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Resumen Ejecutivo

El objetivo principal del presente proyecto se basa en el desarrollo de un modelo de marketing de
compradores para mejorar la experiencia de compra de los clientes finales o consumidores, en este
caso de la empresa MEV S.A,, dedicada a la fabricacién y comercializaciéon de nervometal y malla
de tumbado, productos utilizados en el sector de la construccién. Es importante resaltar que este
modelo de marketing busca incrementar las ventas de la empresa identificando las necesidades y
requerimientos de los clientes.

El modelo de marketing de compradores se enfoca en la creacién de valor para los clientes a
través del trade marketing, es decir, en base a una alianza estratégica entre la empresa fabricante
MEV S.A. y sus distribuidores considerando las variables del mix del marketing: producto, precio,
plaza y promocién.

Las estrategias que se implementan dentro del modelo estan en funcién de la dinamica que
acontece en el punto de venta, ya sea en establecimientos considerados como distribuidores
mayoristas o ferreterias minoristas que expenden los productos de MEV. S.A. En estos puntos de
venta se recaba la informacién necesaria para mejorar la experiencia de compra de los clientes
finales o consumidores.

Es importante recalcar que las estrategias que se implementan se apoyan en un diagnéstico.
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Resumen

El objetivo principal del proyecto de investigacion es desarrollar un modelo de marketing
de compradores para mejorar la experiencia de compra de los clientes de la empresa MEV S.A,,
ubicada en la ciudad de Quito, obteniendo un incremento en las ventas. Para lo cual se aplicé el
método general descriptivo debido a que el propdsito es describir el fenémeno, asi como especificar
las caracteristicas y propiedades. En cuanto al enfoque utilizado es el cuantitativo, debido a que
se analiza los datos internos de la organizacién, asi como los resultados obtenidos en la encuesta
aplicada a los distintos puntos de venta de la organizacion, entre ellos distribuidores mayoristas
y ferreterias minoristas; a la vez se utilizo el enfoque cualitativo para explicar las caracteristicas
presentes en el estudio. El resultado es un modelo de marketing de compradores, el mismo que
estd compuesto de cinco fases detalladas de la siguiente manera: diagndstico estratégico, estudio
prospectivo estratégico, desarrollo de la solucion mediante design thinking, el control del modelo
y una fase de retroalimentacidon, la misma que debera ser ejecutada segun los resultados de la fase
anterior y la necesidad de la empresa.
Palabras clave: modelo de marketing, marketing de compradores, experiencia de compra,

ventas, diagndstico estratégico, prospectiva estratégica, design thinking.
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Abstract

The main objective of the research is to develop a buyers marketing model to improve the
shopping experience of MEV. S.A. clients in Quito, obtaining sales growth as a result. The general
descriptive method was applied given that the purpose is to describe the phenomenon and specify
its characteristics and attributes. The approach used is quantitative because the company’s internal
datais analyzed along with the results obtained from the survey that was applied at different selling
points of the organization, among them wholesale distributors and retail hardware stores. The
qualitative approach was also used to explain the study’s current characteristics. The result is a
buyers marketing model that is comprised of five phases detailed as follows: strategic diagnostic,
strategic prospective study, solution development through design thinking, model control and a
feedback phase. The latter will be executed according to the results of the previous phase and the
company’s need.

Key words: marketing model, buyers marketing, shopping experience, sales, strategic

diagnostic, strategic prospective, design thinking

VIII



Tabla de Contenidos

FichaTécnica . . . . . . . . . . . . . 11

Declaracion de Originalidad y Responsabilidad . . . . ... ... ............... v

Dedicatoria . . . . . . . . .. . . v

Reconocimientos . . . ... . . . . . . . .. VI

Resumen . . . . . . . . .. e VII

Abstract . . . . . . VIII

ListadeTablas . . . . . ... .. .. . . XII

Listade Figuras . . . . . . . . . . . .. . X1V
CAPITULOS

1. Introduccidn . . ... .. .. .. ... 1

1.1. Presentaciéondeltrabajo . . ... .. ... .. .. .. ... ... 1

1.2. Descripciéndeldocumento . . . .. ... ... .. .. .. ... 2

2. Planteamiento de la Propuestade Trabajo ... ...................... 3

2.1. Informaciéntécnicabdsica . .. .. ... .. .. ... . 3

2.2. Descripciébndelproblema . . .. ... .. ... 3

2.3. Preguntasbdsicas. . . . .. . .. . .. .. 4

2.4. Formulacibndemeta. . . . .. .. .. ... 5

2.5, ODbJetivos . . . . v e e e 5

2.5.1. Objetivogeneral . . . .. .. ... . . . ... 5

2.5.2. Objetivos especificos . . . .. . ... . .. . 5

2.6. Delimitacion funcional . . . . . . ... ... . 5

2.6.1. Qué sera capaz de hacer el producto final del trabajo de titulaciéon? . . . . . 5

2.6.2. Qué no sera capaz de hacer el producto final del trabajo de titulacion? . . . 5

3. MarcoTeoriCo . . . . .. . . . . i i 6

3.1. Definicionesy conceptos . . . . . . . . . . i e 6

3.1.1. Marketingde compradores . . . . . . . . ... e 6

3.1.2. Modelode marketing . .. ... .. .. .. .. ... 8

3.1.3. Planificacién estratégica . . ... ... ... ... .. .. .. 8

3.1.4. Diagnoéstico estratégico . . . . . . . ... 11

3.1.5. Modelo de prospectiva Mic - Mac de Michael Godet . . .. ... .. ... .. 11

3.1.6. Modelo de design thinking de Tim Brown . . ... ............... 13

3.1.7. Modelo de prospectiva Mactor de Michael Godet. . . . ... ... ...... 13

3.1.8. Estrategiade marketing . . .. ... .. ... .. .. .. ... 14

IX



3.19. Mixdelmarketing . . .. .. ... .. ... ... 15
3.1.10. Marketing . . . . . . . e e e 15
3.1.11. Experienciade compra . . . . . . . . ... .. 16
3.1.12. Procesode compra . . . . . . . . e e e e 17
3.1.13. Puntodeventa . . . . . .. ... e 17
3114, Retail . . . . . 18
3.1.15. Propuestadevalor . .. .. ... ... .. .. ... 18
3.1.16. Diferenciacion . . . . . . .. . . 18
3.1.17. Cliente . . . . . .. e e e 19
3.1.18. Consumidor . . . . . .. . . . . ... 20
3.1.19. Comprador/Shopper . . . . . . . . . . e e e 21
3.1.20. Customer Relationship Management . . . ... ... ... ... ........ 21
3.1.21. Core bUSINESS . . . . v v v i e e e 22
3.1.22. Branding . . . . . . . .. e e e e 22
3.1.23. Commodity . . . . . . . . e e e 22
3.1.24. Experienciademarca . . . . . . . ... e 23
3.1.25. Propuestatlinicadeventa. . . . . . . .. .. .. .. 23
3.1.26. Fidelizacion . . . . . . . . .. e 23
3.1.27. Ventaja Competitiva . . . . . . . . .. .. e 24
3.1.28. Culturaoperativa . . . . . . . . . . . e e 24
3.1.29. Cuotademercado . . . . . . . . ... 24
3.1.30. Segmentacion . . . . ... .. 25
3.1.31. Poblacidbnymuestra. . . . . . . . . e 25
3.2. EstadodelArte . . . . . . . . .. 26
Metodologia . . . . . . . . . . ... 29
4.1. Diagnostico . . . . . . ot i e e 29
4.1.1. Encuesta aplicada a los distribuidores mayoristas y ferreterias minoristas
delaempresaMEV . ... ... ... .. .. .. .. 29
4.1.2. Andlisisglobaldelosresultados . . ... .................... 34
4.2. Método(s)aplicado(s) . . . - . .« o 35
4.2.1. Enfoquedelainvestigacion . ... .. ... ... ... ... ... ... ..., 35
4.2.2. Modalidad de lainvestigaciéon . . . .. ...... ... ... .. ... ... .. 35
4.2.3. Tipodelnvestigacion . . . ... .. .. ... .. .. .. ... 35
4.2.4. Poblacidnymuestra. . .. . .. ... . . e 36
4.2.5. Técnica e instrumento de investigacién . .. ... ... ... ......... 36
4.2.6. Métodoespecifico . .. .. ... ... . ... .. e 36
4.3. Materialesy herramientas. . . . . . .. ... ... .. e 37



5. Resultados . ... ... ... .. . ... 38
5.1. Producto final del proyecto de titulaciéon . . . . .. ... ... ... ... ... .. .. 38
5.1.1. Propuesta del modelo de marketing de compradores para mejorar la
experiencia de compra de los clientes de la empresa MEVS.A. . . ... ... 38
5.1.2. Aplicacion del modelo de marketing de compradores . . ... ... .. ... 39
5.1.3. Planificacion estratégica de laempresaMEVS.A. . . ... ... ... ..... 40
5.1.4. Identidad grafica para el posicionamientodelamarca. . . ... ... .. .. 81
5.1.5. Aplicacién delamarcaenel puntodeventa . . . . .. ... .......... 89
5.1.6. Uso de medios digitales de comunicacién para la experiencia de compra de
losclientes . .. .. .. .. .. . 91
5.2. Evaluacion preliminar . . . ... ... ... .. . .. . . e 95
5.3. Andlisisderesultados . .. ... ... . .. ... 98
6. ConclusionesyRecomendaciones . . . . .. ... ... ... ... ... .. ... ..... 100
6.1. Conclusiones . . .. .. .. . . . . 100
6.2. Recomendaciones . .. .. .. .. ... ... ... 100
APENDICES
Apéndice A. —Encuesta . ... ... .. .. ... 102
Apéndice B. —EXpertos . . . ... ... ... 105

XI



© ©® N o o Uk s s W W WD DD DN e e

o

10.
11.
12.
12.
13.
13.
14.

Lista de Tablas

FortalezasdelaempresaMEV . . .. ... .. ... .. ... ... . .. .. .. ... .. 42
Fortalezas de la empresa MEV (Continuacion) . . . . . .. .. .............. 43
Fortalezas de la empresa MEV (Continuaciéon) . . . . .. ... ... ... ........ 44
Fortalezas de la empresa MEV (Continuaciéon) . . . . . .. .. .. ............ 45
Oportunidades . . . . . . . . . . . . e 45
Oportunidades (Continuacién) . . . . . . . .. . . .. i 46
Oportunidades (Continuacion) . . . . . . . ... ... . i i 47
Oportunidades (Continuacion) . . . . . . . . . i it it e e e 48
Oportunidades (Continuacidon) . . . . . . . . . . . i it it 49
DebilidadesdelaempresaMEV . . . ... ... ... . .. ... ... .. ... 49
Debilidades de la empresa MEV (Continuacién) . . . .. ... .. ... ......... 50
Debilidades de la empresa MEV (Continuacién) . . . . .. .. .. .. .......... 51
Amenazasdelaempresa . .. ... ... e e 52
Amenazas de la empresa (Continuacidn) . . . .. ... ... ... .. 53
Amenazas de la empresa (Continuacién) . . . . . ... ... ... ... .. 54
Matriz de evaluacion de factoresinternos . . . .. ... ... ... ... ... ... .. 55
Matriz de evaluacion de factores internos (Continuacién) . . . . .. .. ........ 56
Matriz de evaluacion de factores externos . . . . . .. .. .. ... ... ... 57
Matriz de evaluacion de factores externos (Continuacion) . . . . .. .. ... .. ... 58
Matriz de evaluacion de factores externos (Continuacion) . . . . .. .. ... .. ... 59
Ponderacidn MIC-MAC . . . . . . . . . e e e 59
Detalle de los factores internos y codificaciéon a emplear en el software Mic-Mac . . 60

Detalle de los factores internos y codificaciéon a emplear en el software Mic-Mac
(Continuacidn) . . . . . . . . o e 61

Detalle de los factores externos y codificacion a emplear en el software Mic-Mac . . 66

Detalle de los factores externos y codificacién a emplear en el software Mic-Mac
(Continuacidn) . . . . . . . . . e e e 67

Detalle de los factores externos y codificaciéon a emplear en el software Mic-Mac

(Continuacidn) . . . . . . . . o e e 68
Plan de accién parala ejecucién de la estrategia . . .. ... ... ... ... ..... 81
Indicadores para controlar el modelo de marketing de compradores . .. ... ... 95
Evaluacién del modelo de marketing de compradores expertouno . ... ... ... 95
Evaluacion del modelo de marketing de compradores experto uno (Continuacién) . 96
Evaluacién del modelo de marketing de compradores expertodos . . . . . ... ... 96
Evaluacién del modelo de marketing de compradores experto dos (Continuaciéon) . 97
Evaluacién del modelo de marketing de compradores expertotres . ... ... ... 97

XII



15. Proyecciones de la empresa MEV

XIII



v ©® N o 1A W N

o S Y
w N = o

14.
15.

16.

17.
18.

19.

20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.

Lista de Figuras

Informacién del puntodeventa. . . . . .. ... ... . .. ... 29
Coordinacion de actividadesen el puntodeventa. . . . ... ... ........... 30
Motivacion del personaldeventas . . . . . .. . ... . i 30
Actividades de comercializacién delaempresa . . .. ... ... ... ... .. .... 31
Posicionamiento de las empresas dedicadas a la produccién de Nervometal . . . . . 31
Imagen que proyecta la empresa MEV sobre los productos . . ... .......... 32
ComunicaciondelaempresaMEV . . . . . . . . . ... ... .. ... ... ... 32
Comprasignificativa . . . . . . . .. .. .. 33
Marketing de compradores . . . . . . ... 33
Serviciodecalidad . . . . .. .. ... . ... 34
Referencia para futurosclientes . . . . .. ... ... ... ... ... .. .. 34
Materiales y herramientas . . . ... ... .. .. .. ... ... 37

Modelo de marketing de compradores para mejorar la experiencia de compra en
base a Godet, Brown, GarciayLépez . .. ... ... ... ... ... .. ... ... 39

Matriz de Impacto Directo de los factores internos de la empresa MEV . . . .. ... 63

Plano de Influencias y dependencias directas potenciales de los factores internos de

laempresa MEV . . . . . . . . e 64
Plano de los desplazamientos indirectos y directos de los factores internos de la

empresaMEV . . . . . 65
Matriz de Impacto Directo de los factores externos de la empresa MEV . . . . . . .. 69

Plano de Influencias y dependencias directas potenciales de los factores externos de

laempresa MEV . . . . . . .. 70
Plano de los desplazamientos indirectos y directos de los factores externos de la

empresaMEV . . . . .. 71
Matriz de Impacto Directo de los beneficiarios de la empresaMEV . . ... ... .. 77
Mapa de influencias y dependencias entre actores de la empresa MEV . . . .. ... 78
Clienteideal delaempresaMEV . . . . . . .. . .. .. ... .. .. .. 80
Portada del manual de imagen corporativa de laempresaMEV . . . . ... ... ... 82
IsotipodelaempresaMEV . . . . .. ... ... . .. ... .. 83
Logotipo y tipografiadelaempresaMEV . . . . . .. .. ... ... ... ... ... .. 84
Colores corporativosdelaempresaMEV . . . . . .. .. ... ... ... ... .. 85
Aplicacion del logotipo delaempresaMEV . . . . ... ... ... .. ........ 86
Aplicacion en uniformesdelaempresaMEV . . . . .. ... ... ... ......... 87
Aplicacion en papeleriadelaempresaMEV . .. ... .. ... ............. 88
Aplicaciéon de merchandasingenlaempresaMEV. . . ... ............... 88
Aplicacion en Puente Promocional de laempresaMEV . . . . . ... ... ....... 89
Aplicacion en Puente Promocional de la empresa MEV - perspectival ... ... .. 90

X1V



33.
34.
35.
36.
37.
38.

Punto de exhibicién de los productos de la empresa MEV - perspectival . . . . . .. 90

Punto de exhibicion de los productos de la empresa MEV - perspectiva2 . . . . . .. 91
Aplicacién en Facebook delaempresaMEV . . ... ................... 92
Aplicacion en YouTubedelaempresaMEV . . . . . .. ... .. ... ... ...... 93
Aplicacion en paginawebdelaempresaMEV . . . ... .. .. ............. 94
ProyeccionesdelaempresaMEV . . ... ... ... ... ... ... ... ... ..., 98

XV



Capitulo 1

Introduccion

1.1. Presentacion del trabajo

La situacién actual del pais con ciertas medidas de austeridad que se han ido decretando junto a
la permanentemente globalizacion afecta los contextos empresariales dedicados a la construccion,
convirtiéndolos dia tras dia en escenarios mas complejos, en donde la intencién de liderar un
mercado se hace mas dificil debido a la competencia, que busca alcanzar niveles de satisfaccion
en las organizaciones a través de la oferta de distintos bienes y servicios que demanda la sociedad.

Hoy en dia las estrategias basicas implementadas para el tradicional desarrollo de politicas sobre
el producto, precio y marca parecen no ser suficientes a la hora de entregar un bien o servicio
(tangible o intangible) a los compradores. Es asi, que se considera definir aspectos importantes
que generen un valor adicional a los clientes y consumidores al momento de adquirir el producto,
por ello se debe considerar los procesos de fabricacion, distribucién y comercializaciéon de manera
holistica para la creacion de valor.

La empresa “MEV S.A” fabrica y comercializa Nervometal y Mallas de tumbado (estructuras
metalicas para la construccién), y no ha podido alcanzar niveles de eficiencia en la distribucién
de sus productos, lo que ha provocado que la experiencia de compra del cliente no tenga relevancia
alguna, sea una practica desapercibida y por ende no genere ningin valor, dando como resultado el
desconocimiento de la empresa, de la marca y de los diferentes beneficios que tienen sus productos.
El aporte cientifico que se aplicard dentro de la organizacién y lo que se pretende desarrollar en el
proyecto de investigacion se basa en lo siguiente:

Mejorar la experiencia de compra en los clientes de la empresa “MEV S.A.” mediante el desarrollo
de un modelo de “Marketing de compradores” o “shopper marketing” que consiste en persuadir,
incentivar e influir en la intencién de compra de los clientes como herramienta de la gestién
empresarial; y a la vez revalorizar la tienda o el punto de venta en base a estrategias del marketing
mix.

Asi también, el fundamentar de manera tedrica el desarrollo y aplicabilidad del modelo y como
debe ser la orientacion a entregar mayor valor al comprador, por medio del disefio de procesos de
compra enfocados a satisfacer necesidades concretas.

El establecer un diagnoéstico estratégico para revelar la posiciéon competitiva de la empresa y

mejorar la propuesta de valor para evitar que el bien se convierta en mercancia sin diferenciacién



(commodity).

A su vez, se identificaran conceptos de marketing que se han disefiado en funcién de fidelizar
compradores a través de las sensaciones y emociones que experimentan al momento de adquirir
un bien o servicio.

A posteriori, se aplicara el modelo de marketing que considera la naturaleza y las caracteristicas
del entorno de la empresa para la generacién de valor que se desea entregar a los compradores.
Mediante el modelo de Marketing de compradores la empresa MEV S.A., mejorara la experiencia de
compra de los clientes. Dentro de las estrategias a desarrollarse se encuentra campaiias de imagen,
experiencia de uso, atencion al cliente, servicios posventa y promociones.

Los métodos utilizados son analisis documental y cuestionario aplicado a los distintos puntos de

venta de la empresa “MEV S.A.".

1.2. Descripcion del documento

En el presente proyecto titulado “Modelo de marketing de compradores para mejorar la
experiencia de compra en los clientes: Caso MEV S.A.” el contenido del documento se ostenta de
la siguiente manera:

En el capitulo 2, se indica la respectiva propuesta donde se abordan objetivos y problematica
a solucionar. En este capitulo se evidencia la débil participacién de la empresa en la creacién de
estrategias para llegar a sus clientes finales o consumidores, debido a que no existen ni siquiera
procesos basicos para determinar nicho de mercado, ala vez que no se encuentran consideraciones
en lo que respecta a las variables de mix del marketing.

El Capitulo 3, el Marco Teérico recoge una revision de los principales y demas conceptos que se
involucran con el desarrollo del modelo de marketing de compradores, a la vez definiciones que se
han utilizado para el diagndstico estratégico y para recabar la informacién necesaria en los distintos
puntos de venta.

En el Capitulo 4, se detalla la Metodologia llevada a cabo, para lo cual se aplicé un analisis
descriptivo de datos, ademas de trabajar con el modelo del shopper marketing que busca crear
estrategias en funcién de los requerimientos de los clientes finales o consumidores.

El Capitulo 5, presenta el modelo de marketing de compradores propuesto, a través del
diagnéstico estratégico, el estudio de prospectiva estratégica y la metodologia Design Thinking. A

continuacidn, las conclusiones y recomendaciones se presentan dentro del Capitulo 6.



Capitulo 2

Planteamiento de la Propuesta de Trabajo

2.1. Informacion técnica basica

Tema: Modelo de marketing de compradores para mejorar la experiencia de compra en los
clientes: Caso MEV S.A.
Tipo de trabajo: Proyecto de Investigacion y Desarrollo

Clasificacion técnica del trabajo: Proyecto de Investigacion y Desarrollo

Lineas de Investigacion, Innovacion y Desarrollo
Principal: Marketing

Secundaria: Desarrollo

2.2. Descripcion del problema

En la empresa ecuatoriana MEV S.A., dedicada a la fabricacion y distribuciéon de Nervometal y
Mallas de tumbado se ha detectado una disminucién considerable de las ventas debido a la pérdida
de clientes. Sin duda alguna es un problema que preocupa a la parte accionista, por lo tanto, se
intenta encontrar una solucion a través de estrategias factibles que puedan ser llevadas ala practica.
Si bien es cierto el problema presente en la empresa es producto o resultado de situaciones y
procesos que no se han efectuado de la manera correcta como es el caso de identificacion de nicho
de mercado, creacion de marca y utilidad o beneficios del producto.

El problema de endeudamiento y ausencia de liquidez en el pais no permite que se ejecuten
proyectos que estaban planificados llevarlos a cabo, y especialmente en el sector de la construccién
es evidente y palpable, donde la paralizacién de obras y el cese de nuevos emprendimientos han
afectado la dindmica de las empresas constructoras junto a las proveedoras de materiales, las
mismas que generan empleo.

Es importante reconocer que la empresa MEV S.A. en su fase de planificacién no ha llevado a
cabo un proceso de segmentacion, pues sus productos son dirigidos a una poblacién general y no
existe un publico objetivo que garantice que estrategias comerciales sean eficaces. Sin determinar
un target es complicado fidelizar clientes porque no se establecen canales de comunicacién que
permitan crear una estrecha relaciéon entre la empresa y el mercado especifico, ademas que
imposibilita ofrecer algin tipo de atractivo que genere rentabilidad para la organizacién. La

atencion al cliente independientemente sea cual sea la naturaleza de la empresa cumple un papel



importante, el interés por ayudar a los compradores a solucionar un requerimiento es vital, caso
contrario aquella experiencia perjudica la salida de los productos.

La publicidad no apropiada también tiene una afectacion directa en la pérdida de clientes, porque
a pesar de que sea un producto de calidad se desconoce o no hay motivos para comprarlo por la
escaza informacion de los beneficios, ya sea en los costos, practicidad y tiempo de vida util que
puede brindar el Nervometal y las Mallas de tumbado en el sector de la construccién. Se debe
considerar que la publicidad tiene que llamar la atencién de los compradores. Las promociones
en las ventas no son menos importantes, en el mercado se conoce que mayor volumen de ventas es
funcional para las empresas. La diferenciacion tanto en producto como en precio es realmente el
motivo por el cual los compradores o clientes elijen entre uno y otros proveedores.

Al conocer las causas del problema que afecta a la empresa MEV S.A., se pretende solucionar
a través de un correcto proceso metodolégico que diagnostique, analice y proponga la tactica

correcta, dentro de todo el contexto de la empresa MEV S.A.
2.3. Preguntas basicas
Como aparece el problema que se pretende solucionar?

= Por el desconocimiento de procesos administrativos y de marketing en la organizacion,

haciendo énfasis en la inadecuada atencién al cliente de la empresa MEV S.A.
= Debido a que no existe publicidad, ni promociones en ventas en la empresa MEV S.A.
Por qué se origina?

= Porque la ausencia de liquidez no permite ejecutar proyectos de construccién que estaban

planificados y a la vez la reduccién de nuevos emprendimientos inmobiliarios.
= Inadecuada atencidn al cliente en los puntos de venta afectando la experiencia de compra.

= Porla escaza informacién de los beneficios en los costos, practicidad y tiempo de vida ttil que

puede brindar el Nervometal y las Mallas de tumbado en el sector de la construccion.
Qué lo origina?
= No Aplica
Cuando se origina?
= No Aplica
Dénde se origina?

= En el area de comercializacion de la empresa MEV S.A., que son los distintos puntos de venta.



Donde se detecta?

= En la experiencia de compra de los clientes de la empresa MEV S.A,, reflejado en el nivel de

aceptacidn del producto.

2.4. Formulacion de meta

Desarrollar un modelo de marketing de compradores para mejorar la experiencia de compra de

los clientes de la empresa MEV S.A.

2.5. Objetivos
2.5.1. Obijetivo general

Desarrollar un modelo de marketing de compradores para la mejora de la experiencia de compra

de los clientes de la empresa MEV S.A.,, obteniendo un incremento en las ventas.
2.5.2. Objetivos especificos

= Fundamentar de manera tedrica el desarrollo y aplicabilidad del modelo de marketing de
compradores en empresas del sector publico y privado para la mejora de la experiencia de

compra de los clientes.
= Definir el plan estratégico sobre la situacién actual de la organizacion.

= Aplicar un modelo de marketing de compradores para los clientes de la empresa MEV S.A.

para la generacion de valor en la experiencia de compra, obteniendo rentabilidad.

2.6. Delimitacion funcional

2.6.1. Qué sera capaz de hacer el producto final del trabajo de titulacion?

= Mediante el modelo de marketing de compradores la empresa MEV S.A. establecera ciertas
estrategias que permitirdn mejorar la experiencia de compra de los clientes. Dentro de las
estrategias a desarrollarse se encuentra campanas de imagen, experiencia de uso, atencidn al

cliente, servicios posventa y promociones.

= Laempresa MEV S.A. estara en la capacidad de integrar el proceso del retail o venta al detalle

a su canal de venta para la fidelizacién de clientes.

= La empresa MEV S.A. estard en la capacidad de desarrollar estrategias empresariales y

estrategias de marketing para la busqueda de nuevos mercados.
2.6.2. Qué no sera capaz de hacer el producto final del trabajo de titulaciéon?

No aplica



Capitulo 3

Marco Teorico

3.1. Definicionesy conceptos

3.1.1. Marketing de compradores

El shopper marketing o marketing de compradores es un modelo que aplican las organizaciones
para alcanzar la fidelizacion de los clientes, a través de procesos creados en base a estrategias para
conocer el comportamiento de los mismos en funcién de la relacion que se crea en el punto de venta.
Al shopper marketing se le puede considerar como el marketing que inconscientemente realizan los
compradores para que las empresas puedan entregarles su propuesta de valor. Es muy importante
aclarar que el marketing del comprador se crea al momento que el vendedor en el punto de venta
indaga sobre los gustos y preferencias del cliente.

Flint et al. (2014) en su obra definen:

Shopper marketing es entender cémo nuestros consumidores objetivo se comportan como
compradores en diferentes canales y formatos; y el aprovechamiento de esta inteligencia a través
de estrategias e iniciativas que resultan en un equilibrio de prestaciones a todas las partes

interesadas - nuestras marcas, nuestros minoristas clave y el comprador mutuo (p. 6).

De acuerdo a Stahlberg y Maila (2013), el shopper marketing como estrategia empresarial
representa un gran impacto dentro de los planes de marketing y la gestién de ventas en las
organizaciones que operan en los mercados de consumo. Este modelo de marketing busca
involucrar al comprador a través del desarrollo de iniciativas que generen valor agregado. El
fabricante de determinado bien o servicio junto a la empresa minorista y al comprador son los

protagonistas principales del shopper marketing .
3.1.1.1. Fabricante

Fabricante se denomina a la persona o grupo de personas que crean un producto tangible o
intangible y a la vez terminado o complemento de otro producto demandados en el mercado. Por
lo general los fabricantes son los que inician el canal de distribucién del producto, ya sea este bien
o servicio que sera destinado para un consumidor final.

Segiin Gomez (2010), el fabricante es aquel que produce un bien o servicio que tendra como
destino un segmento de mercado, al mismo que llegara a través de un canal de distribucién que

involucra organizaciones interdependientes al hacer posible la transferencia del producto.



Es importante mencionar:

El fabricante es todo aquel que ha participado en el proceso de fabricacién o creacién del
producto, con independencia de cudl sea la modalidad productiva a la que se dedique: productos
terminados o manufacturados, elementos integrantes o componentes que se incorporan o, en

definitiva, el caso que sea productor de materias primas (Pérez, 2010, p. 101).
3.1.1.2. Stakeholder

Los stakeholders o grupos de interés se refiere al grupo social o grupo de instituciones que
se encuentra en el entorno o contexto de alguna organizacién en particular. La funcién de los
stakeholders es proveer los recursos necesarios para que la organizacidon en base a procesos
acertados maximice su valor que se reflejara en el beneficio que perciban los grupos de interés.

Por su parte Gutiérrez sefiala (2010), que los stakeholders comprende los grupos de interés
(accionistas, empleados, clientes y sociedad) que influyen en las decisiones de las organizaciones
y que a su vez son afectados por el accionar de estas ultimas. Los stakeholders buscan que las
organizaciones desarrollen estrategias que permitan la generacion de valor y beneficios para ellos.
Es importante mencionar que las organizaciones no alcanzaran sus objetivos si no consideren los
intereses de los stakeholders .

Gonzalez (2010) indica:

Los stakeholders son grupos o individuos que pueden tener efectos sobre una organizacién o que
pueden verse afectados por ésta. Los stakeholders puede ser cualquier persona o grupo que tiene
interés, derecho, reivindicaciéon o propiedad en una organizacidn. En la lista de los stakeholders
de una organizacién se puede incluir a todos los grupos que tengan intereses en ella, como los
accionistas, los empleados, los clientes, los distribuidores, los proveedores, la comunidad, los
gobiernos, los grupos de presion, los medios, la competencia, asociaciones comerciales, etc. (p.

57).
3.1.1.3. Tienda

La tienda es considerada como el lugar en donde se realiza un intercambio de mercancia con
otro bien, generalmente dinero. La tienda se ubica en lugares estratégicos o de facil acceso para los
compradores, en donde los minoristas o detallistas ofrecen productos o servicios de consumo.

De acuerdo con Romero y Santana (2015), la tienda es un establecimiento, ya sea fisico o
virtual en donde la sociedad puede satisfacer necesidades y deseos con la adquisicién de productos
tangibles o intangibles a cambio de una cantidad de dinero.

El concepto de tienda es importante definir:

La tienda se refiere al lugar de ventas en donde se distribuye la géndola o mostradores en una

secuencia logica acorde con las necesidades del consumidor o con los objetivos y las estrategias



de comercializacion. Tiene en cuenta las vecindades de los diferentes departamentos; y la 14gica

y la coordinacién entre los diferentes tipos de mercancias (Palacio, 2010, p. 200).
3.1.1.4. Trade Marketing

El trade marketing es la ejecucion de la estrategia seleccionada por el fabricante y el distribuidor
para que un producto especifico llegue a manos del cliente, ya sea este comprador o consumidor
final. El trade marketing permite que el fabricante facture su producto y que el distribuidor obtenga
rentabilidad por comercializarlo.

Vilas (2013) en base a su experiencia explica lo siguiente:

El trade marketing se define como una alianza estratégica entre el fabricante y el distribuidor
orientado a desarrollar acciones conjuntas de publicidad, promocién y presentacién del producto

en el punto de venta, con el fin de incentivar la demanda final, en beneficio de ambos (p. 23).

De igual manera es importante recalcar el aporte de Jiménez (2014), donde menciona que, el
trade marketing consiste en aplicar estrategias funcionales en los distintos canales de distribucion.
El trade marketing es de suma importancia tanto para los fabricantes como para los distribuidores,
pues el fabricante necesita del distribuidor para vender su producto y los distribuidores necesitan

de marcas representativas para que su negocio funcione.
3.1.2. Modelo de marketing

El modelo de marketing o modelos de marketing presenta un esquema donde se detalla los
recursos y procesos que utilizara la organizacidn para asegurar una cuota de mercado, la misma
que sera beneficiada por la propuesta de valor que generen el producto, el servicio o la marca.

Para Robben (2010), el modelo de marketing como objetivo procura generar una propuesta de
valor para los compradores y en funcién de aquello se establecen los recursos necesarios para tal
labor. En el modelo de marketing se especifica las actividades y procesos que la organizacién ha de
efectuar.

Se debe resaltar el concepto de la siguiente publicacidn:

El modelo de marketing agrupa todas las decisiones y acciones tomadas para asegurar el éxito de
un producto, un servicio, una marca o de una insignia en el mercado. Los modelos de marketing
resultan también una herramienta para la toma de decisiones de calidad y cubren todos los
campos de todos los elementos en los que los marketers pueden actuar. (50Minutos.es, 2016,

p. 125).
3.1.3. Planificacion estratégica

La planificaciéon estratégica es una habilidad que desarrolla el nivel gerencial de las

organizaciones para anticiparse a posibles escenarios futuros que puedan afectar su desempefio



favorablemente o desfavorablemente. La planificacién estratégica en base a estrategias disefia el
plan estratégico que la empresa aplicara durante un periodo de tres a cinco afios.

De acuerdo con Garcia y Lopez (2011), la planificacién estratégica se concibe como parte del
pensamiento estratégico empresarial en el cual se desarrolla las acciones de planificar, organizar,
dirigir y controlar. La planificacién estratégica busca determinar un plan de accién basado en
estrategias para alcanzar una finalidad deseada. La planificacién estratégica implica una visién
estratégica a medio y largo plazo en la cual se pretende reducir el nivel de incertidumbre y riesgo
del entorno empresarial.

Es importante mencionar:

La planificacion estratégica es una previsién de los futuros campos de accién, una bisqueda de
metas de futuro para la movilizacién de recursos, una preparacién metodica para la accién que
incluye el desarrollo de estrategias, una definicién de objetivos y seleccién de estrategias o una

apropiada asignacién de los recursos disponibles (Ancin, 2015, p. 42).
3.1.3.1. Fuerzas de Porter

El modelo de las fuerzas de Porter involucra un analisis completo del entorno competitivo en
el cual se desarrolla y desempefia una organizacién. El método que sugiere el modelo consiste
en analizar de qué manera la organizacion se ve afectada por: la amenaza de entrada de nuevos
competidores, la entrada de productos sustitutos, poder de negociacién de los proveedores, poder
de negociacion de los compradores y rivalidad de los competidores.

Segun la publicaciéon de 50Minutos.es (2016), las fuerzas de Michael Porter consolidan una
herramienta estratégica que sirve para analizar la rivalidad existente en el entorno de una
organizaciéon que trasgrede en el desarrollo de la misma. Es muy interesante mencionar que
las organizaciones no sélo se ven afectadas por la competencia, sino que existe un escenario
mas amplio que limita alcanzar su ventaja competitiva. El escenario lo conforma: el poder de
negociacion de los clientes, el poder de negociacién de los proveedores, la amenaza procedente de
los productos sustitutos, la amenaza que representan los productos entrantes y la rivalidad entre

los competidores.
3.1.3.2. Andlisis PESTEL

El andlisis PESTEL engloba a los factores externos que se encuentran en el entorno de una
organizacion, los mismos que establecen normas para que la organizacidn realice las actividades
respectivas, claro que dependen del sector al que pertenezca. Estos factores externos son: politicos,
econdmicos, socioculturales, tecnoldgicos, ecolégicos y legales.

Los factores politicos incluyen caracteristicas y estabilidad del sistema politico vigente en la

nacion con la posible intervencién del gobierno.



Los factores econémicos analizan las variables macro y microeconémicas para conocer la
situacidén actual y la tendencia hacia un futuro.

Los factores socioculturales estudian el comportamiento social a través de la cultura y
costumbres de determinado lugar, a la vez que recogen datos demograficos. Los factores
tecnolégicos permiten conocer el alcance y capacidad en tecnologia que posee un pais. Los factores
ecolégicos consideran la responsabilidad social de acuerdo a politicas del medio ambiente y los
factores legales definen el sistema institucional de una nacion.

Pedros y Gutiérrez (2012) manifiestan lo siguiente:

El analisis PESTEL consiste en examinar el impacto de aquellos factores externos que estan fuera
del control de la empresa, pero que puede afectar a su desarrollo futuro. En el analisis PESTEL
se definen seis factores claves que pueden tener una influencia directa sobre la evolucién del
negocio: factores politicos, factores econémicos, factores socioculturales, factores tecnoldgicos,

factores ecoldgicos y factores legales (p. 34).
3.1.3.3. Matriz EFE y EF]

La matriz EFE es una herramienta de analisis estratégico que permite detectar las oportunidades
y amenazas del sector en el cual se desarrolla la organizacién, para la determinacién de ciertas
variables externas que seran estudiadas. La matriz EFI se encarga de evaluar los factores internos
o controlables por la organizacién para la identificaciéon de fortalezas y debilidades que han de
ser consideradas como variables internas. Estas variables de la matriz EFI al combinarse con
las variables de la matriz EFE crearan las estrategias propicias para alcanzar los objetivos de la
organizacion.

Es importante para este estudio la definicién de Matriz de Factores Externos (EFE) e Internos

(EFI), Rincén (2012) indica lo siguiente:

La matriz EFE es una herramienta para determinar la posicién estratégica. Consiste en listar las
oportunidades y amenazas del entorno y determinar la importancia relativa de cada una para el
desempefio de la unidad de informacién. La matriz EFI es un instrumento que resume y evaltia las
fuerzas y debilidades mas importantes dentro de las areas funcionales de un negocio y ademas

ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas areas (p. 48).

De acuerdo a Hurtado (2014), la matriz EFE busca reconocer y analizar la situacién actual de la
empresa en lo que se refiere a factores externos para detectar oportunidades y poder aprovecharlas,
asf como también detectar amenazas y poder eliminarlas o reducir el impacto. La matriz EFI busca
analizar las areas funcionales de la empresa o entorno interno para la deteccién de fortalezas
que seran aplicadas en las distintas estrategias y la deteccion de debilidades para el tratamiento

oportuno.
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3.1.4. Diagnostico estratégico

El diagndstico estratégico proporciona la informacién precisa que se basa en la identificaciéon y
andlisis de oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades de una organizacién, mas conocido
como analisis FODA, el mismo que facilita la formulacidn de estrategias que se encaminen al logro
de objetivos de la organizacién que se determinan y establecen en la misién y visiéon de la misma.

Gault (2014) con respecto a diagnoéstico estratégico sefiala lo siguiente:

El diagndstico estratégico (DE) no es un diagnéstico de sintomas sino de problemas, de tal forma
que no debe considerarse como una fotografia precisa de la realidad, que la congela y permita
analizarla en todos sus componentes para después sintetizarla en una unidad de forma completa.
El DE no es ni una prediccién o prondstico, ni un listado desconectado de amenazas o debilidades.
El DE no pretende identificar sino construir las realidades posibles a partir de diversos criterios

con el fin de comparar esas realidades con el escenario deseable imaginado en la misién (p. 65).

De acuerdo con Pedros y Gutiérrez (2012), El diagnéstico estratégico es una herramienta
gerencial que permite definir una estrategia que vaya de la mano con la misidn, en base al analisis

de oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades.
3.1.5. Modelo de prospectiva Mic - Mac de Michael Godet

Para el desarrollo del modelo de prospectiva es necesario considerar lo que indica Garza Villegas

etal. (2015) respecto a la secuencia a seguir:

El método estructural MICMAC busca analizar de manera cualitativa las relaciones entre las
variables que componen un sistema dentro de una empresa, organizacion, sociedad, pais etc.
Como se menciond anteriormente es parte del andlisis estructural y se apoya en el juicio
cualitativo de actores y/o expertos que son parte de un sistema. El acrénimo MICMAC proviene
de las palabras: Matriz de Impactos Cruzados Multiplicacién Aplicada a una Clasificacién método
elaborado por M. Godet en colaboracién con J.C. Duperrin. El objetivo del Andlisis Estructural
MICMAC es identificar las principales variables, influyentes y dependientes; asi como las variables

esenciales para la evolucion del sistema.

Las diferentes fases del método MICMAC son las siguientes:

Fase 1: listado de las variables del sistema,

Fase 2: 1a descripcidn de relaciones entre variables del sistema, y

Fase 3: la identificacion de variables clave y sus categorias e interpretacion.

Para el respectivo proceso es necesario el criterio de varios actores o expertos que se encuentren
dentro del contexto de la organizacién y a la vez que posean el conocimiento respectivo sobre el

sector.
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El llenado debe ser cualitativo y participaron los diferentes actores del sistema. Por cada pareja
de variables, se plante6 la pregunta siguiente: existe una relacién de influencia directa entre la
variable i y la variable j? si es que no, anotamos 0, en el caso contrario, nos preguntamos si esta

relacién de influencia directa es, débil (1), mediana (2), fuerte (3) o potencial (P) (p. 336).

Los resultados que refleje el proceso serdn analizados de acuerdo a la posicién que ocupen en el
plano de influencias y dependencias directas, para lo cual se puede determinar lo que indica Garza

Villegas et al. (2015) encontrd lo siguiente:

Variables Determinantes Se encuentran en la zona superior izquierda del plano de influencia
y dependencia, son las variables que segin su evolucién a lo largo del periodo de estudio se
convierte en frenos o motores del sistema. Estas pudieran ser propulsoras o inhibidoras del

sistema. El objetivo es que sean propulsoras y determinen las conductas adecuadas del sistema.

Variables Entorno Son las variables con escasa dependencia del sistema pueden ser consideradas
un decorado del sistema, se encuentran en la zona media de la parte izquierda del plano de

influencia y dependencia. El objetivo es complementar su valor agregado al sistema.

Variables Reguladoras Son las variables situadas en la zona central del plano de influencia y
dependencia se convierten en llave de paso para alcanzar el cumplimiento de las variables
clave. Determinan el buen funcionamiento del sistema en condiciones normales. Se sugiere
evaluar de manera consistente y con frecuencia periddica estas variables.Palancas Secundarias
Son las variables complementarias a las variables reguladoras, actuar sobre ellas significa hacer
evolucionar las variables reguladoras que a su vez afectan a la evolucidon de las variables clave. En

el plano de influencia y dependencia se encuentran ubicadas debajo de las reguladoras.

Variables Objetivo Son las variables que se ubican en la parte central a la derecha en el plano de
influencia y dependencia. Son muy dependientes y medianamente motrices, de ahi su caracter de
tratamiento como objetivos, puesto que en ellas se puede influir para que su evolucién sea aquella

que se desea.

Variables Clave Son las variables que se encuentran en la zona superior derecha del plano de
influenciay dependencia también nombradas variables reto del sistema. Son muy motrices y muy
dependientes, perturban el funcionamiento normal del sistema, estas variables sobre determinan
el propio sistema. Son por naturaleza inestables y se corresponden con los retos del sistema. En
resumen deben continuamente tener retos que propicien el cambio del sistema a un nivel mas

6ptimo. Son las que mantienen lubricado el sistema.

Variables Resultado Son variables que se caracterizan por su baja motricidad y alta dependencia
se encuentran en la zona inferior derecha del plano de influencia y dependencia, y suelen ser
junto con las variables objetivo, indicadores descriptivos de la evolucién del sistema. Se trata

de variables que no se pueden abordar de frente sino a través de las que dependen en el
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sistema. Estas variables requieren un seguimiento y monitoreo estrecho que permita verificar

la efectividad del sistema en general.

Variables Auténomas Son variables poco influyentes o motrices y poco dependientes, se
corresponden con tendencias pasadas o inercias del sistema o bien estan desconectadas de él. En
el plano de influencia y dependencia se encuentran en la zona inferior izquierda. No constituyen
parte determinante para el futuro del sistema. Se constata frecuentemente un gran nimero de

acciones de comunicacién alrededor de estas variables que no constituyen un reto . (p. 337).
3.1.6. Modelo de design thinking de Tim Brown

Se debe destacar lo que indican los autores Ortega y Ceballos (2015) para la aplicacién del

modelo:

El pensamiento de disefio consiste en pensar como un disefiador. Los disefiadores pueden
transformar la manera de desarrollar productos, servicios, procesos y cualquier estrategia de
la empresa. El design thinking es una manera de resolver problemas reduciendo riesgos y
aumentando las posibilidades de éxito. Empieza centrandose en las necesidades humanas vy,
a partir de ahi, observa, crea prototipos y los prueba, consigue conectar conocimientos de
diversas disciplinas (psicologia, sociologia, marketing, ingenieria?) para llegar a una solucién
humanamente deseable, técnicamente viable y econdmicamente rentable. El design thinking
estd siendo utilizado cada vez mas en las empresas, se basa en el método utilizado por los
disefiadores para pensar y solucionar problemas. Se basa en la observacién de la conducta
humana respecto del producto para luego llegar al desarrollo del mismo. En palabras de Tim
Brown es una disciplina que usa la sensibilidad y métodos de los disefiadores para hacer coincidir
las necesidades de las personas con lo que es tecnolégicamente factible y con lo que una estrategia

viable de negocios puede convertir en valor para el cliente y en una oportunidad para el mercado

(p- 18).

3.1.7. Modelo de prospectiva Mactor de Michael Godet

Dentro del modelo de Mactor es necesario cnsiderar lo que indican los aurotes Garza Villegas et

al. (2015) al respecto:

El método MACTOR (Método, Actores, Objetivos, Resultados de Fuerza) busca valorar las
relaciones de fuerza entre los actores y estudiar sus convergencias y divergencias con respecto a
un cierto numero de posturas y de objetivos asociados. Las diferentes fases del método MACTOR

son las siguientes:

Fase 1: Identificar los actores que controlan o influyen sobre las variables clave del analisis

estructural: listado de actores.

Fase 2: Identificar los objetivos estratégicos de los actores respecto a las variables clave: listado

de objetivos.
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Fase 3: Evaluar las influencias directas entre los actores: jerarquizacién de actores mediante un

cuadro de influencias entre actores (MAA o Matriz de Actores x Actores).
4: el actor Ai puede cuestionar la existencia del actor Aj

3: el actor Ai puede cuestionar las misiones del actor Aj

2: el actor Ai puede cuestionar los proyectos del actor Aj

1: el actor Ai puede cuestionar, de manera limitada (durante algiin tiempo o en algin caso

concreto) la operativa del actor Aj.
0: el actor Ai no tiene ninguna influencia sobre el actor Aj

Fase 4: Conocer el grado de convergencia y de divergencia entre los actores y el plano de la

distancia que existe entre los diferentes objetivos del sistema. (p. 337).
3.1.8. Estrategia de marketing

La estrategia de marketing es un modelo que representa la dindmica de la organizacién para
satisfacer necesidades y deseos de los clientes, ya sean estos compradores o consumidores. La
estrategia de marketing incorpora en su modelo a la propia organizacion, a sus clientes internos,
al mix del marketing (producto, precio, plaza y promocion) y a los clientes externos; y determina el
disefio en que la organizacion propone y entrega valor a sus clientes.

Se considera la siguiente definicion:

La estrategia de marketing estd inherentemente orientada a las personas y nunca es estatica. Es
una mezcla distinta de arte y ciencia, la estrategia de marketing trata de personas que encuentran
formas de entregar un valor excepcional para satisfacer las necesidades y deseos de otras
personas y de la organizacién misma. La estrategia de marketing se fundamenta en la psicologia,
la sociologia y la economia para entender mejor las necesidades y motivaciones basicas de estas
personas, ya sea que se trate de los clientes de la organizacién, sus empleados o sus grupos de
interés. En resumen la estrategia de marketing trata de personas que atienden a personas (Ferrell

y Hartline, 2012, p. 82).

También indica Talaya y Romero (2013), La estrategia de marketing engloba a la empresa, a
sus consumidores y a sus empleados; y los conecta entre si para dar a conocer las necesidades
y motivaciones de cada uno de los involucrados. La estrategia de marketing pretende que la
confianza del consumidor incremente en relacion a lo que la empresa ofrece, asf los consumidores

se benefician de mas variedad o surtido y mayor informacion lo que genera una mayor demanda.

14



3.1.9. Mix del marketing

El mix del marketing es un concepto estratégico empresarial que da origen al modelo que la
organizacion ha de disefiar para alcanzar los objetivos establecidos en su misién y visién; en base a
estrategias elaboradas en funcion: de los productos y/o servicios que oferte al mercado, del precio
que asigne a sus productos y/o servicios, de la manera en que sus productos y/o servicios llegan a
los consumidores; y el valor agregado que ofrece por la adquisicién de sus productos y/o servicios.

A continuacion, se resalta la siguiente definicion:

El concepto del marketing mix se refiere a aquellas variables que la direcciéon de marketing
controla para influir sobre las variables de negocio de la compaifiia (ventas, cuota de mercado
y beneficios, principalmente). Tradicionalmente, estas variables se resumen en las cuatro Ps del
marketing : product, price, promotion y place . Los modelos de marketing mix tratan de resolver el
eterno dilema al que se enfrentan los directivos de marketing que es el de determinar el nivel o
combinacién éptima de estas variables que maximiza las ventas, cuota de mercado o beneficios

empresariales (Sanz, 2012, p. 138).
3.1.10. Marketing

El marketing es una ciencia que estudia los procesos a disefiarse y ejecutarse para satisfacer
los requerimientos, necesidades y deseos de una sociedad que cada dia es mas exigente debido
a la globalizacién. El marketing en la organizacion a través del estudio sobre el comportamiento
humano pretende crear productos y/o servicios que beneficien a la sociedad a cambio de cumplir
sus objetivos estratégicos.

“Marketing es un proceso responsable orientado a identificar, anticipar y satisfacer las
necesidades del cliente, con la finalidad de fidelizarlo, de forma que la organizacién pueda obtener
sus objetivos estratégicos” indica (Ancin, 2010, p. 33).

Segun Silva et al. (2014), el marketing dentro de su definicion emplea dos representaciones, la
primera como una filosofia de la gerencia de una organizacién que pretende mejorar el estilo de vida
de las personas a través de la satisfaccion de sus necesidades y deseos y la segunda como llevar a

cabo ciertas actividades y procesos para para poner en practica cierta filosofia.
3.1.10.1. Marketing de experiencia

El marketing de experiencia se define como el conjunto de pensamientos, sensaciones y
emociones que experimenta un ser humano al momento que conoce y busca informacién sobre un
determinado producto o servicio; a la vez que encuentra motivacién para adquirirlo, lo adquiere y
lo consume; lo que genera una experiencia que le hara regresar o renunciar a determinado producto
0 servicio.

Pinilla y Gonzalez (2014) manifiestan lo siguiente:
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El marketing experiencial se basa en diseflar estrategias adaptadas a un cliente que no busca
calidad y prestigio en el producto, sino un cliente que busca una marca que se adecue a su estilo de
vida, pero que ademas comparta sus valores y principios; una marca que le haga vivir experiencias

Unicas y gratificantes (p. 26).

De igual manera Llano y Calvo (2010), mencionan que el marketing de experiencia debe
crear vivencias Unicas para el comprador, en donde se resalte las emociones que experimenta al
momento de recibir una atencién especial, que retne ciertas caracteristicas como la comunicacidn,
el packaging del producto, el estilo en la atencién telefénica o personalizada, los olores y la

temperatura en el punto de venta.
3.1.10.2. Marketing directo

El marketing directo es un tipo de estrategia que emplean las organizaciones para localizar
posibles clientes potenciales que necesiten beneficiarse de los productos y servicios que oferta. El
marketing directo para cumplir con su funcién se vale de medios de comunicacién que faciliten el
contacto con el cliente, para de este modo entregar un mensaje claro.

Para la siguiente definicién se resalta:

El marketing directo se caracteriza por la utilizacién de uno o mas medios de comunicacién
para obtener una respuesta medible en un publico objetivo. La forma mas comin de marketing
directo es el mailing , a través del cual los responsables de marketing envian sus mensajes a sus
potenciales clientes, generalmente extraidos de una base de datos previamente elaborada. Otro
método de marketing directo muy comun es el telemarketing , a través del cual las compafiias
llaman a ndmeros de teléfono que han sido previamente seleccionados. No obstante, también es
posible realizar campafias de marketing directo llevadas a cabo a través de otros soportes, tales

como paginas web , buzoneo o folletos (Gracid y Sanchez, 2010, p. 185).

Al respecto Gracid (2011), indica que el marketing directo es una herramienta que utilizan las
empresas para crear un fuerte vinculo con el cliente a través de medios de comunicacién de
marketing , en donde se pueda interactuar con los clientes, ya sean estos potenciales o actuales,

con el propésito de captar su atencidn para ofertar productos y servicios de la propia empresa.
3.1.11. Experiencia de compra

La experiencia de compra se determina como una variable del marketing que permite a la
organizacion analizar el pensamiento, los sentimientos y emociones que el cliente experimenta,
desde el propio momento que el cliente recibe la informacién de una marca que oferta determinado
producto o servicio, hasta el momento que el cliente ha decidido adquirirlo y consumirlo.

Para esta expresion de sefala:
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La experiencia de compra requiere de una comunicacion clara y detallada, personalizada y que
genere vinculacién por la via emocional y con informacién practica y util, lo cual genera una

mejora en la percepcién del servicio al cliente global que se recibe. (Alcaide, 2015, p. 112).

De acuerdo con La-Hoz (2015), la experiencia de compra define el proceso que un cliente
experimenta antes de entrar a la tienda, durante el tiempo que permanece en la tienda se adquiere
un producto (tangible) o servicio (intangible) y la satisfaccidon que se produce al consumir o utilizar
dicho tangible o intangible. El analisis de este proceso que experimenta el cliente le permite a la

organizacion innovar.
3.1.12. Proceso de compra

El proceso de compra se define como un conjunto de necesidades, acciones, pensamientos,
decisiones y sensaciones que experimenta todo comprador al momento de adquirir un bien
o servicio para satisfacer insuficiencias especificas. El proceso de compra con respecto a la
adquisiciéon de un bien o servicio consiste en determinar necesidades, recabar informacion,
considerar alternativas, seleccionar la opcién mas adecuada y verificar el efecto del consumo.

Por su parte Diaz y Rubio (2010), manifiestan que el proceso de compra agrupa las etapas que un
comprador experimenta para la adquisicion de un bien o servicio, durante la pre-venta, la venta y
la post-venta. Estas etapas son: 1) el reconocimiento del problema, 2) la busqueda de informacion,

3) la evaluacién de las alternativas, 4) la toma de decisién y 5) la evaluacién poscompra.
3.1.13. Punto de venta

El punto de venta es el lugar donde el distribuidor o comerciante tiene el iltimo contacto con el
comprador y pude persuadir en su compra, emplea herramientas de seduccidon que se denominan
merchandising . Estas herramientas empleadas en el punto de venta consisten en la promocidn,
publicidad, ambiente agradable y de la atencién al cliente que exista en el lugar.

Pavia (2011) sefiala lo siguiente:

El punto de venta es el lugar fisico donde se aplica el merchandising para poder proyectar el
lugar de una forma mas efectiva. En el punto de venta se debe resaltar los productos, animar

y rentabilizar el lineal y potenciar las ventas (p. 18).

Para Ares y Brenes (2010), el punto de venta es el lugar donde se requiere el conocimiento
y aplicacién del merchandising para incrementar las ventas y rentabilizar la inversién original, a
través de la adaptacion del exterior de la tienda de una manera seductora, de la destreza de ubicar

los productos en el interior de la tienda y de la publicidad a emplear.
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3.1.14. Retail

La venta al detalle o retail por sus siglas en inglés se practica en los puntos de venta o tiendas
minoristas. El retail consiste en la aplicacién de técnicas que permiten conocerle y entenderle mejor
al cliente para entregarle un producto que pueda compensar sus necesidades. La venta al detalle
permitird elevar los indices de rentabilidad de la tienda.

Ahora es necesario resaltar que “El retail o venta al detalle son todas las actividades relacionadas
de forma directa con la venta de bienes y servicios para el consumo final de uso personal, no de
negocios” (Lamb et al., 2011, p. 485).

Segiin Mahé (2011), la venta al detalle se basa en la utilizacién en herramientas de mercadeo
para: el control de la gestion, el manejo de técnicas de ventas y en el arte de conocer al cliente para

tener como resultado mayor productividad y mejor sostenibilidad del negocio.
3.1.15. Propuesta de valor

La propuesta de valor se considera una estrategia que permite medir el grado de satisfaccién de
los clientes al consumir un determinado bien o servicio. la medicién se puede determinar a través
de una practica entrevista o encuesta. La propuesta de valor se basa en el beneficio que genera
en los clientes la adquisicién de un producto o servicio, con la intencién de lograr diferenciacion y
fidelizacion.

Aulet (2015) indica que:

La propuesta de valor cuantificada convierte las ventajas que recibe un cliente de algtin producto
especifico en un indicador tangible acorde con la maxima prioridad del cliente, o con alguna de
sus prioridades. Las ventajas se pueden dividir en tres categorias: mejor, mas rapido y mas barato.
El objetivo de la propuesta de valor cuantificada es mostrar de una forma clara y resumida como
las ventajas que aporta algin producto estdn en la misma linea de lo que el cliente realmente

quiere mejorar (p. 66).

Miguel y Fernandez (2013), coinciden que la propuesta de valor se identifica el momento que el
producto o servicio llega a su cliente y este satisface una necesidad. Desde el proceso de creacion
de valor (con desarrollo del producto (tangible/intangible); la fijacién del precio y la distribucién)
como el de comunicacioén (via fuerza de ventas, publicidad u otros medios) deben ser definidos para

que la propuesta de valor sea diferenciada y generadora de ventajas competitivas.
3.1.16. Diferenciacion

La diferenciacién es un tipo de estrategia que manejan las organizaciones para poner en el
mercado un producto o servicio que presente caracteristicas o cualidades importantes y tinicas, que

permitan satisfacer las necesidades de los consumidores y a la vez generar un beneficio o placer al
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momento de consumirlo, lo que logra que los clientes se fidelicen con la organizacién y marca; y
que a la vez estén dispuestos a pagar una mayor cantidad de dinero.

Dentro del trabajo de investigacidn, otro termino de interés es el siguiente, donde se resalta:

La diferenciacién es una ventaja competitiva externa que otorga a la compaiiia un mayor poder de
mercado. También permite conseguir una mayor fidelizacién de los clientes, pues éstos prefieren
pagar mds por un producto o servicio que el valor inico que encuentran en los mismos. Asi,
cuanto mayor sea el valor de la diferenciacion para el cliente, mayor sera el precio que podra
disfrutar una empresa que comercialice productos o servicios diferenciados. Por ello la 14gica de
la diferenciacion descansa en la eleccion por parte de la empresa, de los atributos necesarios para
que estos sean percibidos de manera singular frente a los atributos de los competidores (Camino

y Rdia, 2012, p. 242).

Por su parte Salas (2016), menciona que la diferenciacion le permite dominar a la marca sobre
la competencia, gracias a la presencia de atributos importantes en su producto o servicio.
Los atributos que se deben resaltar en los productos o servicios empieza con la identificacién
de necesidades que pretende satisfacer el producto, luego la segmentacién correcta, para
posteriormente establecer las cualidades del producto que lo diferencien de los demas y persistir

con una campafia publicitaria.
3.1.17. Cliente

Cliente se denomina a toda persona, familia, entidad u organizacién que recurre a la compra de
un producto o servicio para satisfacer necesidades y deseos. Los productos o servicios que adquiere
el cliente siempre perteneceran a una determinada organizacién y marca, la misma que intentara
fidelizar a los clientes mediante estrategias.

“Cliente generalmente es la persona que compra un producto o servicio a una compaiiia. El
término “cliente” puede confundirse con el de “consumidor”, la persona que en tultima instancia
usa el producto” manifiesta (Kutby, 2010, p. 43).

Al respecto Prado (2014), sostiene que cliente es aquella persona que cubre sus necesidades a

través de la adquisicion de un producto o servicio a cambio de entregar un valor monetario.
3.1.17.1. Cliente objetivo

Cliente objetivo es un grupo de demandantes (persona, familia, entidad u organizacién) que
comparten caracteristicas y cualidades, las mismas que han sido identificadas por alguna marca
u organizacién. El cliente objetivo es por lo general el que recibe mayor propuesta de valor por
parte de la marca u organizacion, al entregarle un producto diferenciado.

“Cliente objetivo es un grupo de clientes potenciales que comparten muchas caracteristicas con

las mismas razones para comprar un determinado producto” (Aulet, 2015, p. 112).
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Al respecto la revista Ecosistema emprendedor (2013), indica que el cliente objetivo es una
persona o grupo de personas a las cuales estara enfocado un producto o servicio que estara disefiado

de acuerdo a los requerimientos que se hayan identificado.
3.1.17.2. Atenciédn al cliente

La atencidn al cliente es el conjunto de actividades relacionadas con el marketing que realiza
una marca u organizacién para identificar y satisfacer las necesidades de los clientes. La atencién
al cliente se basa en los procesos que permiten la entrega de valor para los clientes, que se reflejan
en los beneficios percibidos del producto o servicio.

“La atencion al cliente es el conjunto de prestaciones que el cliente espera como consecuencia
de la imagen, el precio y la reputacion del producto o servicio que recibe” (Pérez, 2010, p. 6).

De acuerdo con Editorial Vértice (2010), la atencion al cliente es una herramienta clave para
lograr la fidelizaciéon de clientes. Es importante mencionar que los clientes al recibir mayor
satisfaccién por un producto adquirido regresan con mayor frecuencia, ddindole menos importancia

al valor y a la calidad del producto.
3.1.18. Consumidor

El consumidor es el tltimo eslab6n de la cadena o del canal de distribucion. El producto o servicio
llegara hasta el consumidor, quien serd el encargado de la utilizacién o consumo del mismo como
medio para satisfacer una necesidad o deseo.

Para este término se indica:

El consumidor escoge entre las alternativas que le ofrece el mercado de una manera racional,
y en funcién de sus limitados recursos, para alcanzar cierto un bienestar. Los elementos
fundamentales de este punto de vista clasico y tradicional serfan los siguientes: el consumidor
es consciente de todas sus necesidades, el consumidor conoce toda la oferta del mercado y el

consumidor intenta maximizar su utilidad (Rivas y Esteban, 2010, p. 48).

También indica Cueva et al. (2013), que el consumidor es quien consume el producto para satisfacer

sus necesidades o maximizar su utilidad.
3.1.18.1. Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor se puede definir como las sensaciones, emociones,
pensamientos y acciones que un individuo o grupo de individuos experimenta al momento de:
detectar una carencia, buscar la manera de suplir una escasez, satisfacer esa necesidad y comprobar
si se gener6 beneficio.

Para la siguiente expresion se manifiesta:
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El comportamiento del consumidor es el conjunto de actividades que realizan las personas y
seleccionan, compran, evaliian y utilizan bienes y servicios, con el objeto de satisfacer sus deseosy
necesidades, actividades en las que estan implicados procesos mentales y emocionales, asi como

acciones fisicas (Cueva et al.,, 2013, p. 36).

Segun Rivas y Esteban (2010), el concepto de comportamiento del consumidor hace referencia a la
dinamica interna y externa que experimenta una persona o grupo de personas para satisfacer una
necesidad o deseo. Dentro del concepto de comportamiento del consumidor se indica las acciones

que realiza luego del andlisis sobre el consumo de ciertos bienes.
3.1.19. Comprador/Shopper

El comprador o shopper conocido por su traduccion al inglés es la persona u organizacién que
compra un producto o servicio para un fin determinado.

“El comprador o shopper es la persona que adquiere el bien o servicio” sefiala (Serrano, 2012, p.
194).

Anade Aguilar (2014), El comprador o shopper se considera a la persona que adquiere un

producto.
3.1.20. Customer Relationship Management

La gestion de relaciones con el cliente o mas conocido por su traduccién al inglés como
customer relationship management y por sus siglas CRM, se refiere a los procesos que emplean
las organizaciones para mejorar la comunicacion con los clientes y asi poder recabar informacién
importante que sera util para conocer las necesidades y requerimientos que demandan estos
ultimos. La tecnologia es 1a herramienta fundamental que se utiliza en la gestion de relaciones con el
cliente y la que hace posible cumplir ciertos procesos. El CRM facilita el intercambio de informacién
a través de encuestas on line , servicios de atencién al cliente, call centers y servicios de soporte
técnico.

Borja (2012) define:

El sistema CRM es basicamente la respuesta de la tecnologia a la creciente necesidad de las
empresas de fortalecer las relaciones con sus clientes. Las herramientas de gestiéon de relaciones
con los clientes (Customer Relationship Management CRM) son las soluciones tecnolégicas para
conseguir desarrollar la teoria del marketing relacional. El marketing relacional se puede definir
como la estrategia de negocio centrada en anticipar, conocer y satisfacer las necesidades y los

deseos presentes y previsibles de los clientes (p. 401).

Por su parte Ferndndez y Lucia (2014), manifiestan que la gestiéon de relaciones con el

cliente o customer relationship management (CRM) comprende la utilizacién de tecnologias como
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herramientas que permiten mejorar la comunicaciéon entre la organizacién y los clientes, con
informacién relevante sobre las necesidades de los mismos. La utilizacién de herramientas
tecnolégicas automatiza los procesos de relaciéon con el cliente: preventa, ventas, gestiéon de

atencidn al cliente y la posventa.
3.1.21. Core business

Core business se denomina a la actividad principal de la organizacidn, dicha actividad es la razén
de ser de la organizacién y esta direccionada a cumplir los objetivos de la misma, a través de la
formulacidn de estrategias que permitan captar y atraer un mercado objetivo; y a vez la contratacion
de personal idéneo.

La expresion indica:

La expresion corazdén del negocio, usualmente utilizada en idioma inglés: core business hace
referencia a la actividad principal de una organizacion, cualquiera sea su tipo. No implica
necesariamente una actividad comercial o lucrativa, sino aquella que representa la razén de ser
la organizacioén, que puede tratarse de una empresa comercial, pero también de una organizacién

dedicada al bien comun o un ente estatal publico (Alles, 2012, p. 42).

De acuerdo con Betbéze (2013), el core business es la actividad principal a la que se dedica la
organizacion, y en torno a aquella actividad se toman las decisiones mas importantes para contar

con la rentabilidad.
3.1.22. Branding

El branding se define como el proceso de creacidén de una marca que identifica a una organizaciéon
o producto/servicio especifico, en base a estrategias que se direccionan a lograr un fuerte
posicionamiento en un mercado determinado.

Sancho (2016) menciona lo siguiente:

El branding es la disciplina que se ocupa de la creacion y gestion de valor de la marca. El branding
ademas de estar asociado al marketing , también se asocia al disefio, la comunicacién interna y

externa; y a los recursos humanos (p. 117).

De igual forma manifiesta Palacio (2014), que el branding es el método que se centra en el estudio
de la marca, lo que considera todo el contexto de la misma, es decir abarca el disefio de estrategias

que se direccionan a lograr un posicionamiento en el mercado.
3.1.23. Commodity

El commodity hace referencia a cualquier tipo de mercancia que puede ser comercializada. Los
commodities son mercancias que no poseen gran diferenciaciéon entre productos genéricos de un

determinado tipo.
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“El commodity es una mercancia, por lo general se le asocia con las materias primas que por su
homogeneidad y por su volumen de intercambios son comercializados en una categoria propia”

segun (Ortega, 2013, p. 96).
3.1.24. Experiencia de marca

La experiencia de marca es el resultado de la practica y uso que experimentan los consumidores
con ciertos productos o servicios, y que se ve reflejado en los sentimientos, emociones y
pensamientos de aquellos que lo consumen. Las empresas u organizaciones anhelan generar una
experiencia Unica en los clientes que utilicen sus productos o servicios, por lo que se esfuerzan en
agregar atributos que generen valor para obtener fidelizacion.

Como definicidn se resalta lo siguiente:

La experiencia de marca es el conjunto de sensaciones, sentimientos, cogniciones y respuesta
de comportamientos evocados por estimulos relacionados con una marca, y que forman parte
del disefio y la identidad de una marca, de su packaging , sus comunicaciones y su entorno. Y
afecta a la satisfaccion y la lealtad del consumidor, tanto directa como indirectamente, a través
de asociaciones con la personalidad de la marca. En la experiencia de marca el consumidor
entra en contacto tanto con elementos funcionales del producto, como son estimulos de marca
que constituyen la mayor fuente de respuestas subjetivas e internas del consumidor (Aguilera y

Bafios, 2016, p. 72).

También indica Interbrand (2010), que la experiencia de marca se basa en el contacto de la marca
con el consumidor, y de este roce bien se crea o se destruye la experiencia de marca. Las marcas se

consolidad segundo a segundo, experiencia a experiencia.
3.1.25. Propuesta tnica de venta

La propuesta Unica de venta de una marca es la promesa que se debe cumplir al momento que el
cliente llegue a consumir un determinado producto o servicio.

“La propuesta Unica de venta de una marca es una promesa, se entiende como concepto de
promesa el otorgar una experiencia determinada a tu consumidor” (Salas, 2016, p. 72).

Al respecto Otaduy (2012), resalta que la propuesta tinica de venta de una marca se le puede

vincular con la propuesta de valor, promesa de la marca o con el posicionamiento de la misma.
3.1.26. Fidelizacién

La fidelizaciéon se define como el compromiso firme entre una organizacién o marca de
producto/servicio con un segmento especifico. El compromiso consiste en que la organizacion o

marca de producto/servicio creara tangibles o intangibles con atributos especiales que generaran
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satisfaccién y beneficio a los clientes que lo consuman o lo usen, y lograr asi la gratificaciéon y la
lealtad de estos dltimos.

Smith (2013) manifiesta lo siguiente:

Fidelizar es construir vinculos que permitan mantener una relacién rentable y duradera con
los clientes, en la que se generen continuamente acciones que les aporten valor y que permitan
aumentar sus niveles de satisfaccion. Para elevar las posibilidades de éxitos es necesario tener un

profundo conocimiento de los clientes, lo que permitira adecuar las acciones a sus preferencias

(p-12).

Ahora es necesario resaltar que segtn Garcia (2010), la fidelizacion persigue objetivos claros: 1)
los clientes compraran el maximo posible de productos o servicios de una marca determinada, 2)
los clientes compraran a la marca el maximo tiempo de vida posible y 3) los clientes recomendaran

a todos los clientes posibles sobre los productos y servicios de una marca determinada.
3.1.27. Ventaja Competitiva

La ventaja competitiva son caracteristicas que han desarrollado ciertas organizaciones, en el
sentido de diferenciar sus productos o servicios de la competencia, a través de estrategias, atributos
y propuestas de valor.

Al respecto “Ventaja competitiva se define como cualquier atributo o especificidad de un
producto o servicio conocido y valorado positivamente por los clientes que diferencian ala empresa
respecto de su competencia, ya sea a nivel nacional o a nivel internacional” (Giménez & Piedecausa,
2015, p. 29).

También indica Lamb et al. (2011), que la ventaja competitiva es el conjunto de cualidades que

diferencian a una organizacién o producto/servicio y que son percibidas por su mercado objetivo.
3.1.28. Cultura operativa

La cultura operativa se define como los valores que direccionan el accionar de una organizacién
parala creacién del producto o servicio, para la venta del mismo y para la recepcién de comentarios
y sugerencias de los consumidores.

De acuerdo con Cleri (2013), La cultura operativa es la traducciéon de las creencias finales a la
manera de hacer las cosas (tacticas) y conforman la flexibilidad, velocidad, calidad, creatividad,

confianza mutua, satisfaccion del cliente, honestidad, trabajo en equipo, participacion, etc.
3.1.29. Cuota de mercado

La cuota de mercado se define como una herramienta de medicién con la cual la organizacién

puede determinar si la estrategia implantada para el mercado objetivo funciona.
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“La cuota de mercado es un indicador clave sobre como funciona el posicionamiento disefiado
para ese segmento y si los estudios de mercado previos han sido acertados” (Doncel & Vera, 2010,

p. 65).
3.1.30. Segmentacion

Un segmento de mercado es el conjunto de personas o de organizaciones que comparten
cualidades especificas enlo que se refiere a requerimientos para bienestar o desarrollo. El segmento
de mercado puede ser una divisién o subdivisiéon del mercado.

“La segmentacion de mercado es la divisién de un mercado en varios grupos mas pequefios con
necesidades similares” (Longenecker, 2012, p. 217).

Segun Ortiz (2013), un segmento de mercado es un mercado mas pequefio dentro de un mismo
mercado, que retne condiciones especiales de sus componentes. Estos segmentos se ponen de

manifiesto y exigen una oferta comercial distinta a la del mercado general del que procede.
3.1.31. Poblacién y muestra

Para el calculo de la poblacién y muestra es necesario conceptualizar términos que ayudan a
comprender de mejor manera la aplicaciéon de la formula que presenta elementos con respectivos
valores.

Segiin Fernandez et al. (2010), indica que la estadistica descriptiva ayuda a organizar todos
los datos que se han observado y registrado dentro de un estudio determinado a través de
diferentes técnicas que permiten reducir la informacién para interpretarla de una mejor manera.
La presentacidn de datos se lo realiza a través de tablas sistematizadas denominado tabulacién y
posteriormente se representa graficamente. La reduccidn de la informacion consiste en tomar de
todos los posibles datos una cantidad menor para facilitar las operaciones estadisticas.

Dentro de la estadistica descriptiva se maneja elementos como la poblacién y la muestra que
garantiza el proceso de seleccion de datos, para obtener informacién relevante que ayude a alcanzar
los objetivos del presente trabajo.

Indica Kelmansky (2010), la poblacién son todas las unidades de un determinado conjunto que
se pretende estudiar y que presentan caracteristicas especificas para responder una pregunta de
investigacion. Es realmente importante definir bien la poblacion a la cual se va a estudiar.

De acuerdo con Wigodski (2010), La muestra es un subconjunto fielmente representativo de
la poblacién. El calculo de la muestra de una poblacién se denomina muestreo. El muestreo es
imprescindible, sobre todo en poblaciones extremadamente grandes en donde por problemas de
tiempo, recursos y esfuerzo resulta complicado entrevistar y encuestar a todos los miembros de

una poblacidn. El muestreo puede ser aleatorio, estratificado y sistematico.
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El muestreo aleatorio simple con sus siglas (MAS) es un procedimiento basico y fundamental
de otras estrategias de seleccién de muestra. Se caracteriza porque la seleccién se realiza de un
listado de la poblacidn asignandole igual probabilidad de ser seleccionada. Es el prototipo del
muestreo equiprobable y autoponderado. Se distingue entre MAS sin reposicién y con reposicién.
Muestreo sin reposiciéon porque una vez seleccionado un elemento no se puede seleccionar
nuevamente. Muestreo con reposiciéon porque un elemento seleccionado puede ser seleccionado
posteriormente. Normalmente se usa MAS sin reposicion. Las formulas son mas sencillas y en la
practica los resultados no difieren. En efecto ambas alternativas producen resultados casi iguales

al tener la muestra es una fraccién pequeiia del tamafio de la poblacién (Vivanco, 2010, p. 27).

3.2. Estado del Arte

Para el presente estudio se analiza las investigaciones existentes sobre modelos y estrategias
de marketing que se han aplicado, con la conceptualizacién y funcionamiento de las mismas. Es
importante considerar que se analiza también los elementos que se involucran en los procesos
respectivos. Resulta importante empezar con la conceptualizacién de términos generales hasta
llegar a términos especificos, que permitiran una mejor comprension de lo que se va a desarrollar
en el trabajo de investigacion.

Para Endara y Nufiez (2016), el marketing es un proceso social mediante el cual los oferentes de
bienes y/o servicios emplean estrategias basadas en el precio, plaza, producto y promocién (mix
del marketing ) para atraer y fidelizar a clientes de un segmento caracteristico o de necesidades
similares, los mismos que a través de la demanda de ciertos productos respectivos a la oferta
generan una rentabilidad para la organizacion.

Es importante mencionar que el marketing antes de fijar las estrategias primero ha de evaluar
las necesidades y deseos de los clientes y consumidores de la empresa MEV S.A.

Para los autores Gutiérrez y Gutiérrez (2015), las organizaciones emplean el marketing
estratégico para la identificaciéon oportuna de necesidades y deseos de una poblacién que se
denomina segmento de mercado. El marketing estratégico aparte de identificar necesidades y
deseos de ciertos segmentos de mercado también se encarga de construir de manera correcta los
procesos para llegar a obtener la preferencia de los clientes o consumidores hacia la organizacidn,
cumpliéndose asf los objetivos.

La empresa MEV S.A. al identificar las necesidades y deseos de sus posibles clientes ha de
construir los procesos adecuados para captar la atencién de los mismos.

Ahora es necesario resaltar que Rosero y Salazar (2015), mencionan que las estrategias de
marketing dentro de las organizaciones se basan en la posicién que adopta la empresa en funcién de
las variables del mix de marketing para el logro de los objetivos propuestos en relacién al aumento

de la cuota de mercado.
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Segun Viscarra y Manzano (2015), los modelos de marketing buscan determinar una propuesta
que genere valor para los clientes y que por supuesto permita mejorar la rentabilidad de la
organizacion.

La empresa MEV S.A. desarrollard un modelo de marketing de compradores para mejorar la
experiencia de compra de los clientes.

Al respecto Erazo y Carvajal (2015), indican que la planificacién estratégica se proyecta a lograr
los objetivos institucionales de la empresa y tienen como finalidad basica el establecimiento de
guias generales de accion de la misma. Es muy bien conocido que dentro de la planificacién se realiza
el analisis situacional de la organizacion, el mismo que permitird conocer la posicién competitiva
de la empresa.

Las herramientas a utilizarse para diagnosticar a la empresa MEV S.A. son las cinco fuerzas de
portes, andlisis PESTEL, matriz EFI y matriz EFE.

Por consiguiente 50Minutos.es (2016), destaca que las cinco fuerzas de Michael Porter es una
herramienta fundamental a la hora de comprender la estructura competitiva de la empresa. Un
analisis completo examina 5 fuerzas: el poder de negociacidn de los clientes, el poder de negociacién
delos proveedores, la amenaza procedente de los productos sustitutos, laamenaza que representan

los productos entrantes y la rivalidad entre competidores.

Las empresas deben conocer su ambiente externo y diagnosticar que pasa en él, para establecer
estrategias que se planteen después de una analisis de la situacién actual del entorno, y una
de las metodologia que permite realizar es PESTEL (factores: politicos, econémicos, sociales,
tecnoldgicos, ecolégicos y legales), que consiste en un estudio para determinar la incidencia de
los factores externos en la empresa las mismas que no puede controlar y que de alguna manera
afectan su desarrollo y anticipan como deben actuar para hacer frente a la competencia (Chuquilla

y Altamiramo, 2016, p. 20).

Eras y Andrade (2014), sefiala que la matriz EFE permite identificar los factores externos claves
del contexto organizacional que pueden influir de manera decisiva en el desempefio de la empresay
la matriz EF], lo que identifica claramente los factores internos claves de la organizacién que puedan
beneficiar o restringir el desarrollo de la misma.

De igual forma “El shopper marketing puede concebirse como una disciplina (que genera
apreciaciones y comprension en los compradores) y como un método (una comprension intuitiva
de los compradores que nos permite actuar)” (Aguilar, 2014, p. 27).

Anade Quintero (2010), que el shopper marketing cada dia despierta el interés de mas empresas
que buscan en este modelo la fidelizacion de los compradores debido a que este modelo esta
conectado con el marketing del consumidor. Sin consumidor no tendria razén de existir el shopper

y sin shopper no habria consumidor. Es un proceso totalmente interrelacionado.
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Dentro del shopper marketing se manejan el retail , venta al detalle o negocio minorista donde
se sugiere que el punto de venta debe convertirse en la marca, y en ese mismo momento se debe
generar una experiencia excepcional para el cliente a través de la diferenciacién de la competencia.

Para Martinez (2013), el retail consiste en realizar tareas claves como son: determinar las
necesidades y deseos del mercado objetivo y dirigir la empresa hacia la satisfaccién de esas
necesidades y deseos, de forma mas eficiente que la competencia. La venta al detalle es muy
utilizada en el contexto empresarial, los fabricantes venden sus productos a los detallistas y los
detallistas son los encargados de ofrecer el producto a los consumidores finales.

La experiencia de compra es otro de los aspectos importantes a considerar dentro del proyecto
de investigacion. La experiencia de compra en los clientes es el resultado del disefio y aplicacion del
modelo de marketing de compradores. De la experiencia de compra dependera la fidelizacién de los
clientes.

Seguin Vasquez (2010), la experiencia de compra también llamada shopping experience son todas
las sensaciones y emociones que experimenta el cliente en el transcurso de realizar la compra del
determinado bien o servicio. Es importante recalcar que el proceso de compra comprende dos
partes bien definidas: la primera son todas las acciones que realiza la empresa antes de que la
persona decida acercarse al punto de venta o sitio web (acciones que persuaden a los clientes para
que se sientan atraidas hacia la marca, como la publicidad, interacciéon por medio de marketing
directo) y la segunda son todos los elementos que se encuentran en el punto de venta, en el caso de
espacios fisicos se toma en cuenta la organizacion del local, la musica, la temperatura, iluminacion,
atencion al cliente y valores agregados adicionales y en el caso de espacios virtuales el disefio de la
pagina web .

La experiencia de compra esta muy ligada con el comportamiento del consumidor que se refiere
al conjunto de actividades que lleva a cabo una persona o una organizacion desde que tiene
una necesidad hasta el momento en que efectda la compra y usa el producto. El estudio de tal
comportamiento incluye también el analisis de todos los factores que influyen en las acciones
realizadas. Las actividades de buscar, comprar, usar y disponer de los bienes para satisfacer las

necesidades y deseos, comprenden tanto procesos mentales y emocionales como acciones fisicas.
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Capitulo 4

Metodologia

4.1. Diagnostico

4.1.1. Encuesta aplicada a los distribuidores mayoristas y ferreterias minoristas de la
empresa MEV

A continuacion, se presentan los resultados tabulados, con su respectivo analisis.

4.1.1.1. ;Considera usted qué en el punto de venta se visualiza informacién relevante sobre los
productos de la empresa MEV?

B Muy de acuerdo

M De acuerdo
Poco de acuerdo
Nada de
acuerdo

Figura 1. Informacién del punto de venta.
Fuente: elaboracién propia

Segun la encuesta, con respecto a la pregunta de qué si en el punto de venta se visualiza
informacidn relevante sobre los productos de la empresa MEV, en la figura 1, al analizar el resultado
esimportante destacar que enlos puntos de venta los productos de la empresa MEV no se distinguen
de los demas productos, por su nula o escasa informacion. La visualizacion de los productos MEV

debe ser tratado inmediatamente.
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4.1.1.2. ;Considera usted qué la empresa MEV coordina sus actividades con los puntos de venta
para una mejor atencién al cliente?

B Muy de acuerdo

M De acuerdo

[CJPoco de acuerdo
Nada de

u acuerdo

Figura 2. Coordinacion de actividades en el punto de venta
Fuente: elaboracién propia

En la figura 25, se puede visualizar que la empresa MEV no ha permitido o no ha considerado
importante el establecimiento de ciertas medidas que generen un impacto de dinamismo efectivo

con sus puntos de venta. Ello representa una alta desventaja en cuanto al posicionamiento de marca.

4.1.1.3. ;Considera usted qué en su punto de venta existe un personal motivado al momento de
atender a los clientes?

] Muy de acuerdo
M De acuerdo
12,41%| [DPoco de acuerdo

Nada de
u acuerdo

Figura 3. Motivacién del personal de ventas
Fuente: elaboracién propia

En la figura 24, se puede visualizar que es importante poner atencidn en este punto, debido a
que un personal motivado adquiere mayor compromiso, en este caso con la empresa MEV y con los

clientes finales.
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4.1.1.4. ;Considera usted que existe un debido control de las actividades de comercializacion
(trade marketing) que realizan la empresa MEV y su punto de venta con los clientes?

B Muy de acuerdo

M De acuerdo

[JPoco de acuerdo
Nada de

u acuerdo

Figura 4. Actividades de comercializacion de la empresa
Fuente: elaboracién propia

En la figura 26, se puede visualizar que el resultado, refleja que casi las tres cuartas partes de los
puntos de venta coinciden en que no existe o es escaso el control de actividades de comercializacion
con sus clientes.

4.1.1.5.  ;De las tres empresas que fabrican malla de tumbado y nervometal, ;cudl considera
usted que estd mejor posicionada en el mercado de la construccion?

B MEV
M 1deal Alambrec
[CJAdelca

Figura 5. Posicionamiento de las empresas dedicadas a la produccién de Nervometal
Fuente: elaboracién propia

En la figura 27, se puede visualizar que la empresa MEV debe mejorar su posicionamiento, y que

es importante el disefio e implementacién de estrategias para lograrlo.
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4.1.1.6. ;La imagen que proyecta la empresa MEV sobre sus productos de qué manera es
percibida por usted?

M Excelente
H Bueno

Regular
8,76% D ClReg
9,49% By

Figura 6. Imagen que proyecta la empresa MEV sobre los productos
Fuente: elaboracién propia

En la figura 28, se puede visualizar que es importante mejorar la imagen de la empresa MEV en

funcién de la marca y los productos mediante un modelo de marketing de compradores.

4.1.1.7. ;Cémo considera usted la comunicacion sobre promocién y publicidad que presenta la
empresa MEV sobre sus productos?

M Excelente
Bueno

[JRegular

EMalo

Figura 7. Comunicacién de la empresa MEV
Fuente: elaboracién propia

En la figura 30, se puede visualizar que es conveniente que la comunicaciéon que transmite la

empresa MEV sea mejorada en funcién de sus promociones y la presentacién de sus productos.
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4.1.1.8. ;Considera usted que los clientes experimentan una compra significativa al momento de
adquirir un producto de la empresa MEV?

Figura 8. Compra significativa
Fuente: elaboracién propia

En la figura 8 se puede detectar que en los diferentes puntos de venta donde se oferta los
productos de la empresa MEV no se trabaja en el valor agregado o la creacion de valor para los

clientes, razon por la cual la experiencia de compra para los clientes es totalmente desapercibida.

4.1.1.9. ;Considera que el desarrollo de un modelo de marketing de compradores generaria
mayor valor agregado y beneficio para los clientes?

|| Muy de acuerdo

M De acuerdo

[JPoco de acuerdo
Nada de

L acuerdo

Figura 9. Marketing de compradores
Fuente: elaboracién propia

En la figura 9 se evidencia la necesidad urgente, conveniente y necesaria de desarrollar un
modelo de marketing de compradores que genere mayor valor agregado y beneficio para los

clientes.
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4.1.1.10. Segun usted, ;qué aspectos deberian considerarse en los puntos de venta que se ofertan
los productos de la empresa MEV para que el servicio sea de calidad?

Atencién
u personalizada
Informacién
sobre las
caracteristicas
del producto
Promociény
Dpublicidad
21,90% M Precio
Experiencia de
Dcompra

Figura 10. Servicio de calidad
Fuente: elaboracién propia

En la figura 10 es importante poner atencidn a la jerarquia de los requerimientos sefialados por
los encuestados para el desarrollo efectivo de un modelo de marketing de compradores. Segtn la
encuesta es fundamental trabajar en el mejoramiento de la experiencia de compra, luego enfocarse
en el precio, siendo relevante la informacion de las caracteristicas del producto, también se debe

trabajar en promocién y publicidad y por ultimo en la atencién personalizada.

4.1.1.11. ;Estariadispuesto a considerar como referencia para futuros clientes los productos que
ofrece la empresa MEV, en funcién de la calidad de los mismos?

Figura 11. Referencia para futuros clientes
Fuente: elaboracién propia

En la figura 11, se puede visualizar que la informacién obtenida es importante, debido a que
se llega a la conclusion de que la mayor parte de los puntos de venta se sienten comprometidos a

trabajar con la empresa MEV en el desarrollo del modelo de marketing de compradores.
4.1.2. Analisis global de los resultados

Es necesario detallar que la encuesta se la realiz6 a los puntos de venta conformados por

distribuidores mayoristasy ferreterias minoristas, en las cuales se alcanz6 a establecer la necesidad
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de mejorar la relacion que tiene la empresa con aquellos puntos de venta de manera integral para
una mejor interaccion con los consumidores finales y a la vez la generacion de valor en el mix de
marketing (producto, precio, plaza y promocidn).

Se resalta que los resultados alcanzados demuestran la factibilidad del desarrollo de una marca
0 mas conocido como branding que aporte a mejorar la experiencia de compra de los clientes de
manera significativa. Para ello, se recomienda establecer un modelo donde se integre lo siguiente:
diagnostico estratégico, estudio prospectivo estratégico, Design Thinking, el control del modelo y
una fase de retroalimentacion, los mismos que se incluyen dentro de la planificacién estratégica de

la empresa MEV S.A.

4.2. Método(s) aplicado(s)

4.2.1. Enfoque de la investigacion

El enfoque en el que se basa el proyecto de investigacion es en primer lugar cuantitativo, debido
a que se van a analizar los datos internos de la organizacion, asi como los resultados obtenidos en
la encuesta aplicada a los distribuidores mayoristas y ferreterias minoristas que comercializan los
productos de la organizacion, adicional a ello los resultados que se puedan generar del sector al que
la empresa pertenece.

En segundo lugar, se debe indicar que se aplicard un enfoque cualitativo por la razén que se va
a estudiar el contexto del fenémeno de la problematica que desarrolla la organizacidn, se aplicara

herramientas propias de antropologia para el conocimiento de las emociones de los clientes.
4.2.2. Modalidad de la investigacion

El presente trabajo se basa en una investigaciéon documental porque se sustenta en base a
libros, articulos cientificos, documentos digitales e informacién bibliografica relacionada al tema.
La investigacién documental consiste en el analisis de documentos escritos, los mismos que apoyan,
respaldan y sugieren la metodologia.

La investigaciéon de campo también se encuentra presente en este proyecto de investigacién,
debido a que la informacién que se recaba se lo hace en la empresa MEV S.A,, la misma que se
encuentra en la ciudad de Quito y ademas en los diferentes distribuidores mayoristas y ferreterias
minoristas. Para el andilisis de datos se utiliza la herramienta SPSS, que permite generar graficos

para una mejor comprension.
4.2.3. Tipo de Investigacion

Basandonos en la informacién de Baena (2012), se puede determinar que el desarrollo del
presente proyecto de tiene un alcance descriptivo debido a que el propésito es el describir el

fendmeno, asi como el especificar las caracteristicas y propiedades. El objetivo principal de este tipo
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o método de investigacion es encontrar nuevas soluciones estratégicas a través de una encuesta en
las cuales los involucrados tienen cierta libertad posible de expresar su punto de vista en funciéon

de sus pensamientos sobre un tema en particular.
4.2.4. Poblacién y muestra

La empresa MEV S.A. ofrece su producto a 137 (ciento treinta y siete) puntos de venta, entre
los cuales se destacan distribuidores mayoristas y ferreterias minoristas. Esta informacién se

encuentra en la base de datos que la organizacién posee sobre sus puntos de venta.

_ 7°PQN "
"T 72PQ + Ne?

_ Z*PQN
"T72pQ 1 Ne?

L 1,962%0,5%0,5%137
T 1,962%0,5%0,5 + 137 % 0, 052

Lo 181 574
"~ 0,96 40,3425

n = 101

Una vez aplicada la férmula de poblacion finita, para efectos del estudio se establece la necesidad

de aplicar la encuesta al total de los distribuidores mayoristas y ferreterias minoristas.
4.2.5. Técnica e instrumento de investigacion

Martinez (2013), menciona que la encuesta constituye una herramienta importante dentro
del campo de investigacion, por la razén que busca y recolecta informacién requerida sobre un
argumento especifico que necesita ser comprobado, solucionado o retroalimentado. Por lo general
la recoleccién de la informacién se lo hace sobre una muestra de individuos, que son sélo una
fraccién de la poblacion de caracteristicas determinadas y que se encuentran bajo estudio. Las
encuestas también pueden llevarse a cabo de distintas maneras, como es el caso de encuestas

on-line o el caso de entrevistas.
4.2.6. Método especifico
Lalama (2012) encontro lo siguiente:

El marketing de compradores o shopper Marketing implica que la marca debe ser capaz de
cambiar el estado mental del individuo de consumidor a comprador, implica reconocer que el

proceso de compra es comandado por el individuo y no por la empresa proveedora, implica
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desarrollar comunicacién orientada al individuo para que este, a su vez, pueda transmitirlas a

las masas, implica desarrollar estrategias dirigidas al comprador y no al producto. (p. 3).

4.3. Materiales y herramientas

En la figura 12, se puede visualizar los materiales y herramientas aplicadas en el desarrollo de

la presente investigacion.

Cuestionario

Tabulacion SPSS Encuests httpﬁ/_/uxpressia.comf_)
neuesta Perfil del cliente

Materiales y herramientas
Método Mic-Mac
Andlisis d - Método Mactor
Anlisis FODA nalisis de prospectiva

Figura 12. Materiales y herramientas

Analisis interno: MEFI
Andlisis Externo: MEFE

Fuente: elaboracién propia
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Capitulo 5

Resultados

5.1. Producto final del proyecto de titulacion

5.1.1. Propuesta del modelo de marketing de compradores para mejorar la experiencia de
compra de los clientes de la empresa MEV S.A.

Dentro de la propuesta del modelo se destaca la necesidad de desarrollar uno para la empresa,
debido a que en la actualidad la organizacién debe asumir el reto de generar un valor diferenciador
para el cliente en un entorno competitivo y cambiante. El éxito debe estar ligado a la capacidad
que esta tiene para anticiparse a las oportunidades del mercado. Por ello en la figura 13, se
puede evidenciar el modelo de marketing de compradores disefiado con la finalidad de mejorar
la experiencia de estos en el punto de venta. El presente modelo es basado en las metodologias:
prospectiva estratégica de Michael Godet, Desing Thinking de Tim Brown y los analisis de factores
internos y externos de Garcia y Lopez, donde la base es la informacién obtenida durante el
desarrollo del presente trabajo.

El presente modelo estd compuesto por cinco fases detallas de la siguiente manera:

= Estudio estratégico, la cual aporta a generar una vision clara de la realidad de la empresa en

relacién a su entorno y competencia.

= Andlisis de prospectiva, donde se alcanza a visualizar las principales variables que afectan al

sistema, asi como sus principales beneficiarios.
» El Design Thinking, 1a cual aporta a diagramar la solucién mediante técnicas gréaficas.

= Control del modelo, donde se determinan los principales indicadores de control, para de esta

manera ejecutar la fase de retroalimentacidn si fuese necesario.

38



de evaluacion

de evaluacion

ctores internos de factores externos

| Variables: ‘

Beneficiarios:

I— Marca

Posicionamiento

\ Shopper marketing ~———

Figura 13. Modelo de marketing de compradores para mejorar la experiencia de compra en base a

Godet, Brown, Garcia y Lépez
Fuente: elaboracién propia

5.1.2. Aplicaciéon del modelo de marketing de compradores

Dentro de este apartado se puede evidenciar la aplicaciéon del modelo de marketing de

compradores detallado en la figura 13.
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5.1.3. Planificacion estratégica de la empresa MEV S.A.

5.1.3.1. Descripcién de la empresa MEV S.A.

Laempresa MEV S.A. dedicada ala fabricacién y distribucién de Mallas de Tumbado y Nervometal
se encuentra ubicada en el parque industrial sur de la ciudad de Quito. La empresa se encuentra
operando en el mercado dos afios. Los productos que ofrece esta empresa son materiales de
construccion utilizados para la edificacion de cualquier estructura inmobiliaria. Los productos
fabricados se los realiza con materia prima importada y nacional, a la vez que los productos
terminados se distribuyen a distribuidores mayoristas y ferreterias minoristas de todo el Ecuador.
Es importante destacar que la competencia de MEV S.A. son las marcas Ideal Alambrec y Adelca, las

mismas que ofertan los productos de similares caracteristicas.
5.1.3.2. Vision de la empresa MEV S.A.

Segtn Ancin (2015), La visién de una empresa u organizacidn es una expresion verbal y concisa
de la imagen grafica que se desea para la empresa en el futuro y sirve para fijar en el presente el
rumbo que se debe seguir. La visién es un objetivo ambicioso a perseguir.

Vision: Llegar a posicionarse en el sector de la construcciéon como una organizacion fuerte y
estable que provee de productos con altos estandares de calidad, siendo a la vez la preferida del

mercado.
5.1.3.3. Mision de la empresa MEV S.A.

La mision es larazon de existir de una empresa. Representa su identidad y personalidad
en el momento presente. La misiéon de la empresa debe ser conocida por todos los
integrantes de la organizacion, ya que representa la filosofia de la misma y se mantiene
en el tiempo a pesar de los pequefios cambios que pueda sufrir fruto de la dindmica

empresarial (Caldas et al.,, 2017, p. 33).

Mision: Fabricar y comercializar Mallas de Tumbado y Nervometal a todo el Ecuador

garantizando productos de calidad para la edificacién eficiente de inmobiliarios.
5.1.3.4.  Valores Organizacionales de la empresa MEV S.A.

Al respecto 50Minutos.es (2017), Los valores de la organizacion representan la base de su
cultura, sus raices, lo que cuenta en esencia. Los valores son la base de la estrategia empresarial y, si
son auténticos, le dan sentido a la accién de los colaboradores y todos los que conforman el circuito
productivo. Los valores de la empresa, cuando son compartidos por los colaboradores, garantizan
el compromiso, la productividad y la motivacion. Los valores de una empresa, que tienen caracter
duradero, ofrecen elementos de ayuda en la toma de decisiones cuando la estructura atraviesa

momentos dificiles.
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= Preferencia al bien Comun: Actuar atendiendo siempre a la verdad con respecto a los

productos de la empresa y contribuyendo a generar una cultura de confianza.

= Cumplimiento de normas legales: Conducirse invariablemente con apego a las normas

juridicas y tributarias vigentes en el pais.

= Solidaridad: Actitud sensible y solidaria, de respeto y apoyo hacia la sociedad y hacia todos

los actores.

= Consciencia ambiental: Actuar atendiendo a todas las normas y conceptos de Responsabilidad

Social Empresarial.

= Tecnologia moderna: Prestar atencién a todos los cambios que se van presentando en la

tecnologia para intentar acoplarse y generar valor a los clientes.
5.1.3.5. Diagndstico estratégico

Para el respectivo andlisis estratégico de la empresa MEV S.A. se realiz6 una entrevista al
accionista principal, ademas se conté con informacion bibliografica para determinar los factores
segun el analisis PESTEL, las cinco fuerzas de Porter y factores internos obteniendo asi las
fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades con las que actualmente cuenta la organizacidn.

Seguin Garcia (2013), es necesario detallar que para la ponderacién del andlisis se adopté valores
numéricos en orden de menor a mayor de 1 a 10.

La secuencia seguida para el andlisis fue la siguiente:

= En primer lugar se establecieron los factores internos y externos considerados como
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, con su respectiva ponderaciéon y

argumentacién del porque se encuentran en esa categoria.

= Realizado esta etapa se procedid a aplicar las matrices de evaluacion de factores internos y
externos, las mismas que se encuentran con su respectiva calificacidn, asi como el porcentaje

de impacto de ese factor en el éxito de la competencia y del sector.
5.1.3.6.  Andlisis del entorno
Equipo Vértice (2013) encontrd lo siguiente:

El entorno de la empresa estd conformado por un macroentorno y microentorno. El
macroentorno esta configurado por factores que afectan a todas las empresas y sobre el que
dificilmente se puede influir como empresa. Solo debemos detenernos en €l si se detecta que
algunos de los factores externos afectaran de una manera directa a la vida de la empresa, es

decir, si la informacidn que nos puede proporcionar es realmente necesaria. En el microentorno
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a diferencia del macroentorno las empresas si pueden influir, es decir pueden definir estrategias

(p- 28).

5.1.3.7. Fortalezas

En la tabla 1, se detallan las fortalezas de la empresa MEV.

Tabla 1

Fortalezas de la empresa MEV

Fortalezas Peso | Comentarios Tipo

Almacenamiento| 10 El almacenamiento de materia prima dentro de la empresa | Factores

de materia representa una ventaja, por la razén que se cuenta con el | Internos

prima espacio fisico suficiente para almacenar 40000 kilos de tool
negro laminado, que es lo que se utiliza para la produccién de
los productos finales.

Almacenamiento| 9 En la empresa el almacenamiento de productos terminados | Factores

de productos se lo realiza en bodegas, donde se disponen en stock | Internos
mensualmente 2000 unidades de malla de tumbado y 1000
unidades de nervometal.

Capacitacion 8 La empresa cuenta con 4 empleados, 2 de ellos se dedican a | Factores
la parte operaria y los otros empleado a visitar los distintos | Internos
puntos de venta para considerar los requerimientos de los
mismos. Cada uno de los empleados recibe la informacién
necesaria para cumplir con sus funciones.

Capital de | 7 La empresa cuenta con un capital de trabajo favorable para | Factores

trabajo realizar actividades a corto plazo, mensualmente se dispone de | Internos
3000usd para dichas actividades.

Clima laboral 8 En la empresa el clima laboral es muy favorable. Ayuda al | Factores
desempefio de todos los clientes internos. La relaciéon entre | Internos
empleador y empleados es de respeto y amistad.

Diversificaciéon | 6 La empresa se encarga de la producciéon de dos productos | Factores

de productos especificos: nervometal y malla de tumbado. Internos

Finanzas 6 La empresa contrata un profesional en el campo de la | Factores
contabilidad y auditoria para llevar a cabo las finanzas de la | Internos

misma.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 1

Fortalezas de la empresa MEV (Continuacién)

se pretende incorporar un nuevo producto que sale del
contexto de construccion, pero que para fabricarlo se necesita
basicamente la misma materia prima y la misma maquinaria,

este producto seria la malla para filtros de carro.

Fortalezas Peso | Comentarios Tipo

Gestion de | 7 En la empresa el proceso de gestion de cobranzas se lo realiza | Factores

cobranzas mediante contratos en los que se establece recuperaciéon de | Internos
cartera en un maximo de 120 dias.

Gestion de | 8 En la empresa el proceso de gestion de inventarios se lo realiza | Factores

inventarios a través del profesional contador de la empresa. El punto que | Internos
favorece a la empresa es que siempre existe stock.

Herramientas 10 La empresa cuenta con la maquinaria necesaria y suficiente | Factores

y  maquinaria para la fabricacién de sus productos. La empresa posee una | Internos

adecuada maquina troqueladora para la fabricacién de malla de tumbado
en la cual se invirtié 75000usd; y una maquina troqueladora
para la fabricacion de nervometal en la cual se invirti6
150000usd.

Indicadores 8 La empresa contrata un profesional en el campo de la | Factores

financieros contabilidad y auditoria para la revision de los estados | Internos
financieros de la misma. El ingreso al afio en la empresa resulta
de 400000usd, de los cuales 200000usd se destina a inversion
en la compra de materia prima, herramientas y mantenimiento
de la maquinaria y los otros 200000usd se destina a sueldos y
utilidades.

Infraestructura | 5 La empresa cuenta con infraestructura propia en lo que | Factores
respecta a maquinaria para llevar a cabo sus procesos de | Internos
fabricacion y comercializacion de sus productos. Sin embargo,
el terreno no pertenece a la empresa.

Innovacién de | 1 La empresa presenta dos productos principales que son malla | Factores

productos de tumbado y nervometal. En los planes futuros de la empresa | Internos

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 1

Fortalezas de la empresa MEV (Continuacién)

Fortalezas Peso | Comentarios Tipo
Logistica de | 8 La logistica de compra de la empresa se realiza en base a | Factores
Compra pedidos de materia prima a dos proveedores especificos: auna | Internos
empresa internacional llamada "Hong Kong Lucky Steel Co.
Ltdaz a la empresa nacional IPAC.
Logistica de | 9 La empresa entrega sus productos a los diferentes | Factores
Distribucion distribuidores o puntos de venta bajo pedido y de manera | Internos
exacta y puntual.
Motivaciénalos | 9 En la empresa la motivacion a los empleados se ve reflejado | Factores
empleados en la relacidon entre empleador y empleados; y en base a las | Internos
compensaciones justas y compensaciones de incentivo que
reciben como por ejemplo vivienda, salario, horas extras y
break todos los dias.
Personas y|l9 La empresa para el area de producciéon cuenta con personal | Factores
habilidades capacitado en el proceso de fabricaciéon de los productos como | Internos
en el area de es el caso de la malla de tumbado y nervometal.
produccion
Plazos 10 La empresa se caracteriza por entregar los productos a tiempo, | Factores
definidos y cumple con los contratos establecidos en todos sus puntos de | Internos
para la entrega venta.
de productos
Precios 5 La empresa ha fijado los precios de sus productos para un | Factores
mercado popular en el sector de la construccién. La malla de | Internos
tumbado y el nervometal se comercializa a 11usd.
Productos 5 La empresa ofrece productos de calidad, al intentar alcanzarlos | Factores
de excelente estandares que se establecen con respecto a la fabricacién de | Internos

calidad

los productos. Es importante resaltar que las materias primas si

cumplen con las normas de calidad establecidas en el mercado.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 1

Fortalezas de la empresa MEV (Continuacién)

Fortalezas Peso | Comentarios Tipo
Proveedores 8 La empresa adquiere sus materias primas a dos unicos | Factores
de Dbienes y proveedores, el primero es la empresa internacional Hong | Internos
servicios Kong Lucky Steel Co. Ltda. y la segunda es la empresa nacional
IPAC, las mismos que aseguran normas de calidad establecidas
en el mercado.
Reciclaje 6 En la empresa los residuos se venden como chatarra lo que | Factores
genera un pequefio ingreso para la inversidn. Internos
Tecnologia 4 La empresa para realizar muchas de sus transacciones utiliza | Factores
Digital tecnologia digital. Internos
Tiempo de la | 5 La empresa en el mercado lleva dos afos, la empresa es nueva | Factores
empresa en el en esta industria, y afecta el monopolio de Ideal Alambrec. Internos
mercado
Voluntad 10 En la empresa existe la predisposiciéon del personal para | Factores
del  personal realizar cambios favorables. Internos
para cambios
favorables
TOTAL 181
Fuente: elaboracién propia
5.1.3.8. Oportunidades
En la tabla 2, se detallan las oportunidades de la empresa MEV.
Tabla 2
Oportunidades
Oportunidades Peso | Comentarios Tipo
Disponibilidad de los | 7 Los productos que ofrece la industria con | Clientes

sustitutos para los

productos de la industria

relacion a otros productos sustitutos resultan

mas atractivos.

Continua en la siguiente pagina

45




Tabla 2

Oportunidades (Continuacion)

Oportunidades Peso | Comentarios Tipo
Numero de compradores | 6 El ntimero de compradores pertenecen al | Clientes
importantes sector de la construccién, lo que representa una
oportunidad por considerarse un gran numero.
Acceso a  tecnologia | 4 El acceso a la tecnologia representa una gran | Competencia
avanzada oportunidad que se brinda al sector de la
construccion, por la razén que gracias a la
tecnologia se ahorra tiempo y dinero.
Diferenciacion del | 6 La diferenciacién del producto es positivo para | Competencia
producto la industria, debido que es un nuevo material.
Economias de escala 5 Las economias de escala favorecen a todo | Competencia
el sector de la construccién, pues a mayor
produccién menor es el costo de producir.
Identificacién de marca 3 La identificacion de marca representa una | Competencia
oportunidad para la industria, debido a que se
busca diferenciar los productos.
Tamafio del mercado 5 El tamafio de mercado paralaindustriay sector | Econémicos
de la construccion resulta bastante atractivo.
Certificaciones de calidad | 5 Las certificaciones de calidad representan una | Legales
oportunidad para las industrias, debido a que
si hay mayor calidad existiran mas clientes
satisfechos.
Ley de IESS 3 La ley del IESS supone una oportunidad para | Legales
la industria por el hecho de mantener una
estabilidad laboral en lo que refiere a personal
o clientes internos.
Normas de calidad 5 Las normas de calidad han permitido elevar los | Legales
estandares de los productos fabricados en la
industria.
Plan Nacional del Buen | 7 El Plan Nacional del Buen Vivir ha permitido | Politicos

Vivir 2013-2017

fortalecer la responsabilidad social con la

poblacién.

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 2

Oportunidades (Continuacion)

Oportunidades Peso | Comentarios Tipo
Transformacion de la | 7 La transformaciéon de la matriz productiva le | Politicos
Matriz productiva ha permitido a la industria generar mayor
compromiso con la sociedad.
Costo de cambio del | 6 El costo de cambio del usuario representa | Productos
usuario una oportunidad, debido a qué métodos | sustitutos
tradicionales en la construcciéon representan
mayor costo.
Disponibilidad de | 7 Los productos que ofrece la industria con | Productos
sustitutos cercanos relacién a otros productos sustitutos resultan | sustitutos
mas atractivos.
Contribuciéon de los | 6 Los proveedores que aportan al sector cumplen | Proveedores
proveedores a la con estandares de calidad.
calidad de servicio de
los proveedores de la
industria
Importancia de la|é6 La industria es significativa para los beneficios | Proveedores
industria para los netos de los proveedores, lo que representa una
beneficios  netos de oportunidad.
los proveedores
Costo fijo o de almacenaje | 6 El costo fijo o de almacenaje representa una | Rivalidad
oportunidad, porlarazén que se cumple conlas | entre
obligaciones establecidas en la ley. competidores
Crecimiento relativo de la | 4 El crecimiento de la industria representa | Rivalidad
industria una gran oportunidad para el sector de la | entre
construcciéon por la razén de que existe | competidores
variedad.
Diferenciacion o| 6 La diferenciacion o caracteristicas del producto | Rivalidad
caracteristicas del es positivo para la industria, debido a que | entre
producto relativamente es nuevo en el mercado. competidores

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 2

Oportunidades (Continuacion)

Oportunidades Peso | Comentarios Tipo
Diversidad de | 6 La diversidad de competidores es limitada, | Rivalidad
competidores lo cual representa una oportunidad para la | entre
industria. competidores
Numero de competidores | 6 El nimero de competidores es limitado, lo cual | Rivalidad
representa una oportunidad para la industria. | entre
competidores
Tamafio de mercado 5 El tamafio de mercado paralaindustriay sector | Rivalidad
de la construccion resulta bastante atractivo. entre
competidores
Tendencia de consumo 5 Las tendencias de consumo actual se sitdan en | Sociales
el punto medio entre lo tradicional y lo que
ofrecen estos nuevos productos.
Vinculacién con la |5 Las nuevas estrategias que propone el gobierno | Sociales
comunidad para vincular a la comunidad con proyectos
sostenibles favorece a la industria lo que
dinamiza la economia.
Aprovechamiento de | 5 La tecnologia que se aprovecha de paises | Tecnolégicos
tecnologias de paises desarrollados representa una gran ventaja para
desarrollados las industrias, debido a que adquieren materias
primas de calidad para la fabricacién de los
distintos productos.
Costos de asumir nuevas | 6 Las nuevas tecnologias han permitido un | Tecnoldgicos
tecnologias desempefio importante en cuestion de calidad.
Innovacién de las Tic’s 7 La innovacién en tecnologia de informatica y | Tecnoldgicos
comunicaciones ha favorecido la comunicacion
tanto con proveedores, productores y canales
de venta dentro de la industria.
Uso del internet y redes | 5 La utilizacion del internet y las redes sociales | Tecnoldgicos

sociales

favorecen la interaccién comunicacional del
sector de la construccién entre los distintos

actores.

Continua en la siguiente pagina

48




Tabla 2

Oportunidades (Continuacion)

Oportunidades Peso | Comentarios Tipo
Uso teléfonos inteligentes | 5 La utilizacion de teléfonos inteligentes | Tecnolégicos
o Smartphone y smartphones favorecen al sector de
la construccién en lo que respecta a la
comunicacion con los diferentes distribuidores,
compafifas de construccién y consumidores
finales.
TOTAL 166
Fuente: elaboracién propia
5.1.3.9. Debilidades
En la tabla 3, se detallan las debilidades de la empresa MEV.
Tabla 3
Debilidades de la empresa MEV
Debilidades Peso | Comentarios Tipo
Comunicacion 10 En la empresa actualmente no existe una estrategia de | Factores
digital comunicacién digital establecida por ello es necesario priorizar | Internos
este factor.
Servicio 7 El servicio de atencién al cliente que se brinda en la propia | Factores
atencioén cliente organizacion y en los puntos de venta debe ser potencializada | Internos
para generar valor.
Andlisis de | 8 En la empresa no existe una segmentacién relevante de | Factores
clientes mercado, lo que dificulta llegar con el producto a sectores y | Internos
clientes estratégicos.
Cartera de | 6 La empresa cuenta con una cartera de clientes limitada, porlo | Factores
clientes de la que hay que definir estrategias que permitan incrementar esta | Internos
empresa cuota de mercado.
Direccion 5 La empresa no posee un proceso de direcciéon estratégica | Factores
Estratégica sostenible que permita alcanzar de mejor manera los objetivos. | Internos
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Tabla 3

Debilidades de la empresa MEV (Continuacién)

Debilidades Peso | Comentarios Tipo

Fidelizacion de | 6 La empresa no cuenta con procesos especificos de contenido | Factores

clientes cientifico que permitan fidelizar a los clientes que se | Internos
encuentran dentro de su cartera o para atraer nuevos clientes.

Finanzas 5 La empresa maneja de manera empirica las finanzas, por lo | Factores
tanto es necesario tomar acciones preventivas y correctivas en | Internos
este punto.

Gestion de | 2 En la empresa el proceso de gestion de cobranzas se lo realiza | Factores

cobranzas de forma empirica, por lo tanto tanto es necesario poner | Internos
atencién a este punto.

Gestion de | 2 En la empresa el proceso de gestion de inventarios se lo realiza | Factores

inventarios de forma empirica, por lo tanto es necesario pones atencién a | Internos
este punto.

Imagen 8 La empresa no cuenta con una imagen corporativa relevante | Factores

corporativa que permita la identificacién de la marca, por lo tanto es muy | Internos
necesario trabajar en la gestion de la marca de la empresa.

Indicadores 2 La empresa maneja de manera empirica los indicadores | Factores

financieros financieros para tomar decisiones, por lo tanto es necesario y | Internos
muy importante considerar este aspecto.

Logistica de | 7 La empresa no cuenta con un proceso adecuado sobre | Factores

Distribucién distribucidon de sus productos, y es aqui donde radica el mayor | Internos
problema de la organizacién.

Modelo de | 10 La empresa no cuenta con un modelo de marketing de | Factores

marketing  de compradores que le permita surtir de manera efectiva sus | Internos

compradores productos a los distintos compradores y consumidores.

Participacion 6 La empresa no tiene participacion en ferias, por lo cual se | Factores

en ferias complica mucho mas el asunto de atraer clientes y segmentar | Internos
mercado.

Personas yI|7 La empresa no cuenta con personal preparado para las | Factores

habilidades funciones de marketing. Internos

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 3

Debilidades de la empresa MEV (Continuacién)

Debilidades Peso | Comentarios Tipo
Personas y|7 En el &rea administrativa la empresa no cuenta con un personal | Factores
habilidades que posea conocimiento cientifico para el desarrollo de las | Internos
en el drea acciones correctas.
administrativa
Posicionamiento | 5 La empresa necesita posicionarse en el mercado para alcanzar | Factores
de la empresa los objetivos que se han establecido. Internos
del mercado
Servicio 6 La empresa pretende brindar un servicio personalizado en | Factores
personalizado sus retail o puntos de venta que se encuentran en diferentes | Internos
ferreterias del pafs, sin embargo no se realiza de manera
eficiente.
Sistema de | 4 La empresa no cuenta con un sistema de informacién gerencial. | Factores
informacion Internos
gerencial
Tecnologia 8 La empresa no ha empleado tecnologia digital, olvidandose de | Factores
Digital que esta herramienta puede ayudar mucho con la publicidad y | Internos
promocion de sus productos.
Uso de la| 10 En la empresa no se maneja la metodologia design thinking. Factores
metodologia Internos
Design Thinking
TOTAL 131

Fuente: elaboracién propia

5.1.3.10. Amenazas

En la tabla 3, se detallan las amenazas de la empresa MEV.
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Tabla 4

Amenazas de la empresa

no aceptan los requisitos de la Ley de Gestidon

Ambiental.

Amenazas Peso | Comentarios Tipo
Poder negociador de | 5 El poder de negociador de los clientes es alto, pues | Clientes
los clientes poseen la ventaja de escoger entre productos de
diferentes marcas en funciéon de la calidad y el
precio.
Rentabilidad de los | 5 El poder adquisitivo de la poblacion en la | Clientes
compradores actualidad ha provocado una disminucién en
las ventas de los producto de la industria.
Acceso a canales de | 3 Los distintos canales de distribucién permiten | Competencia
distribucion un limitado acceso a las diferentes industrias, en
funcion de los requerimientos de los compradores.
Acceso a materias | 4 El acceso a materias primas representa una | Competencia
primas amenaza para la industria, por la razén que estas
provienen de proveedores internacionales que
manejan gran cartera de clientes.
Amenaza de nuevos | 6 La amenaza causada por la entrada de nuevos | Competencia
competidores competidores es alta para la industria, cada vez
entrantes se demandan en mayor cantidad estos productos
para la construccion.
Proteccién a la |5 La industria debido a la situacién actual ha sufrido | Competencia
industria una cierta paralizacion.
Tarifas aduaneras 3 Las tarifas aduaneras al igual que los impuestos | Competencia
afectan la rentabilidad de las empresas que
pertenecen a esta industria.
Acumulamiento 5 La acumulacién de residuos peligrosos representa | Ecoldgicos
excesivo de residuo una gran amenaza a las industrias, por la razén de
peligroso que de no cumplir con ciertos requerimientos estas
se veran afectadas.
Contaminacion 3 La contaminacién ambiental es uno de los factores | Ecoldgicos
ambiental que representan amenaza para las industrias si

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 4

Amenazas de la empresa (Continuacion)

industria contribuido

por proveedores

proveedores es alto lo que representa una

amenaza.

Amenazas Peso | Comentarios Tipo

Canasta basica 5 El valor de la canasta basica si afecta en la compra | Econdmicos
y consumo de los productos utilizados para la
construccion.

Desarrollo econdmico | 5 El estancamiento econdémico del pais ha | Econdmicos

de laregion amenazado al sector de la construccion.

Desempleo 5 La situacion actual del pais en lo que respecta al | Econdmicos
desempleo ha incrementado y afecta al desarrollo
del sector de la construccion.

Inflacién 5 La inflacién ha afectado la compra y consumo | Econdmicos
de estos productos en la industria y sector de la
construccion.

Poder adquisitivo 5 El poder adquisitivo de la poblacion en la | Econdmicos
actualidad ha provocado una disminucién en
las ventas de los productos de la industria.

Ley tributaria 4 La ley tributaria ha tenido un fuerte impacto | Legales
en la industria, disminuye los ingresos, lo que
representa una amenaza.

Aranceles de | 6 Los aranceles de importacién han representado | Politicos

importacién una gran amenaza para las industrias y el sector de
la construccidn, pues los precios de los productos
se incrementan.

Agresividad y |5 Los productos sustitutos de los productos que | Productos

rentabilidad de oferta esta industria tienen gran impacto y es | sustitutos

los productores de demandado en cantidades muy considerables a

sustitutos pesar de presentar costos mas altos.

Productos sustitutos 6 Los productos sustitutos representan una gran | Productos
amenaza para los productos de la industria debido | sustitutos
al gran consumo del mismo.

Costo total de la | 3 El costo total de la industria contribuido por | Proveedores

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 4

Amenazas de la empresa (Continuacion)

Amenazas Peso | Comentarios Tipo
Diferenciacion o|3 La diferenciacién o costo de cambio de los | Proveedores
costo de cambio de productos de los proveedores no existe, por tal
los productos de los razén representa una amenaza para la industria.
proveedores
Disponibilidad de | 5 Al no existir disponibilidad de los sustitutos de | Proveedores
los sustitutos de los los productos de los proveedores es relevante la
productos de los amenaza para la industria.
proveedores
Numero de | 5 El nimero o cantidad de proveedores representa | Proveedores
proveedores de una amenaza para la industria, debido a que son
importancia pocos las empresas que proveen tales productos y

a precios convenientes.
Poder negociador de | 5 El poder de negociador de los proveedores es alto, | Proveedores
los proveedores debido a que sus productos se demandan a nivel

mundial y por grandes cantidades.
Rivalidad entre | 5 La rivalidad entre competidores de la industria es | Rivalidad
competidores bastante fuerte, debido a que producen productos | entre

de similares caracteristicas. competidores
Habito consumista de | 4 El habito consumista de la poblacién atin afectaala | Sociales
la poblacién industria, por la forma tradicional de construccién

que se lleva en el pais.
Tendencias en | 6 Las tradicionales estrategias de promocién y | Sociales
la promocion y publicidad cada vez mas saturadas en los medios
publicidad de comunicacién y por ende con menos impacto

resultan inefectivas.
TOTAL 121

Fuente: elaboracién propia

51.3.11.

Determinacion de escenario

Reyes (2012) afirma lo siguiente:
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El escenario integral es el conjunto de datos resultantes del diagnéstico corporativo, tanto
interno como externo, de la empresa. Asi mismo, esa informacién permite conocer cudl es la
situacién actual de la organizacion o posicién estratégica de la misma. El andlisis del diagnéstico
permite identificar los elementos que forman el escenario integral: Fortalezas, Debilidades,

Oportunidades y Amenazas (p. 2).

5.1.3.12. Matriz de evaluacion de factores internos

En la tabla 5, se puede evidenciar el analisis de los factores internos de la empresa MEV S.A,, de

esta manera se determina de mejor manera el impacto de las fortalezas y debilidades en el modelo

de negocio actual de la organizacion.

Tabla 5

Matriz de evaluacion de factores internos
Factores Peso % Calif.
Fortalezas
Almacenamiento de materia prima 10 0.031 | 0.31
Almacenamiento de productos 9 0.028 | 0.25
Capacitacion 8 0.025 | 0.2
Capital de trabajo 7 0.022 | 0.15
Clima laboral 8 0.025 | 0.2
Diversificacién de productos 6 0.019 | 0.11
Finanzas 6 0.019 0.11
Gestion de cobranzas 7 0.022 | 0.15
Gestion de inventarios 8 0.025 | 0.2
Herramientas y maquinaria adecuada 10 0.031 | 031
Indicadores financieros 8 0.025 | 0.2
Innovacién de productos 1 0.003 | 0.001
Infraestructura 5 0.016 | 0.08
Logistica de Compra 8 0.025 | 0.2
Logistica de Distribuciéon 9 0.028 | 0.25
Motivacion a los empleados 9 0.028 | 0.25
Plazos definidos para la entrega de productos 10 0.031 | 0.31
Precios 5 0.016 | 0.08
Productos de excelente calidad 5 0.016 | 0.08
Proveedores de bienes y servicios 8 0.025 | 0.2

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 5

Matriz de evaluacion de factores internos (Continuacion)

Factores Peso % Calif.
Reciclaje 6 0.019 | 0.11
Tecnologia Digital 4 0.013 | 0.05
Tiempo de la empresa en el mercado 5 0.016 | 0.08
Voluntad del personal para cambios favorables 10 0.031 | 0.31
Personas y habilidades en el area de produccién 9 0.028 | 0.25
Debilidades

Comunicacidn digital 1 0.031 | 0.03
Servicio atencion cliente 2 0.016 | 0.03
Anadlisis de clientes 3 0.009 | 0.03
Cartera de clientes de la empresa 3 0.013 0.04
Contaminacién ambiental 2 0.016 | 0.03
Direccidn Estratégica 1 0.025 | 0.03
Fidelizacion de clientes 2 0.016 | 0.03
Imagen corporativa 1 0.031 0.03
Modelo de marketing de compradores 1 0.031 | 0.03
Normas de calidad 3 0.013 | 0.04
Participacion en ferias 1 0.031 | 0.03
Personas y habilidades 1 0.031 | 0.03
Posicionamiento de la empresa del mercado 1 0.025 | 0.03
Servicio personalizado 1 0.022 | 0.02
Sistema de informacién gerencial 1 0.031 | 0.03
Uso de la metodologia Design Thinking 1 0.031 | 0.03
Personas y habilidades en el 4rea administrativa 1 0.031 | 0.03
TOTAL 208 1 496

Fuente: elaboracion propia

Considerando el rango entre minimo 1 y un maximo de 10, en donde la calificaciéon promedio es
5.5, los resultados ponderados debajo de 5.5 indican que una organizacién es débil interiormente,
y cuando el resultado total ponderado es por sobre 5.5 indica una posicién interna fuerte. Ambas
matrices EFI- EFE, pueden incluir muchos factores clave dependiendo la necesidad, puesto que la
cantidad no influye en la escala debido a que el peso es ponderado y debe sumar 1 en total. En este

caso el resultado es 4.96.
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5.1.3.13. Matriz de evaluacién de factores externos

En la tabla 6, se puede evidenciar el andlisis de los factores externos de la empresa MEV S.A,,

de esta manera se determina de mejor manera el impacto de las oportunidades y amenazas en el

modelo de negocio actual de la organizacion.

Tabla 6

Matriz de evaluacion de factores externos

Factores Peso % Calif.
Oportunidades

Tamafio del mercado 3 0.01 0.03
Ley de IESS 4 0.014 | 0.06
Normas de calidad 2 0.007 | 0.01
Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017 5 0.017 | 0.09
Transformacion de la Matriz productiva 6 0.021 | 0.13
Tendencia de consumo 4 0.014 | 0.06
Vinculacién con la comunidad 4 0.014 | 0.06
Aprovechamiento de tecnologias de paises desarrollados 10 0.034 | 0.34
Innovacidn de las Tic’s 5 0.017 | 0.09
Nuevas formas de comunicacion 5 0.017 | 0.09
Uso del internet y redes sociales 5 0.017 | 0.09
Uso teléfonos inteligentes o Smartphone 5 0.017 | 0.09
Numero de compradores importantes 8 0.027 | 0.22
Acceso a canales de distribucién 6 0.021 0.13
Acceso a tecnologia avanzada 7 0.024 | 0.17
Amenaza de nuevos competidores entrantes 6 0.021 0.13
Diferenciacion del producto 7 0.024 | 0.17
Economias de escala 7 0.024 | 0.17
Identificacion de marca 5 0.017 | 0.09
Costo de cambio del usuario 7 0.024 | 0.17
Contribucién de los proveedores a la calidad de servicio de los | 7 0.024 | 0.17
proveedores de la industria

Importancia de laindustria paralos beneficios netos de los proveedores | 5 0.017 | 0.09
Crecimiento relativo de la industria 5 0.017 | 0.09
Diferenciacion o caracteristicas del producto 5 0.017 | 0.09

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 6

Matriz de evaluacion de factores externos (Continuacion)

Factores Peso % Calif.
Tamafio de mercado 3 0.01 0.03
Amenazas

Acumulamiento excesivo de residuo peligroso 3 0.01 0.03
Contaminacién ambiental 5 0.007 | 0.04
Canasta basica 2 0.017 | 0.03
Desarrollo econémico de la regién 2 0.017 | 0.03
Desempleo 2 0.017 | 0.03
Inflacién 2 0.017 | 0.03
Poder adquisitivo 2 0.017 | 0.03
Certificaciones de calidad 5 0.007 | 0.04
Ley tributaria 2 0.017 | 0.03
Aranceles de importacién 2 0.017 | 0.03
Habito consumista de la poblacién 3 0.01 0.03
Tendencias en la promocidn y publicidad 3 0.014 | 0.04
Costos de asumir nuevas tecnologias 3 0.01 0.03
Poder negociador de los clientes 2 0.021 | 0.04
Rentabilidad de los compradores 2 0.021 | 0.04
Disponibilidad de los sustitutos para los productos de la industria 1 0.024 | 0.02
Acceso a materias primas 1 0.024 | 0.02
Proteccién a la industria 2 0.017 | 0.03
Tarifas aduaneras 2 0.017 | 0.03
Agresividad y rentabilidad de los productores de sustitutos 2 0.017 | 0.03
Disponibilidad de sustitutos cercanos 1 0.024 | 0.02
Productos sustitutos 2 0.017 | 0.03
Costo total de la industria contribuido por proveedores 3 0.014 | 0.04
Diferenciacion o costo de cambio de los productos de los proveedores | 2 0.021 | 0.04
Disponibilidad de los sustitutos de los productos de los proveedores 2 0.021 | 0.04
Numero de proveedores de importancia 2 0.017 | 0.03
Poder negociador de los proveedores 2 0.017 | 0.03
Costo fijo o de almacenaje 5 0.007 | 0.04

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 6

Matriz de evaluacion de factores externos (Continuacion)

Factores Peso % Calif.
Diversidad de competidores 2 0.021 | 0.04
Numero de competidores 1 0.034 | 0.03
Rivalidad entre competidores 2 0.021 | 0.04
TOTAL 208 1 3.87

Fuente: elaboracién propia

Al analizar los factores externos, estos se encuentran calificados en un rango de 1 (minimo) y 10
(maximo). De acuerdo al grado de importancia a cada uno se le asigna un peso ponderado en funcién
de 1.0 (total). Al final se considera como referencia el resultado promedio, cuando el valor es 5.5
o menor a este valor significa que las acciones adoptadas por la empresa no estan aprovechando
las oportunidades ni tampoco minimizando los riesgos de las amenazas. Por otro lado cuando el
resultado es mayora 5.5 indica el grado de aprovechamiento de las acciones hacia las oportunidades

externas y la eficacia de estas en minimizar los riesgos. El resultado de la matriz es 3.87.
5.1.3.14.  Estudio de prospectiva estratégica

Para continuar con el modelo se desarrollé un estudio de prospectiva estratégica, considerando
lo que se indica en las paginas 11 y 13, respecto al proceso a seguir, asi como los resultados que se
deben obtener, los cuales son de alto aporte al mejoramiento de la empresa en el futuro inmediato,
para ello se aplicaron dos software: Mic-Macy Mactor. A continuacion, se presentan los resultados.

Para ello se debe considerar la escala de ponderacién de impacto la misma que se encuentra

detallada en la tabla 7.

Tabla 7
Ponderacion MIC-MAC
Puntuacion del factor Detalle del factor
0 Sin influencia
1 Débil
2 Media
3 Fuerte
P Potencial

Fuente: elaboracién propia
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5.1.3.15. Areas de resultado clave

Para el autor Tracy (2015), las areas de resultado clave son las areas de contribucién mas

importantes. Centrarse en las areas de resultado clave es el secreto para la eficacia, futuro y éxito de

la organizacidn. Hay varias areas de resultados clave, cada una de ellas es importante, sea cual sea

su posicidn, una de ellas sera probablemente mas importante que las otras en cierto momento. En

circunstancias cambiantes, un area de resultados clave se alzara en importancia y otra decrecera.

5.1.3.16. Andlisis de prospectiva de los factores internos de la empresa

En la tabla 8, se puede visualizar un detalle sobre los factores internos a ser analizados -cabe

recalcar que estos factores son los mismos que se utilizaron en el diagnostico estratégico- para ello

se considera el nombre y la codificacion dentro del sistema MIC-MAC.

Tabla 8

Detalle de los factores internos y codificacion a emplear en el software Mic-Mac

Factor y codificacién a emplear

Almacenamiento de materia prima -1Almacmp

Almacenamiento de productos -2Almacp

Capacitacion -3Capac

Capital de trabajo - 4Capit

Clima laboral -5Climal

Diversificacion de productos -6Diverp

Finanzas -7Finan

Gestion de cobranzas -8Gestic

Gestion de inventarios -9Gestii

Herramientas y maquinaria adecuada -10Herra

Indicadores financieros -11Indic

Infraestructura -12Infra

Innovacién de productos -13Innov

Logistica de Compra -14Logisc

Logistica de Distribucién 15Logisd

Motivacion a los empleados -16Motiv

Personas y habilidades en el area de produccién -17Perso

Plazos definidos para la entrega de productos -18Plazo

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 8

Detalle de los factores internos y codificacion a emplear en el software Mic-Mac (Continuacion)

Factor y codificaciéon a emplear

Precios -19Preci

Productos de excelente calidad -20Produ

Proveedores de bienes y servicios -21Prove

Reciclaje -22Recic

Tecnologia Digital -23Tecno

Tiempo de la empresa en el mercado -24Tiemp

Voluntad del personal para cambios favorables -25Volun

Comunicacion digital -26 Comu

Servicio atencion cliente -27 Serv

Andlisis de clientes -28Anali

Cartera de clientes de la empresa -29Carte

Contaminacion ambiental -30Conta

Direccidon Estratégica -31Direc

Fidelizacion de clientes -32Fidel

Imagen corporativa -33Image

Modelo de marketing de compradores -34Model

Normas de calidad -35Norma

Participacion en ferias -36Parti

Personas y habilidades -37Perso

Personas y habilidades en el area administrativa -38Persoad

Posicionamiento de la empresa del mercado -39Posic

Servicio personalizado -40Servi

Sistema de informacién gerencial -41Siste

Uso de la metodologia Design Thinking -42Uso d

Fuente: elaboracion propia

En la figura 14, se detalla la matriz de impactos directos, la misma que tiene la finalidad de
determinar la incidencia de cada uno de los factores.

Una vez determinada la matriz de impactos directos se procede a establecer el plano de las
influencias y dependencias directas potenciales de los factores internos, es aqui donde se pueden

clasificar las variables: claves, motrices, auténomas y dependientes, como se lo puede visualizar en
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la figura 15.

En la figura 16, se puede evidenciar el plano de los desplazamientos indirectos y directos de los
factores internos de la empresa MEV S.A,, el mismo que tiene la finalidad de establecer de manera
clara cudles variables se pueden desplazar en la linea del tiempo si se trabajan en ellas, con algin

tipo de estrategias.

62



© LIPSOR-EPITA-MICMAC

43Uso d

3

3

3

3
3

P

3

2

]

(s}

0

(]

N

0.

(=]

42Uso d

3
3

3

N

N

e}

N

(]

(41Siste

2
2

2
2

213
2

2
2.

2 10

- 40Servi

P2 PP

3

: 39Posic

3j012]2

3J]o0]2 ]2

- 38Perso

- 37Perso

PP |3

 36Part

OJoJoJ2]Jo]2]2

OJoJo |3 JOo]2]2

: 35Norma

1

2 J0IPI3 |3 |P

- 34Model

=0 B2 Bl =2

>3 3 B A 1 A B P A A P

3]2]0]J0O0]3

3|2 ]J]0JOoJ3 |3 ]0]|2]2
(=21 -5 B2 [ =3 =20 B
3 |2]0|3 31313

Pl212|P|P]|3
(=] -2 B B3 =20 =0
Pl2121PIP|3 |3

3|2 ]0o0JoJoJ2]0]2 ]2

(2 =

3

Pl2l2IPIP]I3 13
(= =2 Bl [ =20 =l =T s

(=3 B2 220 [ = P22 =3 2

3

(=2 3 B W= =3 0 2

- B E2E B 2 o ] o] B
Pl2121PIP |3 13

Pl2 |2

: 33Image

3

3

3

- 32Fidel

213

7

. 31Direc

PJl3 13

P13

P13

P |3

- 30Conta

2

7

. 29Carte

3

 28Anali

313]O01]3

e

=3 BN B

127 Serv

3

3131312 |P]313

PIPIPJO 3]0 13

=B =3 = P = T o = = ) A 2 B

31332 ]|P]3]3

31313 ]12PJ3 13

3

126 Comu

>3 3 P B EUE B B

2 ]o]JoJoJo |3

313[3]3]2

2 ]1]0JoJoJO |3 ]O0]3

313131312 1P]1313

3133|312 ]1P|3]3

21033 ]0]3

O3 |3 |3 2P |3 ]3

310133 121P]31]3

313[3]3J2]J]0]3 |3

2
3

3

2N =3 - A 2 B A

3

- 25Volun

3

1

3

2

3

L 24Tiemp

3

LU [ =5

2

+ 23Tecno

v

e

3J]0]0O

2J10l3 23313 ]J0|3]2]2

3

(=2 =

OJ]O0OJoJ2]JOoJO]JO

OJoJoJ2]Jo]JoJoJo |3 ]2 ]2

3]01J]0O

P |3

213

OJ]oJoJoJoJoJo]Jo |3 ]Jo ]2

(=2 =

| 5 B

1 22Recic

2

[0)

[0)

[0]
2>

2

2

1 21Prove

0oOJo]2]0]3

3

3

8]
3

3

o

[e]
3

3

3

3

3
3

: 20Produ

3

2310 [P

1

P10 J]0O
P l]O O

P 1310

- 19Preci

2

1

3

Pl3

| =8 B

PlO

3

P]3

P |3

18Plazo

SRl |270

“17Perso

3

0|3

- 16Motiv

0]O0 |3

3

- 15Logis

3|lo|P|P P[P [P]O

2 |o|P |3

>

o T [ =

(o J B= 3 Pl 30

-2 [ =2 T = ) B

PI3|PJOJP]|3

PI3 |P|2

PI3 P2 |P]3

=2 3 E2d B e B
313101313

3

=dl =3 B = A F A
PI3131P]3
3131312

PI3 |PI3 IP]|3

=2 B3 =

PI3 P2 P |3
= ES A

14Logis

3

3
3

13Innov

3
S

12Infra

Pl3]3

3]12]0]J0 |3 ]2

OJl2]J0o0JoJoJOoJOoOJOoJOo JOoJO
3

3
3

1

- HIndic

3

2

O S22 05 |E>

1

0

- 10Herra

3

2

O3 ]0

P33 ]0]|3

230 53

Pl13 133 ]3
OJl]0JoJ2]O
(o Eo B0 3 B

P13 13 [3]3

313131313

P13 ]13[3]3

BES

9Gesti

2

2

8Cesti

3I313[13[131313

PlOJ2JOoOJOoO P |2

2,

3J]0J]OoJo |23 ]O

2

Finan

P|31]3

PIPJI3 1213

PlO |3

Pl2 3 ]J0]J]Oo]|P]|3 ]2

(= B B

P

P22
=3 [

(22 A [

P

2

Pl212 1P |3

P

BDiver

3

3

2

3

5Clima

0O]3

2l2

313 |P

3

4Capit

3

3

2

3Capac

3121013

3

PIP|3 13

=3 B 2 = = R A B

P

PP |3

PIP|3]3

PlIP|]3 13

=2 [ =70 [E=30 =

PlIP]I3 13 P]2]2

PP |33
PP |3

9
8.
T
6.
5.
4
3
20

2Amac

3131301313

3J]0P |3 ]2

3

3

SIPIPI3 I3 P22 P33 1313

3

OJ|]2]J]0]J0ojJOoJOo]J]OoOJOoO]JOoJOoO]JOJ]OJO]J]OJO]J]OJO O

3

3132121313

=

3 |P|P]|3

3

3
3

1

1Aimac

0]

3

PlIPJl2]0]JO]3

3
2

2

2

2

OJ]OJoJoJ2]J]O0O]J]OJO]JO]JO

2

9]
2
3

OJOJoJoJOoJOoJoJOoJoJoJOoJoJoJo JoJoJoJoJoJOoJO]JO

P

2
2

- 1Almac

£

2 - 2AIlmac

3 : 3Capac

5 - 5Clima
6 - 6Diver
7 7Finan

10Herra
- 11indic

10 :

11

12Infra

12:=
13:=

13Innov

16Motiv

16
1T

17Perso

18Plazo

18 :
19 :

19Preci

20 : 20Produ

22 - 22Recic

23 - 23Tecno

24 - 24Tiemp
25 : 25Volun

26 - 26 Comu

28 - 28Anal

30 - 30Conta

32 - 32Fidel

34 - 34Model

35 35Norma | 2
36 - 36Parti

37 :=37Perso
38 - 38Perso

39 : 39Posic
40 - 40Servi

42 - 42Uso d

43 ~43Uso d

63

Figura 14. Matriz de Impacto Directo de los factores internos de la empresa MEV

ftware LIPSOR-EPITA-MICMAC
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Figura 15. Plano de Influencias y dependencias directas potenciales de los factores internos de la empresa MEV
Fuente: Elaboracién propia en software LIPSOR-EPITA-MICMAC
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Plano de los desplazamientos : directo/indirecta
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Figura 16. Plano de los desplazamientos indirectos y directos de los factores internos de la empresa MEV
Fuente: elaboracion propia en software LIPSOR-EPITA-MICMAC



5.1.3.17. Andlisis de prospectiva de los factores externos de la empresa

Enlatabla9, se puede visualizar un detalle sobre los factores externos a ser analizados, para ello
se considera el nombre y la codificacién dentro del sistema MIC-MAC, es importante mencionar que

estos factores corresponden a los mismos que se utiliz6 en el diagnostico estratégico.

Tabla 9

Detalle de los factores externos y codificacion a emplear en el software Mic-Mac

Factor y codificaciéon a emplear

Numero de compradores importantes -1Numer

Acceso a canales de distribucién -2Accesca

Acceso a materias primas -3Accesmp

Acceso a tecnologia avanzada -4Accestec

Amenaza de nuevos competidores entrantes -5Amena

Diferenciacion del producto -6Difer

Economias de escala -7Econo

Identificaciéon de marca -8Ident

Tamafio del mercado -9Tamamer

Ley de IESS -10Ley d

Normas de calidad -11Norma

Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017 -12Plan

Transformacion de la Matriz productiva -13Trans

Costo de cambio del usuario -14Costo

Contribucién de los proveedores a la calidad de servicio -15Contr

Importancia de la industria para los beneficios netos de los

proveedores -16Impor

Crecimiento relativo de la industria -17Creci

Diferenciacion o caracteristicas del producto -18Difer

Tamafio de mercado -19Tamariv

Tendencia de consumo -20Tende

Vinculacion con la comunidad -21Vincu

Aprovechamiento de tecnologias de paises desarrollados -22Aprov

Innovacion de las Tics -23Innov

Nuevas formas de comunicacion -24Nueva

Uso del internet y redes sociales -25Uso d

Continua en la siguiente pagina

66



Tabla 9

Detalle de los factores externos y codificacion a emplear en el software Mic-Mac (Continuacion)

Factor y codificaciéon a emplear

Uso teléfonos inteligentes o Smartphone -26Uso t

Disponibilidad de los sustitutos para los productos -27Dispo

Poder negociador de los clientes -28Poder

Rentabilidad de los compradores -29Renta

Proteccion a la industria -30Prote

Tarifas aduaneras -31Tarif

Acumulamiento excesivo de residuo peligroso -32Acumu

Contaminacion ambiental -33Conta

Canasta basica -34Canas

Desarrollo econémico de la regidn -35Desar

Desempleo -36Desem

Inflacion -37Infla

Poder adquisitivo -38Poder

Certificaciones de calidad -39Certi

Ley tributaria -40Ley t

Aranceles de importacién -41Aranc

Agresividad y rentabilidad de los productores de sustitutos

-42Agres

Disponibilidad de sustitutos cercanos -43Dispo

Productos sustitutos -44Produ

Costo total de la industria contribuido por proveedores -45Costo

Diferenciacion o costo de cambio de los productos -46Difer

Disponibilidad de los sustitutos de los productos -47Dispo

Numero de proveedores de importancia -48Numer

Poder negociador de los proveedores -49Poder

Costo fijo o de almacenaje -50Costo

Diversidad de competidores -51Diver

Numero de competidores -52Numer

Rivalidad entre competidores -53Rival

Habito consumista de la poblacién -54Habit

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 9

Detalle de los factores externos y codificacion a emplear en el software Mic-Mac (Continuacion)

Factor y codificaciéon a emplear

Tendencias en la promocion y publicidad -55Tende

Costos de asumir nuevas tecnologias -56Costo

Fuente: elaboracién propia

En la figura 17, se detalla la matriz de impactos directos de los factores externos, la misma que
tiene la finalidad de determinar la incidencia de cada uno de los factores.

Una vez determinada la matriz de impactos directos se procede a establecer el plano de las
influencias y dependencias directas potenciales de los factores externos, es aqui donde se pueden
clasificar las variables: claves, motrices, auténomas y dependientes, como se lo puede visualizar en
la figura 18.

En la figura 19, se puede evidenciar el plano de los desplazamientos indirectos y directos de los
factores externos de la empresa MEV, el mismo que tiene la finalidad de establecer de manera clara
cudles variables se pueden desplazar en la linea del tiempo si se trabajan en ellas, con algin tipo de

estrategias.
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Al finalizar el analisis de prospectiva de factores internos y externos se considera que las
areas de resultado clave o aspectos claves para la empresa MEV S.A. son los siguientes: imagen
corporativa, posicionamiento de la empresa, diversificaciéon de productos, innovacién de las TICS
y aprovechamiento de tecnologia de paises desarrollados. Por lo tanto en tales aspectos o areas

respectivas hay que generar estrategias para lograr los intereses de la organizacion.
5.1.3.18. Definicién del grupo de implicados

Es importante sefialar lo siguiente:

Se considera grupo de interés o stakeholders a cualquier grupo o individuo que
puede afectar o verse afectado por las actividades de la empresa. En realidad, se
trata de una lista abierta, ya que las actividades empresariales afectan a accionistas,
inversores, directivos, empleados, distribuidores, clientes y proveedores, pero también
a las administraciones publicas, los competidores, la comunidad local, nacional e
internacional con sus distintos colectivos y grupos de interés (gobiernos, sindicatos,
movimientos sociales, medios de comunicacion, etc.). Se puede decir que la empresa
tiene un impacto sobre la sociedad en general, si bien no todas las areas afectan por
igual a todos los grupos de interés, sino que algunas pueden resultar preponderantes

parra un grupo en un lugar y en un momento dado (Caldas et al.,, 2012, p. 13).
5.1.3.19. Andlisis de los beneficiarios del proyecto de investigacion

Ahora se realiza un analisis detallado de los beneficiarios, segin lo detallado en la pagina 13, del
proyecto de investigacion para ello se considera el uso del software Mactor, donde se detallan las
fortalezas, debilidades y objetivos de cada uno, todo ello con la finalidad de establecer el impacto.

A continuacion, se detalla cada uno de los beneficiarios:

= Accionistas de la empresa MEV (AcciMev).

= Personal de producciéon de la empresa MEV (PprodMev).

= Vendedor de la empresa MEV (VendMev).

= Proveedores de la empresa MEV (ProvMev).

= Distribuidores mayoristas de la empresa MEV (DistmayMev).
= Ferreterias minoristas de la empresa MEV (FerrminMev).

= Profesionales de la arquitectura o ingenieria que utilizan el producto de la empresa MEV

(PargingMev).
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= Clientes que se benefician de los productos de la empresa MEV (CliMev).

Accionistas de la empresa MEV (AcciMev)
Son aquellas personas propietarias de la empresa MEV, la misma que se encarga de la produccién
y comercializacién de materiales de la construccién como es el nervometal y la malla de tumbado.

Objetivos:
= Aportar con dinero para el funcionamiento permanente y 6ptimo de la empresa.

= Tomar decisiones para la empresa en funcion de los requerimientos que necesita la misma

para la produccién y comercializacién de sus productos.

= Administrar el capital de trabajo para los requerimientos inmediatos que necesite la empresa

y para fijar sueldos a los empleados.
Fortalezas:
= Poder de decisién para determinar acciones sobre el manejo y funcionamiento de la empresa.
Debilidades:
= Decisiones tomadas sin haber analizado el sector de la construccion.

Personal de produccion de la empresa MEV (PprodMev)

Son las personas encargadas de la recepcién y almacenamiento de la materia prima para
posteriormente transformarla en producto final como nervometal y malla de tumbado que sera
demandado en el sector de la construccion.

Objetivos:

= Almacenar la materia prima de manera en condiciones favorables para la disposiciéon

inmediata de la misma.

= Fabricar nervometal y malla de tumbado de calidad permanentemente para los

requerimientos de la demanda en el sector de la construccidn.

= Almacenar el producto terminado para su efectiva distribucién a través de los diferentes

canales.
Fortalezas:

= Capacidad operacional para el almacenamiento de materia prima, fabricacién del producto y

posteriormente almacenar el producto terminado.

Debilidades:
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= Posible desconocimiento de las maquinarias y herramientas de fabricacién de la empresa.

Vendedor de la empresa MEV (VendMev):

Es la persona encargada de dar a conocer el producto final, es decir el nervometal y la malla
de tumbado que produce la empresa MEV a los diferentes distribuidores mayoristas y ferreteria
minoristas que abastecen el sector de la construccion.

Objetivos:

= Conocer las necesidades del mercado correspondiente al sector de la construccién en lo que

refiere a la utilizaciéon de productos mas baratos y que ahorren tiempo.

= Identificar un segmento de mercado especifico en los que se requiera el uso de nervometal y

malla de tumbado.

= Disefar estrategias de marketing para los posibles consumidores del producto nervometal y

malla de tumbado.
» Disefiar estrategias de venta para la cartera de clientes determinada.
Fortalezas:
= Entregar valor agregado a los clientes.
Debilidades:
= Desarrollar estrategias de minimo impacto.

Proveedores de la empresa MEV (ProvMev):

La empresa MEV realiza los pedidos de materia prima a dos proveedores especificos: a una
empresa internacional llamada Hong Kong Lucky Steel Co. Ltda, y a la empresa nacional IPAC, las
cuales abastecen de 40000 kilos de tool negro laminado, que es lo que se utiliza para la producciéon
de los productos finales.

Objetivos:

= Elaborar materias primas o productos terminados de calidad segtn los requerimientos de la

empresa MEV.
= Proveer de materias primas o productos terminados de calidad para la empresa MEV.

= Establecer condiciones para que sus materias primas o productos terminados lleguen en

buenas condiciones a la empresa MEV.

Fortalezas:
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= Poseer la capacidad de fabricar las materias primas que necesitan las empresas.

Debilidades:

= No atender a los requerimientos establecidos por las empresas.

Distribuidores mayoristas de la empresa MEV (DistmayMev):

Se refieren a los distribuidores mayoristas de la organizacion, a los cuales se les entrega el 80 %
de la producciéon mensual en este caso a Megaprofer, Demaco y Unifer, las cuales tienen un monto
de compra mayor a 26000usd mensuales.

Objetivos:

= Diferenciar los productos de la empresa MEV con respecto a la calidad y precio.

= Establecer la manera en que los productos de la empresa MEV deben ubicarse en el punto de

venta para su facil identificacién y entrega de informacién de los mismos.

» Facilitar la distribucién del nervometal y malla de tumbado de la empresa MEV.

Fortalezas:

= Entrega inmediata de los productos demandados.

Debilidades:

= No disponer del espacio adecuado para la oferta de los productos.

Ferreterias minoristas de la empresa MEV (FerrminMev):

Se refieren a las ferreterias minoristas de la organizacidn, a los cuales se les entrega el 20 % de
la produccién mensual en este caso a 10 ferreterias, las cuales tienen un monto de compra mayor a
6000usd mensuales.

Objetivos:

= Diferenciar los productos de la empresa MEV con respecto a la calidad y precio.

= Establecer la manera en que los productos de la empresa MEV deben ubicarse en el punto de

venta para su facil identificacidn y entrega de informacién de los mismos.

= Facilitar la distribucién del nervometal y malla de tumbado de la empresa MEV.

Fortalezas:

» Entrega inmediata de los productos demandados.

Debilidades:
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= No disponer del espacio adecuado para la oferta de los productos.

Profesionales de la arquitectura o ingenieria que utilizan el producto de la empresa MEV
(ParqgingMev):

Son aquellas personas profesionales en el campo de la arquitectura y la ingenieria civil que
se abastecen de los productos de la empresa MEV en los distintos distribuidores mayoristas o
ferreterias minoristas para la ejecucion de sus obras en el sector de la construccion.

Objetivos :
= Disefar proyectos inmobiliarios en funcién de la demanda de la poblacidn.

= Construir los proyectos inmobiliarios considerando la calidad y costo de los productos o

materiales a utilizarse.

= Diagnosticar el tipo de productos y materiales que se encuentran disponibles para la

utilizacién en el sector de la construccion.

= Evaluar el nervometal y malla de tumbado que se produce en la empresa MEV.
Fortalezas:

= Capacidad para la elaboracién de proyectos inmobiliarios de acuerdo a las necesidades de la

poblacion.
Debilidades:
= No disponer de presupuesto para invertir en proyectos inmobiliarios.

Clientes que se benefician de los productos de la empresa MEV (CliMev):

Son aquellas personas que se benefician de la construcciéon de la vivienda terminada o de
cualquier edificaciéon terminada que ha sido construida con los materiales de la empresa MEV:
nervometal y malla de tumbado.

Objetivos :

Identificar segtn la necesidad que proyecto inmobiliario les conviene.

Adquirir una construccién que en funcién de la calidad y el precio les resulte atractiva.

Evaluar el tipo de construccién en funcién de la calidad y el precio.

Servir como referencia si en su construccion se ha utilizado los productos nervometal y malla

de tumbado de la empresa MEV.

Fortalezas:
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= Conocery saber lo que realmente necesita, cuando lo necesita, como lo necesita y qué tiempo

lo necesita.

Debilidades:

= No contar con el presupuesto que se requiere para la adquisicion de un bien.

En la figura 20, matriz de impactos directos de los beneficiarios de la empresa MEV, la misma que
tiene la finalidad de determinar la incidencia de cada uno de los beneficiarios.

Una vez determinada la matriz de impactos directos de los beneficiarios se procede a establecer
el mapa de influencias y dependencias entre actores de la empresa MEV, es aqui donde se pueden
clasificar los beneficiarios: claves, motrices, autdbnomos y dependientes, como se lo puede visualizar

en la figura 21.
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Figura 20. Matriz de Impacto Directo de los beneficiarios de la empresa MEV
Fuente: elaboracién propia en software LIPSOR-EPITA-MACTOR
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Al concluir el analisis correspondiente al estudio de los actores y beneficiarios de la empresa
MEV S.A. se concluye que los distribuidores mayoristas, ferreterias minoristas y clientes son los

principales grupos de interés a quienes deben ser dirigidos las estrategias.
5.1.3.20.  Factor clave de éxito

De acuerdo a Moreno (2013), Los factores clave de éxitos pueden ser aspectos, variables o
caracteristicas que se consideran clave para el éxito de la empresa a largo plazo y le va a permitir
aumentar o mantener su capacidad competitiva. Ademas es importante sefialar que los factores
claves de éxito son aquellos atributos que la empresa posee y que a su vez le permiten alcanzar
una diferenciacién con la competencia. Para determinar los factores clave de éxito se realiza un
analisis de cudles son los aspectos que hacen Uinico al modelo, en este caso al modelo de marketing

de compradores.
5.1.3.21.  Experiencia de compra del cliente

En cuanto a la experiencia de compra del cliente es necesario indicar que se va a desarrollar
pensando en el perfil del cliente, para lo cual se considera lo detallado en la metodologia Design
Thinking en la pagina 13, para ello se procede a aplicar la técnica User Journeys, la misma tiene la
finalidad de establecer varias caracteristicas detalladas socio demograficas, pero adicional a ello es
darle un nombre al cliente ideal.

Es necesario indicar que se utiliza la plataforma virtual https: //uxpressia.com/, debido a que
se considera que es la mas detallada para aplicar dicha técnica.

En la figura 22, se presenta el perfil del cliente ideal, es necesario indicar que se le ha dado un

nombre a dicho cliente.
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Rafael Sanchez

Motivaciones Frustraciones

Sruacion laboral de los hijos

Metas
Bienestar de la familia
Pércida de un bien Inmuebl
Obtener un estilo de vida cémodo y descomplicado. £xito de los hijos 03 de un bien inmueble.
Hacer malos negocios.
Ubertad financiera

Compartir su tiempo con su pareja et

Proteger el bienestar de los hijos. Viajar a otras ciudades e

Disfrutar de la jubllacion Ayudar a los mas necesitados Comprar cosas Gue duren Poco Tempo.

Cita Redes sociales

Uso de tecnologia

No gastar mds de lo que se tiene. Devices own and used
No emocionarse en las compras.

Quien no se endeuda no llega a tener algo.

. Giom

Habilidades rowsers
Buen desempeno profesional
Datos demograficos

Marcas que consume
Male 55 5 years

Visién de Futuro N

Sierra

Married

Inversionista
Estudios universitarios P’
Mayores a 1500usd t’lﬂ

Optimizacion de recursos

Escenarios
Importancia a la familia

@ LG

Life’s Good

Consultorio de IESS de Guaranda. a las

16h00. una hora antes de la hora.

Figura 22. Cliente ideal de la empresa MEV
Fuente: MEV S.A. (2017)

Una vez determinado el cliente ideal mediante la aplicacién uxpressia, se procede a implementar

soluciones dentro del punto de venta, con la finalidad de mejorar la experiencia de compra.
5.1.3.22. Objetivo estratégico

Generar valor agregado en los distintos puntos de venta para el incremento del volumen de
ventas obteniendo rentabilidad para la organizacion.
En la tabla 10, se detalla el plan de accién a seguir en la aplicacion del objetivo estratégico ello

con la finalidad de saber el costo y los encargados de ejecutarlo.
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Tabla 10

Plan de accion para la ejecucion de la estrategia

Estrategias Acciones Responsables | Recursos Costo del | Indicador
Necesarios Proyecto en
doélares
Identidad Invertir Accionista Profesionales | 250 Manual de
grafica para el | capital en la | MEV S.A. en Marketing marca.
posicionamiento de | estrategia. y Disefio
la marca. Contratar grafico.
a los
respectivos
profesionales.
Aplicacion de la | Invertir Accionista Disefiador 1540 Ubicacion
marca en el punto | capital en la | MEV S.A. grafico y los de  puente
de venta. estrategia. respectivos promocional
Contratar puntos  de en los puntos
a los venta. de venta.
respectivos
profesionales.
Uso de medios | Invertir Accionista Profesionales | 100 Marca
digitales de | capital en la | MEV S.A. en  Disefo presente
comunicacién estrategia. Digital. en pagina
para la experiencia | Contratar de: Facebook,
de compra de los | a los Youtube y
clientes. respectivos Pdgina Web.
profesionales.

Fuente: elaboracién propia

5.1.4.

Identidad grafica para el posicionamiento de la marca

Para el desarrollo del presente manual de marca se considera en gran medida la psicologia

del color, de manera que la identidad grafica pueda impactar de manera positiva en la mente del

consumidor, de esta manera llegar a estar entre las 10 marcas que el cerebro puede recordar.
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Nervometal - Malla de Tumbado

Figura 23. Portada del manual de imagen corporativa de la empresa MEV
Fuente: elaboracién propia

Paralaidentidad grafica se determina la necesidad de cambiar los colores y el identificador actual
de la organizacién, para ello se analizan cudles son los productos que principalmente comercializa
la empresa, los cuales son el nervometal y la malla de tumbado.

En cuanto al identificador grafico se establece que la casa es el objeto evidenciable donde se debe
realizar el mejoramiento de la marca, debido a que los dos productos aportan a la construccion de
viviendas a bajo costo y en mucho menor tiempo de construccién. En la figura 25,se describe el

proceso de mejoramiento del identificador.
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\ e
El Indentificador

Objeto Evidenciable:
Nervometal Casa

Eﬂ' o

A
]
|

Direccién: ~

A\

Figura 24. Isotipo de la empresa MEV
Fuente: Elaboracién propia

En la figura 25, se presenta el identificador, el mismo que se presenta como una casa, esto con la
finalidad de que se entienda el concepto de que los productos Nervomental y Malla de tumbado se
utiliza para la construccién de viviendas.

En cuanto a la tipografia aplicada dentro del desarrollo de la marca se debe establecer que sea

recta, es decir sin serifas, con la finalidad de que la tipografia se pueda leer de manera clara.



\ e
El Indentificador

Logotino

PRODUCTO

Nervometal - Malla de Tumbado
m M | E-“I

EMPRESA

TIPOGRAFIA

ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ
ahcdefghijkimnoparstuvwxyz
0123456789

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
0123456789

‘ Secundiaria: Arial Black

Figura 25. Logotipo y tipografia de la empresa MEV
Fuente: elaboracién propia

En referencia a los colores corporativos se realiza principalmente con: rojo, negro y gris, de tal
manera que se pueda identificar que son productos parala construccion, adicional a ello se presenta

las variaciones autorizadas en blanco y negro, como se lo puede evidenciar en la figura 26.
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U
Colores Gorporativos

Valores
. c=0  R=227 c=29 R=29 €=0  R=198
M=100 G=29 M=29 G=29 M=0 G=198
¥=100 B=27 ¥=100 B=27 Y=0 B=198
K=0 K=0 K=30
Paleta Cromatica

Monocromatico Positivo - Negativo

Nervometal - Malla de Tumbado : Nervometal - Malla de Tumbado
M | E I“I M L] E I“-

Figura 26. Colores corporativos de la empresa MEV
Fuente: elaboracién propia

Con respecto a las variaciones autorizadas, a las posiciones no autorizadas de logotipo, asi como
también los fondos autorizados para campaiias publicitarias que la empresa pueda emprender en
el mercado laboral se presenta en la figura 27.

Es necesario resaltar la importancia del buen uso que se debe dar al logotipo de la organizacidn,
debido a que este es la carta de presentacién para los clientes actuales y potenciales, y ademas
permite al consumidor captar a primera vista de donde proviene el producto o servicio que

adquirira.
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Figura 27. Aplicacién del logotipo de la empresa MEV
Fuente: elaboracién propia

En la figura 28, se presenta los uniformes que deberan llevar los colaboradores de la
organizacion, con la finalidad que los clientes puedan identificar a los funcionarios de la empresa

de manera facil.



\ e
Aplicaciones

=

Figura 28. Aplicacién en uniformes de la empresa MEV
Fuente: elaboracién propia

En la figura 29, se presenta el disefio que se debe manejar en lo referente a la hoja membretada
y las tarjetas de presentacion de los funcionarios, en cambio en la figura 30, se presenta el disefio

en los articulos promocionales que la empresa debe manejar.
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papeleria
Hoja Membretada
\ et

Tarjetas de Presentacion

Asesor Comercial

Figura 29. Aplicacién en papeleria de la empresa MEV
Fuente: elaboracién propia

\_________Jce.
Aplicaciones

-8

Figura 30. Aplicacién de merchandasing en la empresa MEV
Fuente: elaboracién propia
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5.1.5. Aplicacion de la marca en el punto de venta

Para ello, se considera importante considerar los puntos calientes dentro del distribuidor y lo
referente el producto elastico.

En la figura 31, se presenta el disefio del puente promocional de los productos, de la empresa
MEYV,

Ahora en la figura 32, se presenta el donde se ubicara el puente promocional dentro del punto
de venta, el mismo que se ubicara en un punto caliente del distribuidor para ello se considera la
siguiente férmula:

Mayor visibilidad + Mas transito + Mayor tiempo de permanencia= MAYORES VENTAS.

Para ello, la exposicion va a ser frontal, el cual estara en la zona de la derecha de la entrada en
zona de cajas, el cual cuenta con ambientaciones especiales que permitan identificar los productos

de la empresa.

Figura 31. Aplicacién en Puente Promocional de la empresa MEV
Fuente: elaboracién propia
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Figura 32. Aplicacidon en Puente Promocional de la empresa MEV - perspectiva 1
Fuente: elaboracién propia

Ahora en las figuras 33 y 34, se presenta el estand para la exhibicién de los productos, donde se
puede evidenciar sus usos, en la construccién asi como también las resistencias de los productos

en las viviendas.

Figura 33. Punto de exhibicidn de los productos de la empresa MEV - perspectiva 1
Fuente: elaboracién propia
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Figura 34. Punto de exhibicién de los productos de la empresa MEV - perspectiva 2
Fuente: elaboracién propia

Como se puede visualizar en las figuras 33 y 34, se puede evidenciar que laempresa MEV S.A., esta
preocupada por generar una experiencia de compra inica, para de esta manera generar fidelizaciéon

y posicionamiento de marca en el territorio ecuatoriano.

5.1.6. Uso de medios digitales de comunicaciéon para la experiencia de compra de los
clientes

Es necesario resaltar lo que indica el autor Gesner (2016) con respecto a la reflexién de los

medios digitales en la experiencia de compra del cliente:

para satisfacer las necesidades del cliente, la empresa de hoy debe estar alli donde esté él, esto
es, en las redes sociales. Estos canales de comunicacién permiten mantener una relacion directa,
inmediata y cercana para hacer consultas, solicitar consejos y exponer quejas o sugerencias de
mejora. En este sentido, es importante no olvidar que, cuando una mala experiencia se resuelven
satisfactoriamente, la empresa estd ganando a un prescriptor y, con ello, una imagen de marca

muy positiva. (p. 49).

En base a lo antes mencionado la empresa establece cuatro canales de interaccion con el cliente

de manera de evidenciar si esta satisfecho o no.
5.1.6.1. Red social de Facebook

Se establece la necesidad de que la empresa cuente con una Fanpage que aporte a mejorar
el posicionamiento de la marca, asi como la atraccién y fidelizacién de los clientes para ello se
establece la publicacién de contenidos importantes respecto al interés del usuario. Se considera

importante evaluar la efectividad del mediante el control de los siguientes indicadores:

= Me gusta.
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Compartidos.

Comentarios positivos.

Comentarios negativos.
= Mensajes.

En la figura 35, se presenta la apariencia de la cuenta oficial de Facebook.

‘8ann Facebook Timeline template - hongkiat.com LA
| | +  Elrmps ; fwww facebonk com hasghiatcom i ]

- Hongkiat.com Update info  View Activity & =

Figura 35. Aplicacién en Facebook de la empresa MEV
Fuente: elaboracién propia

5.1.6.2. Red social de YouTube

Se establece la necesidad de que la empresa cuente con un canal en YouTube, que aporte a
mejorar el posicionamiento de la marca, asi como la atraccion y fidelizacion de los clientes para ello
se establece la generacién de videos con respecto a la aplicacién de los productos en la construccion.

Se considera importante evaluar la efectividad del mediante el control de los siguientes indicadores:

= Me gusta.

No me gusta

Numero de reproducciones.

Comentarios positivos.

Comentarios negativos.

Numero de videos.
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En la figura 36, se presenta la apariencia del canal oficial de YouTube.

(I Tube J Q

wl 0 reproducciones = Gestor de videos

Subirvideo ¥ Eduardo Miranda | 0 -v

® Mostrar como piiblico
Eduardo Miranda

Regalo promocional en Canarias
MyMSoluciones
Ver més tarde Rl | IRLA \ z ‘ MIM [ suscrito
Historial de reproducciones \ 'l A \ \ | =
Listas de reproduccion

Canales populares en YouTube

I elrubiusOMG
Actividad A { | Suscribirse
Mis suscripciones P S
Social Suscribirse
Bl Witvrex - Call Of D....
SUSCRIPCIONES
Suseribi
B e e M.E.V. Nervometal - Malla de Tumbado
[ wittvrex en MINEC....
B nercorical fd=  Videos  Comentarios  Més informacion ‘HJHJ Suscribirse
B officialiasontiraz
5 Yuva
wo TEDxTalks Suscribi
@ Descripcion del canal e Rnontee
W4 Google Anaytics ’ah op
M ” " : 4] St bi
Il Lo s { Blog de Eduardo Miranda # Mi empresa- Regalo promocional v omime
Bl robin sharma

§& TheEllenshow Fecha de creacién 12/11/2011
BB vokaps Digital Ag

K3 coogiesentrepren
e S % Regalo promocional en Canarias

Figura 36. Aplicacién en YouTube de la empresa MEV
Fuente: elaboracién propia

5.1.6.3. Sitio web de la empresa MEV S.A.

Se considera importante que la empresa cuente con su propio sitio web , ello le genera al usuario
confianza en la marca de la organizacidn, para ello esta debe estar actualizada con informacién
relevante para el usuario, adicional a ello que sea atractiva pero al mismo tiempo sencilla en su
navegacion, de esta manera garantizar la visita y la permanencia del usuario, en este caso en la

figura 37 se presenta el disefio requerido para el sitio web.
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soLUTIONS cLiENTS surPoRT CONTAGTS S

Our Capabilities

User Login Solutions, That You Need! Recent Solutions

R

Admin's Blog | Z G | Resd More

Bymisie © 2010 Privacy policy

Figura 37. Aplicacién en pagina web de la empresa MEV
Fuente: elaboracién propia

5.1.6.4. Control del modelo de marketing de compradores

Para el monitoreo y control del modelo se debe resaltar que se establecen varios indicadores de
control con la siguiente descripcién:

Rojo: este es una alerta de que no se cumple con el objetivo propuesto, esto se debe considerar
para realizar una retroalimentacion efectiva y detectar que parte del proceso falla; y hacer las
correcciones respectivas en este.

Amarillo: se refiere a que se debe tener precaucidn si estd en un nivel medio, para ello se debe
realizar un seguimiento continuo para ver si existen cambios positivos o negativos.

Verde: es un indicador que las cosas estan bien, que existe un grado de efectividad alto, con lo
cual es necesario verificar el grado de permanencia de la estrategia.

Enlatabla 11, se describelosindicadores conlos cuales se debe controlar el modelo de marketing

de compradores.
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Tabla 11

Indicadores para controlar el modelo de marketing de compradores

Caracteristica | Ventas Crédito Retorno de | Fidelidad Sugerencias | Nuevos
la Inversion Clientes
Rojo 150.000 90.000 130.000 90 50 10
Amarillo 300.000 110.000 170.000 120 110 40
Verde 350.000 135.000 210.000 150 140 70
Objetivo 400.000 150.000 225.000 200 200 100
Conseguido 385.000 150.000 200.000 173 134 52

Fuente: elaboracién propia

5.2. Evaluacion preliminar

El modelo de marketing de compradores para mejorar la experiencia de compra de los clientes

de la empresa MEV S.A,, detallado en la figura 13, se sujeta a la evaluacidn de tres expertos donde

se alcanzaron los resultados siguientes:

Tabla 12

Evaluacién del modelo de marketing de compradores experto uno

beneficiarios que intervienen en la empresa,

con la finalidad de construir el mejor futuro?

Detalle de los criterios a ser valorados 0% - | 26% 51% -1 76% -
25% 50% 75% 100 %

;Se considera un andlisis de los factores X

internos de la organizacién, para establecer

sus fortalezas y debilidades?

(Se considera un andlisis de los factores X

externos de la organizacion, para establecer

sus oportunidades y amenazas?

;Se realiza una descripcion clara de las X

variables que afectan a la empresa, con la

finalidad de construir el mejor futuro?

;Se realiza una descripcion clara de los X

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 12

Evaluacién del modelo de marketing de compradores experto uno (Continuacion)

Detalle de los criterios a ser valorados

0%
25%

26 %
50%

51%
75%

76 %
100 %

;Se presenta de manera clara las soluciones
alcanzadas para el modelo de marketing de

compradores?

X

;Se establecen los indicadores de control
necesarios para el modelo de marketing de

compradores?

Fuente: elaboracién propia

Tabla 13

Evaluacién del modelo de marketing de compradores experto dos

Detalle de los criterios a ser valorados

0%
25%

26%
50%

51%
75%

76 %
100 %

(Se considera un andlisis de los factores
internos de la organizacion, para establecer

sus fortalezas y debilidades?

;Se considera un analisis de los factores
externos de la organizacién, para establecer

sus oportunidades y amenazas?

;Se realiza una descripcion clara de las
variables que afectan a la empresa, con la

finalidad de construir el mejor futuro?

(Se realiza una descripciéon clara de los
beneficiarios que intervienen en la empresa,

con la finalidad de construir el mejor futuro?

;Se presenta de manera clara las soluciones

alcanzadas para el modelo de marketing de

compradores?

Continua en la siguiente pagina
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Tabla 13

Evaluacién del modelo de marketing de compradores experto dos (Continuacion)

Detalle de los criterios a ser valorados

0%
25%

26 %
50%

51%
75%

76 %
100 %

;Se establecen los indicadores de control
necesarios para el modelo de marketing de

compradores?

Fuente: elabracién propia

Tabla 14

Evaluacién del modelo de marketing de compradores experto tres

Detalle de los criterios a ser valorados

0%
25%

26%
50 %

51%
75%

76 %
100 %

;Se considera un andlisis de los factores
internos de la organizacién, para establecer

sus fortalezas y debilidades?

(Se considera un andlisis de los factores
externos de la organizacién, para establecer

sus oportunidades y amenazas?

;Se realiza una descripcion clara de las
variables que afectan a la empresa, con la

finalidad de construir el mejor futuro?

;Se realiza una descripcion clara de los
beneficiarios que intervienen en la empresa,

con la finalidad de construir el mejor futuro?

;Se presenta de manera clara las soluciones
alcanzadas para el modelo de marketing de

compradores?

(Se establecen los indicadores de control

necesarios para el modelo de marketing de

compradores?

Fuente: elaboracién propia
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En base a los resultados alcanzados por los expertos se considera que el modelo de marketing

de compradores es factible en su aplicacién.

Adicional ala evaluacidn de expertos se presenta una proyeccion de las ventas de la organizacion,

es necesario describir que para ello se utilizara la funcién TENDENCIA, de Microsoft Excel, debido a

que esta presenta la facilidad de calcular la proyecciéon mediante los minimos cuadrados. En la tabla

15, se presenta dicha proyeccion.

Tabla 15
Proyecciones de la empresa MEV

Ano 2014 2015 2016 2017 2018
Utilidad 207.300,00 232.000,00 221.000,00 233.800,00 240.650,00
Ventas 391.000,00 412.000,00 402.000,00 412.666,67 418.166,67
Egresos 183.700,00 180.000,00 181.000,00 178.866,67 177.516,67
Fuente: MEV S.A. (2017)

450.000,00

£00.000,00 4reerreremrenseessairesnsinsss st g e =

350.000,00
8 e Utilidad
i.; 300.000,00 ®  Ventas
é 250.000,00 4 fpresos
- B S S A e s SO Py S Lineal (Utilidad )

20000000 Lo P P e e Lineal (Ventas)

Lineal (Egresos )
150.000,00
100.000,00
2014 2015 2016 2017 2018
Afios

Figura 38. Proyecciones de la empresa MEV
Fuente: MEV (2017)

5.3. Analisis de resultados

En cuanto a los resultados alcanzados se debe indicar los siguiente:

El andlisis de los resultados de la investigacion tiene relacién directa con los objetivos descritos

en el presente proyecto y como estos aportan de manera directa, eficiente y proactiva en el

mejoramiento de la experiencia de compra de los clientes de la empresa MEV S.A.

Objetivo General.- Desarrollar un modelo de marketing de compradores para la mejora de la

experiencia de compra de los clientes de la empresa MEV S.A,, obteniendo un incremento en las

ventas.
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El modelo de marketing de compradores es producto de la necesidad de incrementar las ventas
en la empresa MEV S.A.,, la misma que busca mejorar la experiencia de compra a través de la
generacion de valor para los clientes y de esta manera captar mayor cuota de mercado. El modelo
es desarrollado de forma estratégica para lo cual sus componentes estan orientados hacia la
generacion de valor agregado en los bienes o servicios ofertados en los distintos puntos de venta.

1. Objetivo especifico.- Fundamentar de manera tedrica el desarrollo y aplicabilidad del modelo
de marketing de compradores en empresas del sector publico y privado para la mejora de la
experiencia de compra de los clientes.

En base a la investigacién documental, marco teérico y el estado del arte se fundamenta el
desarrollo del modelo de marketing de compradores en la empresa MEV S.A,, para la respectiva
generacion de valor y por ende el mejoramiento en la experiencia de compra de los clientes.
Es importante destacar que el modelo es resultado de una metodologia que puede ser aplicada
tanto en empresas privadas como publicas, dependiendo los objetivos que se quieran alcanzar
respectivamente.

2. Objetivo especifico.- Definir el plan estratégico sobre la situacién actual de la organizacion.

La aplicacién del modelo de marketing de compradores se fundamenta en cinco etapas: un
diagnostico estratégico, un estudio de prospectiva estratégica, metodologia desing thinking, control
del modelo y retroalimentacidn; y todas estas etapas se incluyen en el plan estratégico de la
empresa, el mismo que define los objetivos estratégicos de la organizacion.

3. Objetivo especifico.- Aplicar un modelo de marketing de compradores para los clientes de la
empresa MEV S.A. parala generacion de valor en la experiencia de compra, obteniendo rentabilidad.

La aplicacion del modelo se realizé para mejorar la experiencia de compra de los clientes de la
empresa MEV. S.A. en los diferentes puntos de venta, en los cuales el valor agregado o la creacion de
valor se encuentran presente con las distintas estrategias a emplearse.

Se debe considerar entonces que el modelo es aplicable a toda empresa independientemente del

tamafio o actividad de la misma.
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6.1.

6.2.

Capitulo 6

Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

La fundamentacién tedrica sobre los procesos que componen el modelo de marketing de
compradores, asi como también, el contexto permitié identificar de manera efectiva las
herramientas a utilizar y los requerimientos necesarios para el desarrollo del mismo, de esta

manera se alcanzd a sintetizar una dindmica coherente entre lo teérico y lo practico.

El plan estratégico que se defini6 para la organizacién permitié diagnosticar la situacién
actual de la misma, que sirvié para determinar el tratamiento adecuado en la creacién de
las estrategias que se direccionaron en el desarrollo del modelo, al considerar las variables

del marketing mix.

El desarrollo y aplicacién del modelo de marketing de compradores genera una ventaja
competitiva en la empresa, la misma que permite diferenciarse de las demas, brindando a
los clientes una experiencia de compra significativa, asi como también la generacién de una
propuesta de valor diferente, la misma que se evidencia en la fidelizacién de los clientes y la

llegada de nuevos clientes.

Recomendaciones

Para la fundamentacion tedrica es necesario la implementacion de estudios de caso de
empresas, en donde se pueda verificar en qué porcentaje de eficiencia funcion6 el desarrollo
y aplicacién del modelo de marketing de compradores, sin importar el tipo de producto o

servicio que se oferte.

Dentro del proceso de diagndstico estratégico es vital la creacion de estrategias
diferenciadoras, es decir estrategias que no se hayan desarrollado y aplicado en otras
organizaciones. La diferenciacién que debe establecerse en las variables del mix de marketing
debe generar valor para los clientes los cuales tienen libre albedrio de escoger cualquier

producto o servicio del mercado.

Para el desarrollo y aplicacién de cualquier modelo de marketing, en este caso modelo de
marketing de compradores es sumamente importante verificar y evaluar permanentemente,

si el modelo funciona, a través de herramientas que permitan conocer si la experiencia de
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compra de los clientes es relevante para los mismos o si es necesario retroalimentar las

estrategias.
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Apéndice A

Encuesta

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS DISTRIBUIDORES MAYORISTAS Y

FERRETERIAS MINORISTAS DE LA EMPRESA MEYV S.A.

OBJETIVO:

Determinar si el desarrollo de un modelo de marketing de compradores es

conveniente para la mejora de la experiencia de compra de los clientes de la

empresa MEV.

INSTRUCCIONES:

Coloque una X en la respuesta que crea conveniente.

La encuesta tiene fines investigativos, por lo cual necesitamos de su completa

colaboracidn al contestar las preguntas, pues inicamente nos sirve la veracidad

en sus respuestas, si desconoce alguna pregunta por favor consultarla al

encuestador.

1. ;Considera usted que en el punto de venta se visualiza informacion relevante
sobre los productos de la empresa MEV?

Muy de acuerdo () De acuerdo () Poco de acuerdo () Nada de acuerdo ()

b2

. ;Considera usted que la empresa MEV coordina sus actividades con los
puntos de venta para una mejor atencion al cliente?

Muy de acuerdo () De acuerdo () Poco de acuerdo () Nada de acuerdo ( )

[’

. {Considera usted que en su punto de venta existe un personal motivado al
momento de atender a los clientes?

Muy de acuerde ( ) De acuerdo () Poco de acuerdo () Nada de acuerdo ( )

-y

. ¢Considera usted que existe un debido control de las actividades de
comercializacion (trade marketing) que realizan la empresa MEV y su punto

de venta con los clientes?
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Muy de acuerdo () De acuerdo () Poco de acuerdo () Nada de acuerdo ()

. Del a3, siendo 1 el mis importante y 3 el menos importante, sefiale:

De las tres empresas que fabrican malla de tumbado y nervometal, jcudl
considera usted que esta mejor posicionada en el mercado de la
construccion?

( YMEV

() Ideal Alambrec

() Adelca

. ¢Laimagen que proyecta la empresa MEV sobre sus productos de qué

manera es percibida por usted?

Excelente ( ) Buena () Regular () Mala ()

. ,Coémo considera usted la comunicacién sobre promocién y publicidad que

presenta la empresa MEV sobre sus productos?

Excelente ( ) Buena () Regular () Mala ()

. jConsidera usted que los clientes experimentan una compra significativa al

momento de adquirir un producto de la empresa MEV?

Si() No()

. ;Considera que el desarrollo de un modelo de marketing de compradores
generaria mayor valor agregado y beneficio para los clientes?

Muy de acuerdo () De acuerdo ( ) Poco de acuerdo () Nada de acuerdo ()

10. De 1 a 5, siendo 1 el mas importante y 5 el menos importante, sefiale:
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Sepin usted, jqué aspectos deberian considerarse en los puntos de venta que

se ofertan los productos de la empresa MEV para que el servicio sea de

calidad?

(

(

} Atencién personalizada

) Informacion sobre las caracteristicas del producto
) Promocién y publicidad

) Precio

) Experiencia de compra

. ;Estaria dispuesto a considerar como referencia para futuros clientes los

productos que oftrece la empresa MEV, en funcion de la calidad de los

mismos?

Si( ) No()
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Resumen Final
Modelo de marketing de compradores para mejorar la experiencia de compra en los clientes: Caso
MEV S.A.

Rafael Alejandro Sanchez Macias
110 paginas
Proyecto dirigido por: José Eduardo Manzano Valencia Mg.

El objetivo principal del presente proyecto se basa en el desarrollo de un modelo de marketing de
compradores para mejorar la experiencia de compra de los clientes finales o consumidores, en este
caso de la empresa MEV S.A,, dedicada a la fabricacién y comercializacién de nervometal y malla
de tumbado, productos utilizados en el sector de la construccion. Es importante resaltar que este
modelo de marketing busca incrementar las ventas de la empresa identificando las necesidades y
requerimientos de los clientes.

El modelo de marketing de compradores se enfoca en la creacién de valor para los clientes a
través del trade marketing, es decir, en base a una alianza estratégica entre la empresa fabricante
MEV S.A. y sus distribuidores considerando las variables del mix del marketing: producto, precio,
plaza y promocion.

Las estrategias que se implementan dentro del modelo estan en funcién de la dindmica que
acontece en el punto de venta, ya sea en establecimientos considerados como distribuidores
mayoristas o ferreterias minoristas que expenden los productos de MEV. S.A. En estos puntos de
venta se recaba la informacién necesaria para mejorar la experiencia de compra de los clientes
finales o consumidores.

Es importante recalcar que las estrategias que se implementan se apoyan en un diagnéstico.
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