nuestros encuestados compran productos
para renovar su hogar se conocié que el mayor competidor para la empresa Almacenes
UniHogar Cia. Ltda., se encuentras Marcimex con un 19%, seguido de Jaher con 13%,
de igual forma entre los menores competidores tenemos varios almacenes de alcance local
con la a diferencia de Tventas, Buen Hogar, y Total Home con 5%. Se puede determinar

Ninguno de los Anteriores M Buen Hogar
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que se debe tomar en cuenta a los diferentes almacenes, para mejorar estrategias de
marketing y publicidad, para de esa forma motivar a los diferentes clientes a realizar

compras oportunas en almacenes UniHogar Cia. Ltda..

Tabla N° 33: Otros almacenes de compra

FRECUENCIA |FRECUENCIA
VARIOS ALMACENES ABSOLUTA RELATIVA
Almacén Sector Plaza de Toros 1 6,25%
Tia 1 6,25%
Comisariato del Ejercito 1 6,25%
Comercial Machado 1 6,25%
Jhoanito 1 6,25%
Diferentes Almacenes 1 6,25%
Provid Mueble 1 6,25%
Kiwi 1 6,25%
Almacenes Saavedra 1 6,25%
Su Kasa - Quito 1 6,25%
Arrostegui 1 6,25%
Jacome 1 6,25%
Almacén Stalin 1 6,25%
Mundo Hogar 1 6,25%
Almacén Huacho 1 6,25%
Créditos Econémicos 1 6,25%
TOTAL 16 100,00%

Fuente: Investigacion de Mercados.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.
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Grafico N° 18: Otros almacenes de compra
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Fuente: Tabla N° 33.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

ANALISIS:

En una minoria los encuestados nos dieron a conocer sus preferencias de compra en
los diferentes almacenes, siendo estos los menos representativos en el mercado
competitivo; sin embargo no se debe descuidar de dejarlos apartados en la toma de
decisiones para mejorar la competitividad interna, frente al mercado competitivo de hoy
en dia.

Pregunta 3.- Ha escuchado usted antes de Almacenes UNIHOGAR CIA. LTDA.?

Tabla N° 34: Ha escuchado de Almacenes UNIHOGAR CIA. LTDA.

VARIABLE | FRECUENCIA | FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA

Si 78 55,71%

No 62 44,29%

TOTAL 140 100,00%
Fuente: Investigacidon de Mercados.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.
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Grafico N° 19: Ha escuchado de Almacenes UNIHOGAR CIA. LTDA.
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Fuente: Tabla N° 34.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

ANALISIS:

Al indagar el nivel de conocimiento de haber escuchado sobre Almacenes UniHogar
Cia. Ltda. 78 personas afirman que S| conocen y representan el 55,71% y 62 personas
que informaron que NO conocen y representan el 44,29%. Se puede determinar que las
personas lo han escuchado a Almacenes UniHogar Cia. Ltda., lo cual permite que se
puede realizar una mejor inversion publicitaria para atraer a nuevos mercados y clientes

potenciales.

Pregunta 4.- Ha comprado usted en Almacenes UNIHOGAR CIA. LTDA.?
Tabla N° 35: Ha comprado usted en Almacenes UNIHOGAR CIA. LTDA..

VARIABLE FRECUENCIA |FRECUENCIA
ABSOLUTA | RELATIVA

Si 36 25,71%

No 104 74,29%

TOTAL 140 100,00%
Fuente: Investigacion de Mercados.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.
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Grafico N° 20: Ha comprado usted en Almacenes UNIHOGAR CIA. LTDA..
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Fuente: Tabla N° 35.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

ANALISIS:

Al indagar si ha comprado en Almacenes UniHogar Cia. Ltda. 36 personas afirman
que Sl conocen y representan el 26,00 y 104 personas informaron que NO han comprado
lo cual representan el 74,00%. Se puede determinar que las personas no compran en
Almacenes UniHogar por lo que desconocen del cambio de identidad corporativa e
incluso de marca. Al igual que la falta de promocion y publicidad, con diferencia de la

competencia no se encuentran posesionados.
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Pregunta 5.- Qué producto/os ha comprado usted mas en Almacenes UNIHOGAR

CIA.LTDA.?
Tabla N° 36: Productos que han comprado
FRECUENCIA |FRECUENCIA
VARIABLE ABSOLUTA RELATIVA
TV -LCD 22 20,37%
Cocina 10 9,26%
DVD 8 7,41%
Muebles de Sala 7 6,48%
Muebles de Comedor 6 5,56%
Cama 6 5,56%
Equipo de Sonido 6 5,56%
Radio 5 4,63%
Refrigeradora 4 3,70%
Colchon 4 3,70%
Bicicleta 4 3,70%
VARIOS 26 24,07%
TOTAL 108 100%
Fuente: Investigacion de Mercados.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Gréfico N° 21: Productos que han comprado
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Fuente: Tabla N° 36.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.
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ANALISIS:

De los productos con mayor demanda en el Almacén UniHogar Cia. Ltda., se obtuvo
que compraron una television o lcd un 20%, continuamente con 10 personas que
compraron una cocina representando 9%; y los de menor demanda las Refrigeradoras,
Colchoén y Bicicleta con un 4% cada uno respectivamente. Y en Varios Productos se
adjunto a diferentes productos comprados en menor cantidad, lo cual represento un 24%.

Por lo cual se debe tomar estrategias de publicidad para motivar una mayor compra de

los productos que oferta el Almacén.

Fuente:

Tabla N° 37: Otros Productos que han comprado

FRECUENCIA |FRECUENCIA
VARIABLE ABSOLUTA RELATIVA
Muebles en General 3 11,54%
Muebles de Oficina 2 7,69%
Computadora e Impresora 2 7,69%
Microondas 2 7,69%
Laptop 2 7,69%
Parlantes 1 3,85%
Licuadora 1 3,85%
Materiales de Construccion 1 3,85%
Cocina de Induccidn 1 3,85%
Licuadora 1 3,85%
Electrodomésticos 1 3,85%
Vajilla 1 3,85%
Mini Componente 1 3,85%
Armario 1 3,85%
Blueray 1 3,85%
Teléfono 1 3,85%
Cafetera 1 3,85%
Cémara Digital 1 3,85%
Moto 1 3,85%
Tablet 1 3,85%
TOTAL 26 100%

Investigacién de Mercados.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.
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Grafico N° 22: Otros Productos que han comprado
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Fuente: Tabla N° 37.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

ANALISIS:
Se puede determinar que Muebles en General compran los clientes de Almacenes

UniHogar Cia. Ltda., con 12%, y en menor porcentaje tenemos a 15 productos que cada
uno representa un 4% en la gréafica representativa del estudio. Por lo cual se debe tomar
en cuenta para la compra y rotacion de los mismos productos y no tener en stock por

mucho tiempo en bodega. Por lo que los mismos sufren depreciacion en el mercado

actual, por el cambio de modelos y diferencia en marcas y precios.
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Pregunta 6.- Le parece a usted que la calidad de los productos que oferta
Almacenes UNIHOGAR CIA. LTDA. es?

Tabla N° 38: Calidad de productos que oferta

FRECUENCIA | FRECUENCIA
VARIABLE ABSOLUTA RELATIVA
Excelente 5 13,89%
Muy Buena 20 55,56%
Buena 11 30,56%
Regular 0 0,00%
Pésima 0 0,00%
TOTAL 36 100,00%

Fuente: Investigacién de Mercados.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Graéfico N° 23: Calidad de productos que oferta
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ANALISIS:

Tomando en cuenta a los clientes que participaron anteriormente con afirmacion en

compra en Almacenes UniHogar Cia. Ltda., contamos con 20 personas siendo este un

55% que le parece la calidad del producto es Muy Buena, 11 personas representando a un

31% respondieron que es Buena la calidad del servicio, 5 personas representando a un

14% dijo que es excelente; ninguno dio participacion que la calidad del servicio es

Regular peor Pésima. La calidad en el producto es de mucha importancia conocer de parte

del cliente para determinar si los productos ofertados estan de acuerdo a las necesidades

de nuestro publico objetivo.
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Pregunta 7.- Le parece a usted que el servicio al cliente que ofrece Almacenes

UNIHOGAR CIA. LTDA. es?
Tabla N° 39: Servicio al cliente que ofrece

FRECUENCIA |FRECUENCIA
VARIABLE ABSOLUTA RELATIVA
Excelente 3 8,33%
Muy Buena 16 44,44%
Buena 16 44,44%
Regular 1 2,718%
Pésima 0 0%
TOTAL 36 100%

Fuente: Investigacién de Mercados.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Gréfico N° 24: Servicio al cliente que ofrece
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Fuente: Tabla N° 39.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

ANALISIS:

El servicio al cliente que brinda Almacenes UniHogar Cia. Ltda., a los clientes es
45% Muy Buena y Buena con 44% y con menores resultados tenemos la Regular con 1%
y Pésima con 0% que es la que ningun cliente dio esa opcion. Tomado en cuenta lo
favorable del estudio, podemos decir que el mismo nos da un buen resultado en respuesta
en cuanto a la atencion al cliente en Almacenes UniHogar Cia. Ltda.. Por lo mismo se
debe aplicar encuesta de satisfaccion al cliente dentro del almacén para ir mejorando la

calidad de servicio al cliente.
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Pregunta 8.- El costo de los productos que oferta Almacenes UNIHOGAR CIA.
LTDA. considera que son?

Tabla N° 40: EIl costo de los productos que oferta considera

VARIABLE FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Altos 3 8,33%
Accesibles 31 86,11%
Bajos 2 5,56%
TOTAL 36 100%
Fuente: Investigacion de Mercados.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Gréfico N° 25: El costo de los productos que oferta considera
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Fuente: Tabla N° 40.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

ANALISIS:

En cuanto tiene que ver el costo de los productos que oferta Almacenes UniHogar

Cia. Ltda., se obtuvo como resultado que los costos son Accesibles con un 86%, un 8%

respondio que son los precios altos y el 6% menciono que los costos son bajos. Se debe

tomar en cuenta los precios de costo y precios de venta de la empresa, de tal forma poder

ofertar productos de buen precio a nuestros clientes.
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Pregunta 9.- Con qué frecuencia en el afio usted compra en Almacenes UniHogar

Cia. Ltda.?
Tabla N° 41: Frecuencia de compra

VARIABLE FRECUENCIA | FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA

1 vez al mes 0 0,00%
Trimestralmente 2 5,56%
Semestralmente 1 2,78%
Anualmente 20 55,56%
No muy frecuente 13 36,11%
TOTAL 36 100%

Fuente: Investigacién de Mercados.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Gréfico N° 26: Frecuencia de compra
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Fuente: Tabla N° 41.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

ANALISIS:

La frecuencia con la que compran los productos los clientes de Almacenes UniHogar
Cia. Ltda., es Anualmente con un 56%, seguido de No Muy Frecuente con un 36%, en
menores porcentajes tenemos Trimestralmente con un 5% y Semestralmente con un 3%
y sin valor alguin cliente con compras 1 vez al mes. Sea por las nuevas politicas de
gobierno, hoy en dia muchos clientes planifican de mejor manera sus compras y ya no

como en afios anteriores.
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Pregunta 10.- Cual de los medios de comunicacion es el que mas utiliza usted al

momento?

Tabla N° 42: Medios de comunicacion que mas utilizan al momento

Grafico N° 27: Medios de comunicacidon que mas utilizan al momento
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VARIABLE FRECUENCIA | FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Tv 107 44,21%
Radio 61 25,21%
Prensa 13 5,37%
Publicidad Impresa 4 1,67%
Publicidad Movil 1 0,41%
Website 7 2,89%
Redes Sociales 49 20,25%
TOTAL 242 100,00%
Fuente: Investigacién de Mercados.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.
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ANALISIS:

Entre los encuestados del estudio de mercado, se obtuvo que en un 44% es la TV el
medio de comunicacion mas utilizado, seguido de la Radio con un 25% vy las Redes
Sociales con un 20%, por otra parte los menos utilizados tenemos la Publicidad Movil
0,41% y la Publicidad Impresa con un 1,67%; siendo aquellas las de mayor inversion y

menores resultados, por la medicién de impacto es complicada. Se puede determinar que

Tabla N° 42.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Publicidad Publicidad
Impresa Movil

81

20%

Redes
Sociales

Website




las personas miran mayormente la Television, seguido de la Radio y Redes Sociales; por
lo que Almacenes UniHogar Cia. Ltda., debe tomar muy en cuenta para redisefiar la
publicidad y promocionar de manera efectiva al negocio; de igual forma posesionar en el

mercado la nueva marca corporativa.

Pregunta 10.- Variables Red Social
Tabla N° 43: Redes Sociales de mayor utilizacion entre usuarios

FRECUENCIA | FRECUENCIA
RED SOCIAL ABSOLUTA RELATIVA
Facebook 48 81,36%
Twitter 6 10,17%
Instagram 5 8,47%
TOTAL 59 100,00%
Fuente: Investigacion de Mercados.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.
Grafico N° 28: Redes Sociales de mayor utilizacion entre usuarios
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Fuente: Tabla N° 43.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

ANALISIS:

Tomando en cuenta las diferentes redes sociales que existen al momento en el mundo
digital, las de mayor utilizacidén por nuestros usuarios son: Facebook con 81%, Twitter
con 10% e Instagram con 9%. Se puede determinar que las personas ingresan con mayor
frecuencia a tener una cuenta en Facebook, por lo que debemos tomar en cuenta en disefiar
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publicidad de mejor calidad, para obtener un mejor y mayor impacto entre los usuarios y

clientes de Almacenes UniHogar Cia. Ltda..

Pregunta 10.- Variable otro medio te comunicacion

Tabla N° 44: Variable otro medio de comunicacién

OTRO MEDIO FRECUENCIA |FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
E-mail 5 35,71%
Whatsapp 7 57,14%
Google 1 7,14%
TOTAL 14 100%
Fuente: Investigacion de Mercados.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Gréfico N° 29: Variable otro medio de comunicacién

Otro medio de comunicacién que utilizan
los usuarios

7%
36%

57%

E-mail Whatsapp Google

Fuente: Tabla N° 44.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

ANALISIS:

Entre otros medios de comunicacion que utilizan los usuarios para comunicarse, nos
mencionaron que Whatsapp utiliza el 57% de nuestro estudio; mientras que el menos
utilizado es Google con solamente 1%. Por tanto se puede determinar que el medio con
mayor influencia luego de los medios anteriores analizados es el Whatsapp, por lo tanto
Almacenes UniHogar Cia. Ltda., debe tomar en cuenta para su estrategia de medios de

comunicacion y publicidad.
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Pregunta 11.- Ha escuchado la publicidad de Almacenes UniHogar Cia. Ltda.?

Tabla N° 45: Ha escuchado la publicidad

VARIABLE FRECUENCIA | FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Si 53 37,86%
No 87 62,14%
TOTAL 140 100,00%
Fuente: Investigacion de Mercados.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Grafico N° 30: Ha escuchado la publicidad

Ha escuchado la publicidad de
Almacenes UNIHOGAR CIA. LTDA.

38%
62%

-

Si ®No

Fuente: Tabla N° 45.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

ANALISIS:

Se puede visibilizar de manera clara que nuestro segmento de estudio NO ha
escuchado la publicidad de Almacenes UniHogar Cia. Ltda., con un 62% respectivamente
y que Sl lo ha escuchado en un 38%. Se puede determinar que las personas no lo han
escuchado a Almacenes UniHogar Cia. Ltda., lo cual permite que se analice de mejor
manera los canales de publicidad para de esta forma realizar una mejor inversion

publicitaria para atraer a nuevos clientes.
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Pregunta 12.- Por qué medio o canal publicitario ha escuchado de Almacenes

UniHogar Cia. Ltda.?

Tabla N° 46: Por qué medio o canal publicitario lo ha escuchado

VARIABLE FRECUENCIA | FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Tv 14 17,28%
Radio 22 27,16%
Prensa 4 4,94%
Publicidad Impresa 20 24,69%
Publicidad Movil 0 0,00%
Website 10 12,35%
Redes Sociales 10 12,35%
Pantalla Gigante 1 1,23%
TOTAL 81 100,00%
Fuente: Investigacién de Mercados.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Grafico N° 31: Por qué medio o canal publicitario lo ha escuchado

Por qué medio o canal publicitario ha escuchado
de Almacenes UNIHOGAR CIA. LTDA..

ETv M Radio Prensa M Publicidad Impresa
M Publicidad Movil Website M Redes Sociales B Pantalla Gigante
Fuente: Tabla N°46.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

ANALISIS:
Se puede analizar que el 27% de las personas encuestadas conocen mas a Almacenes

UniHogar Cia. Ltda. por la Radio, Un 25% que expresa conocer por Publicidad Impresa
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y 17% por la TV; mientras que en menores porcentajes se encuentra Prensa con 5%,
Pantalla Gigante con 1% y Publicidad Movil que no obtuvo ningun valor dando de esa
forma un 0%. Se puede determinar que las personas no lo han escuchado a Almacenes
UniHogar Cia. Ltda., lo cual permite que se analice de mejor manera los canales de
publicidad para de esta forma realizar una mejor inversion publicitaria para atraer a

nuevos clientes.

Pregunta 12.1- Por qué canal de tv ha visto la publicidad de Almacenes UniHogar
Cia. Ltda.?
Tabla N° 47: Por qué canal de tv ha visto la publicidad

CANAL DE TV FRECUENCIA |FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA

TVS Chimborazo 13 11 78,57%

Ecuavision 29 3 21,43%

TOTAL 14 100,00%
Fuente: Investigacion de Mercados.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Gréafico N° 32: Por que canal de tv ha visto la publicidad

Canal de tv donde ha visto |la publicidad de
Almacenes UNIHOGAR CIA. LTDA.

21%

79%

TVS Chimborazo 13 Ecuavision 29

Fuente: Tabla N° 47.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

ANALISIS:

Se puede analizar que el 79% de los encuestados respondieron que han visto la
publicidad en el Canal TVS Chimborazo (Canal 13) y un 21% ha visto en el canal
Ecuavision (Canal 29). Determinando de esta forma que mayor impacto en cuanto a

sintonia televisiva cuenta TVS Chimborazo (Canal 13).
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Tabla N° 48: Por qué emisora de radio ha escuchado la publicidad

EMISORA DE RADIO |FRECUENCIA |FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Latina 102.1 5 22,73%
Canela 94.5 4 18,18%
Tricolor 97.7 4 18,18%
Andina 106.1 3 13,64%
Alegria 98.5 3 13,64%
Ternura 101.3 2 9,09%
Hola 98.9 1 4,55%
TOTAL 22 100,00%
Fuente: Investigacion de Mercados.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.
Grafico N° 33: Por qué emisora de radio ha escuchado la publicidad

Emisora de radio donde ha escuchado

publicidad
9% 23%
14% ‘
14% LE%

18%

Latina 102.1 Canela 94.5 Tricolor 97.7 Andina 106.1

Alegria 98.5 Ternura 101.3 ® Hola 98.9

Fuente: Tabla N° 48.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

ANALISIS:
Se puede analizar que un 23% ha escuchado la publicidad en Radio Latina 102.1,

seguido de 2 radios con 18% respectivamente cada una, siendo estas Radio Canela 94.5
y Tricolor 97.7, y las frecuencias de menor sintonia Radio Ternura 101.3 con un 9%
seguido de Radio Hola 98.9 con un 4%. Por lo cual se puede determinar que la Radio de

mayor impacto segun el estudio presente es Radio Latina 102.1fm.
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Tabla N° 49: Por qué medio impreso o prensa ha mirado la publicidad

IMPRESO O |FRECUENCIA |FRECUENCIA
PRENSA ABSOLUTA RELATIVA
Volantes 11 45,83%
Calendario 8 33,33%
Diario La Prensa 4 16,67%
Gigantografias 1 4,17%
TOTAL 24 100,00%

Fuente: Investigacion de Mercados.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Grafico N° 34: Por qué medio impreso o prensa ha mirado la publicidad

Impreso o prensa donde miro la publicidad

4%
17%

46%

Volantes Calendario Diario La Prensa Gigantografias

Fuente: Tabla N° 49.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

ANALISIS:

El medio impreso de mayor impacto publicitario es las Volantes con un 46%, el
Diario La Prensa cuenta con un 17% de impacto y en menor proporcion con un 4% las
Gigantografias. Por lo que se puede tomar muy en cuenta al momento de determinar las
estrategias de publicidad y no descuidar de realizar inversiones en publicidad ATL o

tradicional.
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Pregunta 12.- Variable Red Social por donde los encuestados han escuchado

publicidad de Almacenes UniHogar Cia. Ltda..

Tabla N° 50: Red Social por donde ha escuchado publicidad

RED SOCIAL | FRECUENCIA | FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA

Facebook 10 90,91%

Twitter 1 9,09%

TOTAL 11 100%
Fuente: Investigacion de Mercados.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Grafico N° 35: Red Social por donde ha escuchado publicidad

Red social por la que ha escuchado publicidad de
Almacenes UNIHOGAR CIA. LTDA.

9%

91%

Facebook Twitter

Fuente: Tabla N° 50.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

ANALISIS:

El 91% de los encuestados dicen haber visto la publicidad de Almacenes UniHogar

Cia. Ltda., por Facebook, mientras que solamente un 9% de los encuestados respondid

afirmativamente visto por Twitter. Como determinante importante, se tomara en cuenta

la importancia de utilizar la red social de Facebook como red empresarial principal, para

atraer nuevos usuarios y clientes.
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3.12 HALLAZGOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

El 20,00% de las personas a quienes se les encuesto, estan en una edad comprendida

entre los 30 a 33 afios.

El 65,71% de las personas encuestadas se encuentran en estado civil Casado.

El 45,71% de personas del estudio realizado cuentan con un nivel de instruccion

superior de titulo de tercer nivel.

El 20,00% de nuestro estudio determiné que compra en Comandato, por lo cual es
nuestro principal competidor, segun el estudio de mercado realizado en la ciudad de

Riobamba, zona urbana.

El 55,56% de las personas que si han comprado en Almacenes UniHogar Cia. Ltda.,

determind que la Calidad de productos es Muy Buena.

El 86,11% de nuestro estudio determind que cuenta con precios Accesibles, sin
embargo por el nivel de vida del pais, hoy en dia ya no compran con la misma

frecuencia que en afios anteriores.

El 78,57% dijo haber observado y escuchado la publicidad de Almacenes UniHogar
Cia. Ltda., por el canal de television TVS Chimborazo Canal 13. (reviselo el
porcentaje, me parece muy alto); el 27,16% dio a conocer que han escuchado por la
radio publicidad de Almacenes UniHogar Cia. Ltda., y han escuchado por Radio
Latina 102.1fm la publicidad en un 22,73%; y el 45,86% dio a conocer que han visto

la publicidad en volantes, siendo esta la publicidad ATL de mayor impacto.

El 81,36% menciono que Facebook es la red social que mas utilizan hoy en dia.
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CAPITULO IV: MARCO PROPOSITIVO

PROPUESTA DEL DISENO DE MODELO DE GESTION DE MARKETING
PARA LA EMPRESA ALMACENES UNIHOGAR CIA. LTDA..

4.1 MARCO PROPOSITIVO

4.1.1 Objetivo General de Marketing.

Incrementar mediante el disefio de modelo de gestion de marketing, el
posicionamiento de la empresa Almacenes UniHogar Cia. Ltda., como lider en el

mercado, en la zona urbana de la ciudad de Riobamba.

4.1.2 Objetivos Estratégicos de Marketing

+ Fortalecer y consolidar las ventas y calidad del servicio de distribucién, preventa,
servicio post venta, comunicacién y promocion.

% Masificar la realizacion de publicidad digital, para mejorar la imagen, atrayendo
clientes actuales y potenciales.

¢+ Posicionar la empresa en la mente de los consumidores como lider en venta de
productos para renovar el hogar, con un incrementando progresivo, en el mercado

local.

4.1.2.1 Ventas

Mantener un crecimiento en las ventas promedio anual de por lo menos el 10,00%

durante los proximos 3 afios del presente proyecto.
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4.1.2.2 Marca

Ser percibidos como la marca lider de productos para el hogar, durante y posterior a

la aplicacion del presente proyecto.

4.1.2.3 Clientes

Ingresar a venta de compras publicas y convenios con instituciones publicas y

privadas, mas importantes de la ciudad de Riobamba.

4.2 MARKETING MIX O MEZCLA DE MARKETING

4.2.1 Producto

Almacenes UniHogar Cia. Ltda.,, cumple las expectativas de la venta y
comercializacion de productos para renovar el hogar; consumidores de productos al por
mayor y menor de vehiculos automotores, artefactos electrodomésticos, muebles en

general, materiales de acabados de construccion, computadoras, incluido partes y piezas.

++ Seleccionar productos de calidad extrinseca a precios competitivos para mantener

nuestro mercado.

4.2.2 Precio

De acuerdo a los datos obtenidos en las encuestas referentes al precio de venta de los
articulos que oferta Almacenes UNIHOGAR CIA. LTDA, el segmento consider6 que los
precios que oferta son accesibles. De tal manera es importante de que se debe tomar en
cuenta como una referencia lo que nuestro segmento ha mencionado para de esa forma
no elevar mucho los precios ya que la misma permitird a la empresa posicionarse

nuevamente en el mercado local.
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X/

¢ Ofrecer precios por debajo del lider, ofertando productos de calidad pero se

comercializa mas barato.

4.2.3 Plaza

La distribucion y venta de los productos que oferta la empresa Almacenes
UNIHOGAR CIA. LTDA., realiza a través de sus locales propios: Principal ubicado en
las calles Junin 20-28 entre Tarqui y 5 de Junio, y sus 2 sucursales (Local #1) ubicado en
la calle Veloz y Pichincha esquina, frente al coliseo, y (Local#2) ubicado en la Calle

Veloz 30-39 y Juan Montalvo. Sector Consejo Provincial.

Gréfico N° 36: Mapa de Local Principal
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Fuente: (Google, 2015)
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z

¢+ Ladistribucion intensiva contribuira a la empresa contar con varios puntos de venta,
de tal manera el cliente podra acceder a la compra de los mismos de una mejor

manera.
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4.2.4 Mix de Comunicacion:

4.2.4.1 Promocion

Actualmente la empresa Almacenes UNIHOGAR CIiA. LTDA., ha hecho uso
importante de herramientas de comunicacion pero no ha venido realizando un
seguimiento de resultados como fuentes importantes de recursos para introduccion y
venta de los productos que oferta.

Se ha considerado que la empresa con el fin de lograr los objetivos propuestos, debe

aplicar las herramientas de comunicacion que se detallan a continuacion:

¢ Utilizar diferentes medios y canales de comunicacién, los mismos que deben ser
integrados en una propuesta de promocién y comunicacién ATL.
Medio:  Material de  comunicacion 'y medios impresos —  Flyers

/Catdlogos/Calendarios/Tarjetas de Presentacion

Periodo: Todo el afio.

Motivo: Este instrumento de comunicacion debe ser permanente ya que permitira al
producto mantenerse e incrementar su posicionamiento, de manera que es de gran
importancia para la nueva introduccion y conocimiento de la marca, ya que la misma en
afos anteriores la empresa contaba con otro nombre comercial.

El encargado en este proceso unicamente utilizara los flyers que contengan informacion

sobre la empresa asi como el conocimiento de su pagina web empresarial y redes sociales.

Tabla N° 51: Presupuesto Anual De Medios Impresos

TOTAL | COSTO COSTO
HERRAMIENTAS CANTIDAD DE DIAS | DIARIO TOTAL
Flyers 6000 365 $ 0,06 $1.000,00
POP — Afiche 10000 365| $ 13,70 $5.000,00
Catalogos de Producto 4000 365| $ 2,50| $10.000,00
Calendarios 2000 60| $ 1,50| $ 3.000,00
Tarjetas de Presentacion 12000 -l '$ 00| $1.200,00
Roll Ups 6 365 $ 1,10 $ 402,00
TOTAL $ 20.602,00
Fuente: Investigacion Realizada.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.
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4.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING

4.3.1 Estrategia de Marketing en la Fase de Declinacion.

Las empresas en la actualidad algunas se encuentran en la fase compleja, al disminuir
sus ventas por diversas razones: intecificacion de la competencia nacional e internacional,
exigencias y cambios de los gustos de los consumidores que obliga a la reduccion de
precios y consecuentemente a la disminucion de utilidades. En el entorno nacional se
observan empresas que se retiran del mercado, por haber llegado a la fase de declinacion,
lamentablemente no desarrollaron politicas ni estrategias de marketing oportunas y

adecuadas para salir de esta dura realidad.

“En un estudio acerca de las estrategias empresariales en sectores de declive, se

detectaron 5 alternativas posibles™:

1. Aumentar la inversion (Para dominar el mercado o fortalecer la situacion
competitiva).

2. Mantener el nivel de inversion hasta que se disipe la incertidumbre del sector.

3. Disminuir el nivel de inversion de forma selectiva, al abandonar los grupos de
clientes menos rentables y reforzar la inversion de la empresa en los nichos
lucrativos.

4. Obtener el mayor provecho de la inversién para recuperarla tan pronto como sea
posible.

5. Desinvertir en el negocio y disponer de sus activos de la manera mas ventajosa
posible. (Kotler & Keller, 2006, pags. 329-331)

Analizando la situacion actual de la empresa y entorno de la misma lo més estratégico
y viable serd determinar la aplicacion de la segunda estrategia de mantener el nivel de
inversion hasta que se disipe la incertidumbre del sector comercial en la ciudad de
Riobamba., con esta finalidad debe proceder a conformar un equipo integrado por un

profesional de marketing, comercio y una personas de apoyo consecuentemente.

¢+ Conformar equipo estratégico integrado por profesional de marketing, comercio y
una persona de apoyo; para mantener el nivel de inversion y disipe la incertidumbre

del sector comercial.

95



4.3.2 Estrategia de desarrollo para los productos.

Consiste en aumentar las ventas a traves de productos mejorando o nuevos, destinados

a los mercados ya atendidos por la empresa.

+«+ Uso de campafias en medios de comunicacion digital, pagina web y redes sociales
como es: Facebook, Twitter, Instragram, Youtube y Soundcloud en una campafa
mensual cada mes de igual manera forma las promociones que realiza en la empresa

los dias especificos, festivos y programados.

4.3.3 Posicionamiento.

Tomando en cuenta que Almacenes UNIHOGAR CIA. LTDA., sera la pionera en
ofrecer productos para el hogar en la ciudad de Riobamba, la estrategia a adoptar es la del
lider. El liderazgo del mercado obtiene las empresas y compafiias que logran una
estrategia competitiva ofertando de la mejor manera posible las caracteristicas de los

productos.

Para el caso de la empresa los productos que comercializa son de calidad, ademas
excelente precio. Lo cual permitird para que el posicionamiento se lo realice a través de
la comunicacion adecuada del producto resaltando beneficios al consumidor a la hora de

comprar nuestros productos garantizados.

Marca: Almacenes UNIHOGAR CIA. LTDA..

Slogan: “Todo lo que necesitas para tu hogar”
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Grafico N° 37: Propuesta Disefio de Marca
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Fuente: Propuesta nuevo manual de marca organizacional.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Tanto la marca como el slogan del producto se encuentran direccionados a que los
consumidores lo perciban como una empresa que comercializa productos de calidad a
costos accesibles para un Buen Hogar mas cerca de ti.

% La mejor forma de conocer el grado de satisfaccion es en base a encuestas de
satisfaccion y paneles de consumidores que se les puede realizar cuatro veces por

afo.
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4.4 MISION
PROPUESTA:

COMPONENTES

Identidad

Proposito

Acciones
Institucionales

Productos

Beneficios

Principios

Fuente:

Tabla N° 52: Matriz De La Misidn

PREGUNTA

¢Quiénes
somos?

¢Para qué
existimos?

¢Qué hacer?

¢Cuales son los
productos mas
relevantes que
genera la
entidad?

¢Para quienes
trabajamos?
¢Por qué lo
hacemos?

Investigacién de campo.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

RESPUESTA

Almacenes
UNIHOGAR Cia.
Ltda.
Fidelizar a los clientes,

brindando
proactivamente el
asesoramiento e
informacién acerca de
los productos que
ofrecemos
Satisfacer las
necesidades de los
clientes

Servicio de
comercializacion y
venta al por mayor y
menor

Clientes de la ciudad y

provincia
Productos de calidad,
garantia y excelencia
en el servicio
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DECLARACION DE LA
MISION

Almacenes UNIHOGAR
Cia. Ltda., busca fidelizar a
los clientes brindando
proactivamente el
asesoramiento e
informacién acerca de los
productos que ofrecemos de
calidad, garantia'y
excelencia en el servicio de
comercializacion y venta al
por mayor y menor para
satisfacer las necesidades de
los clientes de la ciudad.



4.5 VISION
PROPUESTA:

Tabla N° 53: Matriz De La Vision
RESPUESTAS DECLARACION

COMPONENTES PREGUNTAS

Caracteristicasde la  ;Como deseamos
entidad en relaciébn a que la empresa sea

su entorno. vista?

Caracteristicas de ¢Cémo esperamos

productos. que sean los
productos?

Caracteristicasde la  ¢Con que tipo de

entidad en relaciona  personas nos
la organizacion gustaria contar?

Beneficiarios ¢Cuales son los
beneficiarios?

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.
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Como una
empresa
innovadora
reconocida por su
experiencia, lider
en el mercado y
una imagen
corporativa sélida
Productos de
Optima calidad
con precios
competitivos

Con personal
capacitado y
dispuesto a
colaborar
Clientes locales,
nacionales y
extranjeros

DE LA VISION

Ser una empresa
innovadora reconocida
por su experiencia, lider
en el mercado y una
imagen corporativa
solida; que vende
productos de 6ptima
calidad con precios
competitivos con un
personal capacitado y
dispuesto a colaborar
para la atencion de
clientes locales,
nacionales y extranjeros.



Estrategia N° 1

Ventas.

Plan de Accidn: Mantener un crecimiento en las ventas promedio anual de por lo menos

10,00% durante los proximos 3 afios del presente proyecto.

Objetivo: Conservar un sostenido crecimiento de ventas promedio anual.
Caracteristicas: Curso dirigido a todo el personal, que tenga contacto directo con los
clientes de la empresa Almacenes UniHogar Cia. Ltda., el tema central sera la atencion y
servicio al cliente; de este modo se pretende que tanto el cliente interno tenga una
adecuada induccion y aplicacion de los conocimientos adquiridos para ponerlos en
practica con el cliente externo.

Importancia: Permitira el crecimiento técnico de todo el personal.

Frecuencia: Cuatrimestre.

Responsable: Gerente.

Area: Todas las areas.

Medio: Capacitacion en las instalaciones de la empresa, Equipo técnico de ventas,

responsable de crédito y cobranzas, cobrador, documentos internos y personal de servicio.

Téactica N° 1:
Tabla N° 54: Capacitacion talento humano
PRESUPUESTO MES | HORAS COSTO COSTO TOTAL

Costo capacitacidn equipo humano 3 3 $ 300,00 $ 900,00
Materiales y Papeleria 3 $ 5,00 $ 225,00
Coffe Break 15 - $5,00 $ 225,00
Evaluacion interna 3 1 $ 150,00 $ 450,00
TOTAL $1.800,00
Fuente: Investigacion Realizada.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.
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Evaluacion: Aplicar encuestas al personal y autoevaluacion interna de la empresa.

Estrategia N° 2

Marca

Plan de Accidn: Ser percibidos como la marca lider de productos para el hogar, durante

y posterior la aplicacién del disefio de modelo de gestion de marketing.

Objetivo: Liderar en productos para renovar el hogar.

Caracteristicas: Emprender un plan de difusion, promocion y comunicacién en medios

seleccionados de Tv y Radio de la ciudad de Riobamba.

Importancia: Permitird el conocimiento de marca a nuestro publico objetivo y

comunidad.

Frecuencia: Semestralmente

Responsable: Jefe de Almacén

Area: Marketing y Ventas

Medio: Medios de difusién local de la ciudad.

Téactica N° 1:
Tabla N° 55: Publicidad Televisiva
MEDIO DE N° PAUTAS | N°PAUTAS COSTO COSTO
COMUNICACION | MESES | MENSUALES | TOTALES | DE PAUTA TOTAL
TVS Canal 13 2 110 220 $ 30,00 $ 6.600,00
TOTAL $ 6.600,00
Fuente: Investigacion Realizada.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.
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Tactica N° 2:

Tabla N° 56: Publicidad Radial

MEDIO DE ) N°PAUTAS | N° PAUTAS COSTO COSTO
COMUNICACION | MESES | MENSUALES| TOTALES | DEPAUTA | TOTAL
Radio Latina 102.1fm 2 120 240 $350| $840,00
Radio Canela 94.5fm 2 110 220 $3,18| $699,60
Radio Tricolor 97.7fm 2 100 200 $3,25| $650,00
TOTAL $2.189,60

Fuente: Investigacion Realizada.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.
Tactica N° 3:
Tabla N° 57: Evaluacién y control de impacto
4 o COSTO
EVALUACION Y EQUIPO MESES N° TOTAL COSTO TOTAL
Auto encuesta de personal 12 60 $1,00 $ 720,00
Entrevistas 2 20 $5,00 $ 100,00
Equipo Tecnoldgico 2 1 $ 130,00 $ 130,00
TOTAL $ 320,00
Fuente: Investigacién Realizada.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Evaluacion: Aplicar encuestas y entrevistas de posicionamiento de marca.

Estrategia N° 3

Clientes.

Plan de Accidn: Ingresar a ventas de compras publicas y convenios con instituciones

publicas y privadas, mas importante de la ciudad de Riobamba.

Objetivo: Fortificar alianzas y convenios estratégicos con instituciones publicas y

privadas.

Caracteristicas: Fortalecer las oportunidades de ventas con empresas publicas y

privadas; y mejorar el sistema de cobros de la empresa con las mismas entidades.

Importancia: Contribuir con nuevos y mejores ingresos a la empresa por ventas

generadas con los convenios suscritos.
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Frecuencia: Todo el afio.

Responsable: Jefe de Area de Marketing y Ventas.

Area: Ventas y mercadeo.

Medio: Equipo humano capacitado.

Tactica N°1:
Tabla N° 58: Persona de ventas para convenios
PRESUPUESTO MES | HORAS COSTO COSTO TOTAL

Contratacién de una persona de

ventas externas de convenios para 12 8 $ 500,00 $6.000,00

la empresa.

TOTAL $ 6.000,00
Fuente: Investigacion Realizada.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Evaluacion: Aplicar encuestas internas al personal de ventas y jefe de almacén para

conocer el incremento de calidad y cantidad en los convenios.

Estrategia N° 4

Estrategia de Marketing en la Fase de Declinacion.

Plan de accién: Conformar equipo estratégico integrado por profesional de marketing,
comercio y una persona de apoyo; para mantener el nivel de inversion y disipe la

incertidumbre del sector comercial.

Objetivo: Garantizar un equipo idéneo para la aplicacion del modelo de gestiéon de

marketing.
Caracteristicas: Ejecutar el modelo de gestion de marketing con el equipo estratégico

con eficiencia y eficacia para obtener los mejores beneficios y resultados hacia la

empresa.
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Importancia: Proyectar la superacion de la fase de declinacion.

Frecuencia: Todo el afo.

Responsables: Gerente y Jefe de almacén.

Area: Area de Marketing y Ventas.

Medio: Equipo técnico humano estructurado.

Téactica N°1:
Tabla N° 59: Personal Equipo Técnico
PRESUPUESTO MES | HORAS COSTO COSTO TOTAL
Contratacién de Ing. Marketing 12 40 $ 1.400,00 $ 16.800,00
Contratacién de Ing. Comercial 12 40 $1.200,00 $ 14.400,00

Contratacién de asistente de equipo
técnico. (Secretariado Gerencial,

. : 12 48 $900,00 $10.800,00
Técnico o Tecnblogo en
Administracion de empresas)
TOTAL $ 42.000,00

Fuente: Investigacion Realizada.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Evaluacion: Aplicar entrevistas, autoevaluacion y encuestas.

Estrategia N° 5
Estrategia de desarrollo para los productos

Plan de Accion: Utilizar campafias en medios de comunicacion digital, pagina web y
redes sociales como es: Facebook, Twitter, Instragram, Youtube y Soundcloud en una
campafia mensual cada mes de igual manera forma las promociones que realiza en la

empresa los dias especificos, festivos y programados.

Objetivo: Implementar campafia digital de promocién, comunicacion y publicidad.

Caracteristicas: A través de este medio masivo como es la internet, se puede dar a
conocer la empresa de manera rapida, eficiente y con resultados de impacto medibles
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inmediatamente. Los elementos que componen una pagina web deben estar distribuidos
de tal manera que llamen la atencién del usuario. Un e-marketing (Mailing) adecuado
permitird llevar trafico a un numero considerable de personas con caracteristicas de
segmentacion de 30 a 60 afios, de esta forma nuestros potenciales clientes conozcan de
mejor forma la web. Esta herramienta de publicidad apoyada de una manera eficaz a la
estrategia de desarrollo para el producto. Y las redes sociales que mueven nuevo trafico,

contenido e interaccion con clientes actuales y potenciales.

Importancia: Proyectar el desarrollo de producto, demostrando por la internet los

productos que se encuentran a la venta en nuestro local.

Frecuencia: Todo el afo.

Responsable: Responsable de publicidad.

Area: Area de Marketing y Ventas.

Medio: Pagina Web de Almacenes UniHogar Cia. Ltda.. www.unihogar.com

Tactica N°1:
Tabla N° 60: Publicidad Web 2.0
TOTAL COSTO COSTO
HERRAMIENTAS CANTIDAD DE DIAS DIARIO TOTAL
Pagina Web Oficial 1 365 $ 247 $ 900,00
Mantenimiento Web 12 365 $ 100,00 $ 1.200,00
E-mailing 8000 4 $ 025 $ 8.000,00
Enlaces estratégicos WEB 12 15 $ 30,00 $ 450,00
Promocion en OLX 6 - $ 200,00 $ 1.200,00
TOTAL $ 11.750,00
Fuente: Investigacién Realizada.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.
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Tactica N°2:
Tabla N° 61: Publicidad digital redes sociales

TOTAL COSTO COSTO
HERRAMIENTAS CANTIDAD DE DIAS DIARIO TOTAL
Campana Social Facebook 3000 365 $ 1,00 $ 3.000,00
Camparia Social Twitter 1500 365 $ 1,00 $ 1.500,00
Campanfia Social Instagram 1500 365 $ 1,00 $ 1.500,00
Promocional Youtube 8 365 $ 438 $ 1.598,70
Promocional Soundcloud 4 365 $ 274 $ 1.000,00
TOTAL $ 8.598,70
Fuente: Investigacién Realizada.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Tactica N°3:
Tabla N° 62: Pauta publicitaria y Community manager
TOTAL COSTO COSTO
HERRAMIENTAS CANTIDAD DE DIAS DIARIO TOTAL
Pauta publicitaria digital 400 160 $ 10,00 $ 4.000,00
Community Manager 365 365 $ 8,00 $ 9.125,00
TOTAL $ 13.125,00
Fuente: Investigacion Realizada.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Evaluacion: Estadisticas y métricas de Google, Facebook, Twitter, Instagram. Youtube,

Soundcloud y trafico web.

Estrategia N° 6

Posicionamiento

Plan de Accién: La mejor forma de conocer el grado de satisfaccion es en base a
encuestas de satisfaccion o panales de consumidores que les puede realizar cuatro veces
por afio.

Objetivo: Evaluar nivel de satisfaccion.

Caracteristicas: Analizar e interpretar los resultados del nivel de satisfaccion.

Importancia: Los resultados permiten el feed back de posicionamiento de la empresa y

mejor toma de decisiones en cuanto a la promocion, comunicacion y publicidad.
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Frecuencia: Trimestralmente.

Responsable: Jefe de Area de Marketing y Ventas.

Area: Marketing

Medio: Estudio de satisfaccion o Panales de consumidores.

Tactica N°1:
Tabla N° 63: Evaluacidn del cliente interno y externo
< o o COSTO COSTO
MEDIO DE ANALISIS MESES N N° TOTAL INDIVIDUAL TOTAL
Encuestas Cliente Externo 4 40 160 $ 5,00 $ 800,00
Encuestas Cliente Interno 4 20 80 $2,50 $ 200,00
Panales de consumidores 4 15 60 $ 50,00 $ 3000,00
TOTAL $ 4.000,00
Fuente: Investigacion Realizada.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Evaluacion: Aplicar encuestas y autoevaluacion.
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Tabla N° 64: Plan operativo anual (POA) 01

ESTRATEGIA OBJETIVO TACTICA PRESUPUESTO | RESPONSABLE | INDICADORES | EVALUACION
Mantener un crecimiento en las L Aplicar encuestas
Expansion de ventas promedio anual de por lo Capacitacidn talento Esta\c/iésnttlggs & al personal y
P menos 10,00% durante los P $1.800,00 Gerente autoevaluacion
Mercado L. ~ humano y Control de :
proximos 4 afios del presente . . interna de la
asistencia.
proyecto. empresa
Aplicar encuestas
Ingresar a ventas de compras internas al personal
grese comp Crecimiento de ventas y jefe de
publicas y convenios con 5 o ,
. Lo PR o . Persona de ventas Jefe de Area de cualitativo almacén para
Clientes instituciones publicas y privadas, . $ 6.000,00 . L
. . para convenios Marketing y Ventas | y cuantitativo de conocer el
mas importante de la ciudad de l . q
Riobamba clientes. incremento de
' calidad y cantidad
en los convenios.
GRP*S=N° veces
Resultados que la campafia se
Publicidad Televisiva $6.600,00 medicion impacto | anuncia/Anuncia ha
spot publicitario. sido vista por una
Ser percibidos como la marca persona
. lider de productos para el hogar, Resultados Cobertura=Total
Liderazgo de X Y ) o
Marca durante y posterior la aplicacion | o \ . 424 Radial $2.189,60| ‘efedeAlmacen | medicion oo de
del disefio de modelo de gestién de e impacto jingle individuos/Contacto
marketing. publicitario. del publico objetivo
Aplicar encuestas y
Evaluacion y control $ 32000 Informes mensual entrevistas de
de impacto ' del jefe de almacén | posicionamiento de
marca.
Conformar equipo estratégico
Estrategia de integrado por profesional de Aolicar entrevistas
Marketing en la | marketing, comercio y una persona Personal Equipo Gerente y Jefe Informes del equipo P N
; . . $ 42.000,00 3 . autoevaluacion y
Fase de de apoyo; para mantener el nivel de Técnico de almacén estratégico.
ST . 7 s - . encuestas.
Declinacion inversion y disipe la incertidumbre
del sector comercial.
SUMA $ 58.909,60
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Tabla N° 65: Plan operativo anual (POA) 02

ESTRATEGIA OBJETIVO TACTICA PRESUPUESTO | RESPONSABLE | INDICADORES | EVALUACION
ROI=Ingresos
Estadisticas trafico genera(_jo_s por la
N web pup{llmdad -
Publicidad Web 2.0 visitas: y Inversion (Coste de
Utilizar campafias en medios de comentarios. publicidaJ?/lnversi()n
comunicacion digital, pagina web $11.750.00 % 100
y redes sociales como es: — GRP'S=Impresiones
. Facebook, Twitter, Instagram, pre
Estrategia de Youtube y Soundcloud en una Responsable de total/ Usuarios
desarrollo para ey ponsa Estadisticas y Unicos de nuestro
campafia mensual cada mes de publicidad s Ll -
los productos : - . métricas publico objetivo x
igual manera forma las Publicidad digital de facebook. twitter 100
promociones que realiza en la redes sociales Instagram \7(outube7 CTR=Clicks
empresa los dias especificos, y Soundcloud. realizados/ N° total
festivos y programados. impresiones
$8.598,70 mostradas
Pauta publicitaria Aplicar entrevistas,
Commt?nit mana Zr Informes del Equipo autoevaluacion y
y g $13.125,00 estratégico encuestas.
La mejor forma de conocer el
Posicionamiento grado de satlsfa_cuon_e;s en base a Evaluacion del cliente Jefe de Area de Inforr_nes de los Aplicar encuestas
encuestas de satisfaccion o panales . : niveles o
de Marca . interno y externo Marketing y Ventas y autoevaluacion.
de consumidores que les puede responsables.
realizar cuatro veces por afio. $ 4.000,00
Utilizar diferentes medios y
. ga}nales . < Informes de los
L de comunicacion, los mismos que . Jefe de Area de . .
Promocion : Medios Impresos ; niveles Aplicar encuestas.
deben ser integrados en una Marketing y Ventas responsables
propuesta de promocién y P '
comunicacion ATL. $ 20,602.00
SUMA $37.473,70
TOTAL $ 96.383,30
Fuente: Investigacién Realizada.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.
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4.6 PRONOSTICO DE VENTAS
Formula célculo ventas mediante valores subjetivos.
Y=4+10%
Donde A: es el valor de ventas del afio anterior.
Y; = 1.289.525,95 + 128.952,60
Y; = 1.418.478,55
Y, = 1.418.478,55 + 141.847,85
Y, = 1.560.326,40
Y; = 1.560.326,40 + 156.032,64
Y; = 1.716.359,04

Tabla N° 66: Prondstico de ventas estimadas mediante valores subjetivos

VE[\ITAS EN
. DOLARES
ANO AMERICANOS
2013 $1.438.263,77
2014 $ 1.289.525,95
2015 $1.418.478,55
PROYECCIONES 2016 $ 1.560.326,40
2017 $1.716.359,04
Fuente: Proyecciones mediante valores subjetivos.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Grafico N° 38: Proyeccién de ventas de 3 afios
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2000000
1800000
1600000
1400000
1200000
1000000
800000
600000
400000

200000

0 @ ® ® ® ®
1 2 3 4 5

=0=ANO 2013 2014 2015 2016 2017

=8="\ENTAS EN DOLARES
AMERICANOS
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$1.438.263,77 $1.289.525,95 $1.418.478,55 $1.560.326,40 $1.716.359,04

Fuente: Tabla N°73.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.
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ANALISIS:

Con la presente proyeccion de ventas, mediante el método de valores subjetivos se
determina que las ventas progresivas del 10% nos dan a conocer los valores estimados de
las ventas en los proximos 3 afios del proyecto. Partiendo de ventas anuales en el afio
2014 de $1.289.525,95 a las futuras con un crecimiento de dolares sostenibles, la misma
se concluye con la viabilidad dell proyecto de disefio de modelo de gestion de marketing

para mejorar el posicionamiento.
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4.7 MONITOREO Y CONTROL DE RESULTADOS

Tabla N° 67: Monitoreo y control de resultados a diciembre del 2016

Aplicar un disefio de modelo de gestion de
marketing para el posicionamiento de la
empresa Almacenes UniHogar Cia. Ltda..

Cumplimiento del 80%

Disefo del Modelo de
gestion de marketing

JERARQUIA DE INDICADORES FUENTES DE
OBJETIVOS VERIFICABLES VERIFICACION RESPONSABLE
FIN:

Presidente de la
empresa

PROPOSITO:
Fortalecer y consolidar las ventas,
rentabilidad, mercado, marca y clientes.

Cumplimiento del 95%

Informes, métodos de
evaluacion de impacto
publicitario, Encuestas de
investigacion del mercado.

Jefe de Almacén

Informes del equipo

capacitacion.

y resultado de evaluaciones.

COMPONENTES: estratégico, ventas externas Equipo
Cumplimiento del 75% | de convenios y resultados de estratégico
Desarrollar estrategias de marketing. impacto del community conformado
manager.
Aplicar un proceso de Cumplimiento del 90% Registro de asistencia Gerente

Evidenciar el posicionamiento de la
empresa.

Cumplimiento del 80%

Resultado de encuestas,
entrevistas e informes.

Jefe de Almacén

Fuente:
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Obijetivos, estrategias y desarrollo de la propuesta.
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4.8 EVALUACION DE RENTABILIDAD Y PRESUPUESTO

Tabla N° 68: Porcentaje de inversion anual

ANO VENTASEN PORCENTAJE
DOLARES DE
AMERICANOS INVERSION

2013 $ 1.438.263,77 -

2014 $ 1.289.525,95 -
PROYECCIONES 2015 $1.418.478,55 6,79%
DE 2016 $ 1.560.326,40 6,18%
RENTABILIDAD 5417 $1.716.359,04 5,62%

Fuente: Tabla N°73.
Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

Tabla N° 69: Presupuesto inversion anual

COSTO EN
DOLARES
AMERICANOS
PRESUPUESTO
DE INVERSION $96.383,30
ANUAL
Fuente: Tabla N°70.

Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.

ANALISIS:

Segun el costo de presupuesto anual que suministra el Plan Operativo Anual (POA),
$96.383,30 de dolares americanos, el analisis de evaluacidn para el afio 2015 nos proyecta
una inversion porcentual del 6,79% y disminuyendo progresivamente con el pasar de los
afios por la proyeccion de ventas y rentabilidad en ingresos ante la empresa.
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4.9 CRONOGRAMA DE APLICACION

Tabla N° 70: Cronograma

CRONOGRAMA GENERAL MODELO DE GESTION DE MARKETING ALMACENES UNIHOGAR CIA. LTDA.

MESES 1ER SEMESTRE DEL ANO 2016

TACTICA RESPONSABLE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
Capacitacion talento Gerente
humano
Persona de ventas para Jefe de Area de
convenios Marketing y Ventas
Publicidad Televisiva
TVS Canal 13 | | |

Publicidad Radial

Radio Latina 102.1fm

Radio Canela 94.5fm

Jefe de Almacén

Radio Tricolor 97.7fm

Evaluacion y control de
impacto

Personal Equipo Técnico

Gerente y Jefe
de almacén

Publicidad Web 2.0

Publicidad digital redes
sociales

Responsable de

Pauta publicitaria

publicidad

Community Manager

Equipo Técnico

Evaluacién del cliente Jefe de Area de
interno y externo Marketing y Ventas
Jefe de Area de

Medios Impresos

Marketing y Ventas
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Tabla N° 71: Cronograma

CRONOGRAMA GENERAL MODELO DE GESTION DE MARKETING ALMACENES UNIHOGAR CIA. LTDA.

MESES 2DO SEMESTRE DEL ANO 2016

JULIO | AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE

DICIEMBRE

TACTICA RESPONSABLE
Capacitacion talento Gerente
humano
Jefe de Area de
Persona de ventas para .
convenios Marketing y
Ventas

Publicidad Televisiva

TVS Canal 13

Publicidad Radial

Radio Latina 102.1fm

Radio Canela 94.5fm

Radio Tricolor 97.7fm

Evaluacion y control de
impacto

Jefe de Almacén

Personal Equipo Técnico

Gerente y Jefe
de almacén

Publicidad Web 2.0

Publicidad digital redes
sociales

Responsable de
publicidad

Pauta publicitaria

Community Manager

Equipo Técnico

interno y externo

Marketing y
Ventas

Medios Impresos

Jefe de Area de
Marketing y

Evaluacion del cliente | JSfe 06 Area de
Ventas

Fuente: Tacticas estratégicas. Elaborado Por: Gabriel Veloz Z.
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CONCLUSIONES

X/
L X4

X/
°e

Con el desarrollo de una exhaustiva investigacion externa de la empresa Almacenes
UNIHOGAR CiA. LTDA. mediante el analisis STEPA, se determina que los factores
economicos de inflacion anual, canasta basica familiar y salario minimo vital vigente;
asi como el incremento de la competencia desleal y el alza de tasas arancelarias en el
pais a pesar de tener oportunidades de crecimiento del mercado, emprender convenios
con instituciones publicas y privadas y promocionar los productos en diferentes

eventos, no contribuyen al mejoramiento comercial empresarial y de ventas.

Mediante una profunda investigacion se realiz6 un analisis interno de la empresa, a
través del FODA se determina como debilidades mas destacadas la falta de
posicionamiento de la marca y no disponer un modelo de gestion de marketing y las
fortalezas el talento humano comprometido y contar con un local propio. De igual
manera en el analisis del mercado no es favorable para el desarrollo comercial siendo
este de un decremento del (-9,14%), a pesar que el mercado objetivo si conoce de la
empresa pero muy pocos han comprado productos siendo este un 25,71% de nuestro

publico objetivo investigado.

En la presente investigacion de mercado se pudo conocer de mejor manera la
frecuencia de compra de productos para renovar el hogar, los productos que han
comprado y por qué medio de publicidad le han escuchado y conocido, de esta forma
se puede ingresar al segmento de mercado con una mejor promocién, publicidad y

propaganda.

La investigacion realizada conmina la necesidad de proponer un modelo de gestion
de marketing para la empresa Almacenes UNIHOGAR CIA. LTDA, el mismo que
servira como una guia para la toma de decisiones especialmente orientada a fortalecer

el posicionamiento de la empresa en el mercado urbano de la ciudad de Riobamba.
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RECOMENDACIONES

X/
L X4

Se solicita a gerencia general que en base, a los factores econoémicos de inflacion
anual, canasta basica familiar y salario minimo vital vigente; asi como el incremento
de la competencia desleal y el alza de tasas arancelarias en el pais, planifique la
concrecion de las oportunidades de crecimiento del mercado, emprender convenios
con instituciones publicas y privadas, promocionar los productos en diferentes

eventos, para el mejoramiento comercial e ingresos econémicos por ventas.

Se responsabiliza al gerente tomar las alternativas inherentes para mejorar
progresivamente la falta de posicionamiento de la marca, aplicando el modelo de
gestion de marketing. De igual forma mejorar el desarrollo comercial interno de la
empresa tomando en cuenta nuestro publico objetivo investigado de nuestra
segmentacion de mercado que son hombres y mujeres de 30 a 60 afios de edad de la
zona urbana de la ciudad de Riobamba.

Se recomienda al Jefe de Almacén tomar las estrategias y tacticas emergentes para
mejorar la frecuencia de compra de productos para renovar el hogar, y por medio de
publicidad realizar la respectiva aplicacion para realizar una mejor promocion,
publicidad y propaganda en el medio local y comercial de los productos que

comercializa la empresa.

La Presidencia debe considerar como alternativa emergente para potenciar a la
empresa UNIHOGAR CIA. LTDA. aplicar de forma prioritaria el nuevo modelo de
gestion de marketing, operativizar las estrategias, tacticas y acciones planificadas, que
le permitan la superacion de la debilidades y amenazas, hasta alcanzar el

posicionamiento ideal en la zona urbana de la ciudad de Riobamba.
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ANEXOS

Anexo N° 01: Estructura Organizacional

4 Estructura Organizacional

NIVEL DIRECTIVO

1.0.  PRESIDENTE

1.1.  GERENTE

1.1.1.  ASESOR JURIDICO EXTERNO
NIVELFINANCIERO

1.1.2. CONTADORA

1.1.2.1. AUXILIARES DE CONTABILIDAD
1.1.2.1.1.  AUXILIAR DE CONTABILIDAD 1

1.1.2.1.2.  AUXILIAR DE CONTABILIDAD 2

1.1.3. CAJERA

NIVEL ADMINISTRATIVO

1.2.  JEFE DE ALMACEN

AREA DE MARKETING Y VENTAS

1.2.1. RESPONSABLE DE PUBLICIDAD

1.2.2. RESPONSABLE DE INVENTARIO

1.2.3.  AGENTES DE VENTAS

1.2.3.1. AGENTE DE VETAS 1

1.2.3.2. AGENTE DE VETAS 2

1.2.3.3. AGENTE DE VETAS 3

AREA DE CREDITO Y COBRANZAS

1.2.4. RESPONSABLES DE CREDITO Y COBRANZAS
1.2.4.1. R. CREDITO Y COBRANZAS 1

1.2.4.2. R. CREDITO Y COBRANZAS 2

1.25. COBRADOR

AREA DE SERVICIO

1.2.6. BODEGUEROS

1.2.6.1. BODEGUERO — OPERARIO DE LIMPIEZA 1
1.2.6.2. BODEGUERO - OPERARIO DE LIMPIEZA 2
1.2.7. DESPACHADOR (CHOFER)

AREA DE SEGURIDAD
1.2.8. GUARDIA DE SEGURIDAD
1.2.8.1. GUARDIA DE SEDURIDAD DIURNO

1.2.8.2. GUARDIA DE SEDURIDAD NOCTURNO
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Anexo N° 02: Entrevista

EMPRESA: Almacenes UNIHOGAR CIA. LTDA. DEPARTAMENTO o AREA:

ENTREVISTADO: FUNCION:

ENTREVISTADOR: Gabriel Napoledn Veloz Zabala
LUGAR Y FECHA:

OBJETO DE ESTUDIO: Analisis FODA

PAUTAS PARA LA ENTREVISTA

FACTORES INTERNOS
1. Primera pregunta:Desde la funcién que usted se desempefia, dignese en
enumerar S FORTALEZAS de la empresaAlmacenes UNIHOGAR CIA. LTDA.?

L

Segunda pregunta:Desde la funcion que usted se desempefia, dignese en
enumerar S DEBILIDADES de la empresaAlmacenes UNIHOGAR CIA. LTDA.?

FACTORES EXTERNOS
3. Tercera pregunta:Desde la funcion que usted se desempefia, dignese en

enumerar SOPORTUNIDADES de la empresaAlmacenes UNIHOGAR CIA. LTDA.?

=

Cuarta pregunta:Desde la funcién que usted se desempefia, dignese en
enumerar S AMENAZAS de la empresaAlmacenes UNIHOGAR CIA. LTDA.?
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HOJA ANEXA: EXPLICACION DE LA TECNICA DE FODA

Fortalezas: son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y que le permite
tener una posicion privilegiada frente a la competencia. Recursos que se controlan,
capacidades y habilidades que se poseen, actividades que se desarrollan positivamente,
etc.

Debilidades: son aquellos factores que provocan una posicion desfavorable frente a la
competencia, recursos de los que se carece, habilidades que no se poseen, actividades que
no se desarrollan positivamente, etc.

Oportunidades: son aquellos factores que resultan positivos, favorables, explotables,
que se deben descubrir en el entorno en el que actta la empresa, y que permiten obtener
ventajas competitivas.

Amenazas: son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar a
atentar incluso contra la permanencia de la organizacion.

A continuacidn se enumeran diferentes ejemplos de las variables que debemos tener en
cuenta al momento de analizar las fortalezas, las debilidades, las oportunidades y las

amenazas.
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Anexo N° 03: Encuesta

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

Encuesta dirigida a consumidores de productos al por mayor y menor de vehiculos automotores,
artefactos electrodomésticos, muebles en general, materiales de acabados de construccion,
computadoras, incluido partes y piezas; de 30 a 60 afios de edad.

Objetivo General: Determinar el nivel de posicionamiento de Almacenes UNIHOGAR CIiA. LTDA., en
sector urbano de la ciudad de Riobamba.

EDAD: NIVEL DE INSTRUCCION:
SEXO: Masculino[] Femenino [] Primaria: [
ESTADO CIVIL: Secundaria: []
Soltero/a: [l Cursando estudios universitarios: [ ]
Casado/a: O Tercer Nivel: []
Divorciado/a: [] Cuarto Nivel: []
Viado/a: O (2] —
Unién Libre: [] OCUPUPACION:

PARROQUIA DONDE VIVE:

1. Con qué frecuencia adquiere usted productos para renovar su hogar?.

1 vez al mes L] Trimestralmente []  Semestralmente [0 Anualmente [] 3 a5 afios O
2. En cual de los siguientes almacenes usted compra los diferentes productos?.

La Ganga O Artefacta [] UniHogar [] Comandato Call And Buy Dp Electro Bahia [J

3. Ha escuchado usted antes de Almacenes UniHogar Cia Ltda.?
81 [ No []
4. Ha comprado usted en Almacenes UniHogar Cia Ltda.?
si [ No []
5. Qué producto/os ha comprado usted mas en Almacenes UniHogar Cia Ltda.?
6. Le parece a usted que la calidad de los productos que oferta Almacenes UniHogar
Cia. Ltda. es?
Excelente [] Muy Buena [] Buena [] Regular [] Pésima []
7. Le parece a usted que el servicio al cliente que ofrece Almacenes UniHogar Cia.
Ltda. es?
Excelente [] Muy Buena [] Buena [] Regular [] Pésima []
8. El costo de los productos que oferta Almacenes UniHogar Cia. Ltda. considera que
son?
Altos [ Accesibles [] Bajos []
9. Con qué frecuencia en el afio usted compra en Almacenes UniHogar Cia. Ltda.?
1 vez al mes[] Trimestralmente [] Semestralmente [ ] Anualmente [ ] No muy frecuente H]
10. Cual de los medios de comunicacion es el que mas utiliza usted al momento?
™V [J Radio [] Prensa [] Publicidad [] Publicidad [1 Website [
Hora:.......... Hora:.......... Horasscon s Impresa Movil Hora: . co sves

11. Ha escuchado la publicidad de Almacenes UniHogar Cia. Ltda.?
si [ No []
12. Por qué medio o canal publicitario ha escuchado de Almacenes UniHogar Cia. Ltda.?
™V Radio [] Prensa [] Publicidad [] Publicidad [] Website []
(@51 1:) LI— Emisora:......... Diario:.......... Impresa: ................ Movil

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo N° 04: Infraestructura Almacenes UNIHOGAR CIiA. LTDA.

AACENES
AP N E B G AT tuon Hogarmis corcadet- \_

i
i
LR
nin
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Anexo N° 05: Mapa de la ciudad de Riobamba
pad .

». ‘,: / UIA MALDONADO

PARROQUIA LIZARZABURU

PARROQUIA VELOZ

Plano de
<« laciudadde
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Anexo N° 06: Datos estadisticos segmentacion de mercado ultimo censo 2010

Pob_lamon del Canton Riobamba Hombre| Mujer| Total
por: Edad

Poblacion del Canton Riobamba por: 30 1590 1846 3436
Poblacién del Cantén Riobamba por: 31 1322 1681 3003
Poblacion del Canton Riobamba por: 32 1415 1706 3121
Poblacion del Canton Riobamba por: 33 1318 1604 2922
Poblacion del Canton Riobamba por: 34 1238 1519 2757
Poblacion del Canton Riobamba por: 35 1304 1622 2926
Poblacién del Cantén Riobamba por: 36 1250 1565 2815
Poblacion del Canton Riobamba por: 37 1228 1575 2803
Poblacion del Canton Riobamba por: 38 1287 1603 2890
Poblacién del Cantén Riobamba por: 39 1182 1501 2683
Poblacién del Cantén Riobamba por: 40 1259 1550 2809
Poblacion del Canton Riobamba por: 41 1067 1340 2407
Poblacidn del Cant6n Riobamba por: 42 1160 1476 2636
Poblacion del Canton Riobamba por: 43 1079 1340 2419
Poblacién del Cantén Riobamba por: 44 1083 1366 2449
Poblacion del Canton Riobamba por: 45 1124 1364 2488
Poblacion del Canton Riobamba por: 46 1126 1252 2378
Poblacion del Canton Riobamba por: 47 1083 1344 2427
Poblacion del Canton Riobamba por: 48 1010 1241 2251
Poblacion del Canton Riobamba por: 49 994 1192 2186
Poblacion del Canton Riobamba por: 50 1030 1204 2234
Poblacion del Canton Riobamba por: 51 888 1107 1995
Poblacién del Cantén Riobamba por: 52 831 1068 1899
Poblacion del Canton Riobamba por: 53 891 1069 1960
Poblacion del Cantén Riobamba por: 54 849 930 1779
Poblacion del Canton Riobamba por: 55 886 1109 1995
Poblacion del Cantén Riobamba por: 56 843 1033 1876
Poblacién del Cantén Riobamba por: 57 798 952 1750
Poblacion del Canton Riobamba por: 58 765 922 1687
Poblacién del Cantén Riobamba por: 59 701 822 1523
Poblacion del Canton Riobamba por: 60 709 892 1601
Poblacion del Canton Riobamba por: Total 33310 40795 74105
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Anexo N° 08: Propuesta de nuevo disefio branding Almacenes UNIHOGAR CIA. LTDA.

Proporcién. Factor X Zona de seguridad

icm

i
UNIHOGAR

Escala de grises Uso minimo

U Jn
UNIHOGAR UNIHOGAR

1cm
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Versiones permitidas

Un
UNIHOGAR

Yn

UNIHOGAR

Un
UNIHOGAR

Para uso sobre fotografias
claras u oscuras se usara
un fondo blanco con una
transparecia minima de 50%

Restricciones

Deformacién del Isologo
en cualquier sentido

U o R

Cambios en la posicion
de los elementos

UM uRfHOGAR

Cambios en su cromatica

=
o)
)
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Tipografia usada en el Isologo

PORTER BOLD
ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVWXYZ

Tipografia usada en las aplicaciones

Arial Bold Italic
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniopgrstuvwxyz
1234567890
Arial Bold
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniiopgrstuvwxyz
1234567890
Cromatica
c= 100% c= 74%
m=75% m=16%
. y=12% . y=0%
k=1% k=0%
Cddigo: 06488D Cddigo: 16A5DF



Anexo N° 09: Papeleria basica y aplicaciones

Yn
UNIHOGAR

S —

(7]
UNIHOGAR

mi‘f Febrero . 5{\§v10
i T

L~

M iTodo lo que necesitas
Ppara tu hogart

Un
UNIHOGAR

P
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Yn
UNIHOGAR

,,,,,,,,

N\
Un
UNIHOGAR

1Gracias por tu compral

Ynm
UNIHOGAR




Anexo N° 10: Catalogo de Productos

Y
UNIHOGAR

Electrodomésticos
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Anexo N° 11: Publicidades fechas y eventos programados

Medidas digitales 1200x1200px
POP — Afiche:

www.unihogar.com

La mejor tecnologia

al alcance de tus manos

/unihogarec L_»‘un;::garcc u'm
Y UNIHOGAR

Navidad:

/unihogarec @unihogarec

f ¥ @ b e

www.unihogar.com

133



Partidos seleccidn tricolor:

Un
UNIHOGAR

/unihogarec @unihogarec

f ¥ B @& s

www.unihogar.com

Dia del Amor y Amistad:

Este 14 de febrero hazle
sentir especial

Visitanos.y descubre todas nuestras
ofertas 'y promociones

/unihogarec @unihogarec

f ¥y B il
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Anexo N° 12: Roll Ups

\ \

Yn Yn
UNIHOGAR UNIHOGAR

iLas mejores
promociones
para esta Navidad!

iTodo lo que necesitas
para tu hogar!
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Anexo N° 132: Branding redes sociales

jTodo lo que necesitas
para tu hogar!

un
UNIHOGAR

Biogratfia Informacion Fotos Videos

Ve mas de Unihogar.

APLICACIONES

L
iei

Twitter

Instagram

#0ucowr S0

@ tomo 4 Notiscatons

jTodo lo que necesitas

para tu hogar!

Jn
UNIHOGAR

1,759

Tweets

Unihogar

Todo lo que necesitas ——
para tu hogar

@ Riobamba, EC

& wwuninogar.com

© Joined April 2014

o Your Name

Facebook:

/uninhogarec

f Yy B &

Mas v

Publicacién Foto/video

Unihogar

PUEDES COMPARTIR EN FAMILIA O CON AMIGOS

SILLON RELAX
VISITE NUESTROS LOCALES | DESCUENTOS DE LOCURA!

Twitter:

v

1.435 25

35 131 More v
Aimacenes UNIHOGAR ©UNHOGARZ01 N
NO PODIA FALTAR, UN COMODO JUEGO DE DORMITORIO PARA
UN DESCANSO TOTAL

DORMITORIO MODELO; VIRREY

Youtube:

Bunihogarec

e Megusta | | B Mensaje | eee

| Rociene

/unihogarec  @unihogare:
You
f vy QB

£x -2 Follow

metmuseum

2 Follow

Sumo Creative

ren Mcerm
2 Follow

UX Booth |

2 Follow

sqanca

c

il

D3 Unihogarec.

C A © www.youtube comfuninogarec

You® " =-

f WhattoWatch
© My Channel umk&n

@ My Subscriptions

X History

© Watch Later 4

PLAYLISTS

1§ Liked videos UniHogarEC
SUBSCRIPTIONS Home  Videos  Playlists

iTodo lo que necesitas
para tu hogar!

Channels  About
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ounihogarec
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Upload
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Soundcloud:

enn

B uninegarec

€ 9 C f © wwwsoundcloud comfuninogarec

GoPro Upload Unihogar v M B4 eee

Collection

iTodo lo que necesitas
para tu hogar!

UniHogarEc

Almacenes Unihogar
Riobamba, Ecuador

YN
UNIHOGAR

/unihogarec @unihogarec

f ¥y N8 il

Instagram:

VY 4 m 1230

< Unihogarec

363 170 181
Un ¢
UNIHOGAR
EDIT YOUR PROFILE
Unihogar

iTodo lo que necesitas para tu hogar!
www.unihogar.com

La mejor tecnologia
al alcante de tus manos

Un S
™ UNIHOGAR ¥ =&~ o=
Dk —
| Equipos de un Comodos juegos de dormitorio
limpieza UNIHOGAR

wn
UNIHOBAR

un
UNIHOGAR
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Anexo N° 14: Plantilla pagina web www.unihogar.com

Inicio Empresa Productos Promociones Formas de Pago Contactanos

3 - - Busca lo que necesites

UNIHOGAR —

Premiamos a nuestros clientes

Cada mes sorteamos productos para nuestros clientes
mas fieles, premiamos tus pagos a tiempo hasta con 2
cuotas gratis y festejamos junto

a ti en tu cumplearios dandote los mejores

descuentos gque no te los puedes perder.

Ver Mas

Ofertas del Mes

Juego de Muebles de Sala

Marca: Vitefama
Precio Normal: $§1100 " §¢

Precio Oferta
$899

Laptop Core i5, 4gb de ram,
720 gb Disco Duro

Marca: Asus
Precio Normal: $880

Precio Oferta
$750

lAprovecha esta Ofertal

Contactenos Galeria Instagram Twitter Facebook

Direccion: Junin 20-28 entre ? ;A‘macen'e§ Uy
Tarquiy 5 de Junio (Edificio 2 B HH 5128 Me Gusta_- 3
Zafiro) g el 5 ALMACENES UNIHOGAR e ot

Telefonos: (03) 296 2303 - - o Apioipesptammorpanioing
(03) 295 0850 g &

ecesitas paa tu hogat
Riobamba- Ecuador
ALMACENES UNIHOGAR «oe Toit A 11 amigos les gusta esto

EaA

/unihogarec @unihogarec

Yo Inicio | Empresa | Productos | Promociones | Formas de Pago | Contactanos |
f ’ @ 1 3

Unihogar 2015
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Anexo N° 15: Infografia medidas oficiales redes sociales

2015

SOCIAL MEDIA

IMAGE SIZES GUIDE

1280 x 1024
Header Photo:
1500 x 500
Image Guidelines
- Rocommended 1500 x 500 px
- Maximunn 2% 5z0 of 10 MB: 400 X 400
JPG, GIF, or PNG. DISPLAYS AT
200X 200

In-Stream Photo: 440 x 220

= JPG, GIF, or PNG.

and 3MB for animated GIFs.

Profile Image: 180 x 180 px Cover Photo: 851 x 315 px

Imagoe Guidelines Image Guidefines

851 x 315

Shared Images: 1200 x 900

Image Guidelinos

- Minienum size of
. upload

Shared Link: 1200 x 627

Image Guidelines

Highlighted Image:
1200 x 717 px

Image Guidelinos
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Profile Image: 250 x 250

Image Guidelines

istod - |
upload 820 MB pho!
5200

P
JPG, GIF or PNG.

r page as a circle, 5o make sure
cho
Shared Image: 497 x 373

Image Guidelines

8 X 2048 px
x 150 (thumbnad)

Profile Image: 110 x 110

Imago Guidelines

- Square photo - make sure to
maintain an aspect ratio of 1:1.

Photo Thumbnails:
161 x 161

Imago Guidelines

- The thumbnads will appear on the
900 ot 161 x 161 pixols.

- Square photo ~ Make sure 1o
maintain an aspect ratio of 1:1 ratio.

Cover Image: 1080 x 608

Image Guidetines

Shared Image: 150 x 150

Image Guidelines

Pago as 15¢

497 x 279

\
\

[ ]
110x 110

L}
161 x 161

Photo Size: 640 x 640

Image Guidelines

- Tho size of Instagram images has
boen increased 1o 640 x 640 pixels.

- Instagram stdl scales these photos
down 10 612 x 612 pixek

Appear in feed at 510 x 510 pixels.

640 x 640
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Video Uploads: 1280 x 760

Video Guidelinos

ideos must maintain a 160
poct ratio
‘order to qualify as full HD,

Standard Logo: 100 x 60

Image Guidelines

- 100 X 60 pixols (resized 1o i)
- Maximum 2 M8,
= PNG, JPG or GIF,

Onid of the two brand Iogos that you
should be uploading fo Linkedin is the
business logo. This is the bigger of the
two and is going to show up right naxt to
your brand nams on your Linkedin
homepage. This image also appears in
the “Companies you may want to follow™
36c1i00, 50 the mare enticing the photo
the more ikely the foloworst

Banner Image: 646 x 220
(Minimum)

Image Guidelines

- Minieraim 646 x 220 pixels.
- Maximuen 2 MB.
- Landscape Layout

- PNG, JPG o GIF

Banner images is one of the newest and
most prominant of the images that you
can usa on Linkedin, This miage appears
when  user visits your brand's
homepage. Since this image is located
on your homepage it's Kkely the visdor is
actively soarching for your brand, 30 use
this opportuniy o feel them in with a
great image.

L ]
2560 x 1440

L]
1280 x 760

INFOGRAPHIC BY

How to Build A Money Making Blog In 8 hours
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Channel Cover Photo:
2560 x 1440

Imago Guidelines

Career Cover Photo:
974 x 300

image Guidelines

Minimum 974 x 300 pixels.
Maxirmum 2 MB.
Landscape Layout.

PNG. JPG or GIF.

Al the top of this page sits a banner that
is bigger than any of the other imagss on
Liniedin. You can use this space to
chooss a picture that speaks to your
Company i order to attract some great
potectial employees.

Square Logo: 150 x 50

Image Guideiines

~ 50 x 50 pixels (resized to fi.
- Maximum 2 MB,
- PNG, JPG or GIF.

This is the brand image that shows up
when your company is searched.

Moke sure you use something
tecognizable 10 your brand 10 make
sure customers know which company
they want to chck on.




X/
L X4

X/
°

X/
°

Resumen de medidas imagenes digitales principales redes sociales
Facebook
Foto perfil 180 x 180px
Foto portada — 851 x 315px
Imagen para publicacion cuadrada 1200 x 1200px
Imagen para publicacion horizontal 1200 x 900px
Imagen enlaces 1200 x 628px
Pestafia Facebook 810px ancho
Twitter
Foto perfil — 400 x 400px
Foto cabecera — 1500 x 500px
Foto Post Tuit — 1200 x 1200px
Foto en tweet — 1024 x 512px
Instagram
Foto perfil 110 x 110px
Foto instagram 640 x 640px 0 1200 x 1200px
Youtube
Cabecera canal 2560 x 1140px
Avatar (mismo que Google Plus)
Video youtube 1280 x 760px
Imagen miniatura video 1280 x 720px
Soundcloud
Cabecera canal 2420 x 520px
Imagen miniatura 640x640 o 1200 x 1200px
Google Plus
Foto perfil 250 x 250px
Cover 1080 x 608px
Imagen compartida 497 x 279px
Miniatura imagen compartida & imagen enlace 150 x 150px
Linkedin
Logo pagina empresa 100 x 60px
Background perfil 1400 x 425px
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Anexo N° 16: Formulas de medicion de pauta publicitaria

Con lairrupcion del mundo digital, y por ende del marketing online, las posibilidades de medicién
se han multiplicado exponencialmente, por este motivo en set post os resefiaremos por un lado:
— Foérmulas publicitarias tradicionales: GRP’S, OTS, Cobertura, Frecuencia, afinidad. ..

— Férmulas publicitarias digitales: iGRPS, total impresiones, CTR...

— Férmulas publicitarias alternativas: métodos de medicién hibridos que mezclan variables de
marketing con variables publicitarias como el ROI, Eficacia de la inversion...

¢Estéis preparados?

Formulas publicitarias tradicionales
Digamos que son las que se han usado toda la vida en el sector publicitario (agencias y
anunciantes) y que se ensefian en las Facultades de Comunicacion en el Grado de Publicidad.

Estas serian:

GRP’S (Gross Rating Point), sirve para medir el impacto alcanzado por una camparia, y en este
sentido, es entendido como el nimero de impactos producidos por una campafia publicitaria
determinada, o lo que es lo mismo, el nimero de veces que la campafia/anuncio ha sido vista por
una persona.

Es importante recordar que esta formula solo tiene en cuenta el publico objetivo o target que
hayamos definido previamente en la campafia y que por tanto sera impactado, omitiendo y
eliminando a aquellas personas que estén fuera del target, aunque hayan visto la campania.
Fdérmula: Cobertura x Frecuencia (OTS)

Contactos total/contactos publico objetivo x 100

Los GRP’S por si solos no nos indican nada a la hora de tomar decisiones, es necesario
contextualizarlos con la duracion total de la camparia, el nimero total de impactos 0 nimeros de

veces que se emita y/o publicite y el ambito geografico que hayamos estipulado.

Cobertura, entendida como el porcentaje de personas (del publico objetivo que hemos definido
en la campafia publicitaria) que ha sido expuesto a la publicidad al menos una vez durante el
periodo de duracion total de la campafia.

Es decir, cuanta gente (porcentualmente) ha visto al menos una vez el anuncio; por tanto la
cobertura no contabiliza personas que vean el anuncio o camparia que no sean publico objetivo

marcado (hombres, de 35 a 50 afios, clase social media, residentes en la Comunidad de Madrid...).
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Férmula: Total de individuos/Contacto del publico objetivo
En cada oleada de anuncios, para cada uno de los medios seleccionados, impactaremos en un

porcentaje del total del pablico objetivo marcado.

OTS (opportunity to see): indica el niUmero de veces que se emite la campafia/anuncio; es decir,
cuantas veces de media han visto la campafia/anuncio cada una de las personas de nuestro
target/publico objetivo.

Foérmula: GRP"S/Cobertura

En este sentido el minimo debe ser una vez; para que la camparia tenga resultados se recomienda

un minimo de 2-3 veces.

Afinidad: es un indice que nos ayudara a valorar la rentabilidad de los soportes que
seleccionemos para la campafia publicitaria al poner en relacion los siguientes datos:

— Target seleccionado de nuestra campana.

— Audiencia total del medio.

— Dentro de la audiencia del medio, la que coincide con nuestro target.

— Total de audiencia (datos extraidos del EGM por ejemplo).

Fdérmula: Audiencia atil/Audiencia x100

Publico Objetivo que es audiencia del soporte-medio/Audiencia total soporte-medio x 100
Esto nos ayudara a la seleccion de soportes mas afines a nuestro target, ya que pueden existir
casos en que medios con poca audiencia, puedan tener una elevada afinidad con nuestro target y
por tanto sea muy rentable incluir publicidad en ellos.

Mayor afinidad el valor resultante debe acercarse a 100.

Formulas publicitarias digitales

iIGRP’S: digamos que es la adaptacion de la formula offline al entorno online, en este caso
jugamos con impresiones y usuarios unicos. No es una medida referente pero es una formula méas
de medicion para la toma de decisiones.

Fdérmula: Impresiones total/usuarios Gnicos de nuestro publico objetivo x 100

Numero total de Impresiones: el nimero de veces que “aparece, se imprime o se muestra” un
anuncio en el espacio web en el que esté ubicado, en el periodo de tiempo predefinido.
De aqui se deriva el CPM o coste por mil, formula muy utilizada por medios de comunicacién

para “presupuestar o cotizar” campaiias publicitarias online.
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Total de cliks: en este caso seria estimar el total de clicks que la camparia va a generar en cada
uno de los medios seleccionados, en funcion del tipo de anuncio, tréfico del sitio web, trafico de
la seccidn, tipo de usuarios...

CTR (click Throug Rate): no es més que la formula que nos da un porcentaje fruto de dividir el
total de impresiones por el total de cliks.

Mientras mayor sea el CTR mas impacto ha tenido la campafia.

Férmula: Clicks realizados/ N° total impresiones mostradas

También podemos incluir en la planificacion de la campafa coste por conversion y adquisicion

dentro de los objetivos a conseguir.

Formulas publicitarias alternativas

Encuestas cruzadas: otro método de obtencion de datos para calcular la efectividad y retorno de
nuestra campafa publicitaria es realizar encuestas off u online a nuestros clientes y al target
marcado para conocer los medios por lo que ha conocido la marca, el producto-servicio o la
promocion.

De esta manera nos ayudara por ejemplo a seleccionar los medios mas “afines” al nuestro target,

0 los que son més eficaces.

Visitas web-conversiones-coste total campafia: podemos cruzar el total de visitas generadas por
la campafia a la web o landing page, las conversiones realizadas (formulario, compra, descarga...)
con el coste total de la camparia, sacando el coste por click o por conversion.

Estos datos pueden ayudarnos en la toma de decisiones para la elaboracion de la planificacion de

la campafia publicitaria.

Eficiencia: podemos analizar el total invertido en euros/total impactos que vamos a generar; para
saber el coste por impacto y analizar la rentabilidad total de la campana.

Un dato a tener en sera el descuento medio conseguido en la negociacion con los medios.

ROI: el famoso retorno de la inversion aplicado a las campafias publicitarias, nos daria como
resultado una formula para ver la viabilidad de la campafia, antes del lanzamiento con previsiones
y después del lanzamiento con os resultado en la mano.

Férmula: Ingresos generados por la publicidad — Inversion (coste de la publicidad)) / Inversion
x 100

Si el ROI es menor o igual que cero, significa que el proyecto no es rentable; mientras mayor sea
el ROI, significa que un mayor porcentaje del capital se va a recuperar al ser invertido en el
proyecto.

(http://laculturadelmarketing.com/, 2015)
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Anexo N° 17: Matriz calculo rentabilidad embudo digital

Analisis Inversion

‘ Margen o Ingreso por Venta Promedio

Precio de Venta Promedio por producto $350,00
Costo de venta por producto promedio -$250,00
Margen o Ingreso por Venta $100,00
Referencia Rubro Resultados Promedio
A Inversidon Publicitaria S 10.000,00
Conversion
sobre
B Cantidad de Visitas 50.000 Visitas
Conversion
C Cantidad de Registros / Leads 5.000 10,00% Leads
D Cantidad de Ventas 250 | S 40,00 0,50%
E Ingreso por Venta S 100,00
F=(A/D) Inversion promedio porventa | $ 40,00
G = (Ingreso por venta - Inversién por
venta) Utilidad generada por venta | S 60,00

Analisis Unitario de Utilidad por Accién

Referencia Rubro Resultados Promedio
Utilidad generada porventa | $ 60,00
H=(C/D) Leads para generar 1 venta 20
G/H Utilidad generada por lead S 3,00
I=(B/D) Visitas para generar 1 venta 200
G/l Utilidad generada por visita S 0,30
G/F ROI 150%
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