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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion titulado “Plan de Marketing Integral para la empresa Elohim
Store de la ciudad de Riobamba” tuvo como objetivo principal lograr el posicionamiento de la
marca a través de la aplicacion de estrategias de marketing en la organizacién. La metodologia de
investigacion utilizada fue bajo un enfoque cualitativo y cuantitativo, la investigacion descriptiva
y exploratoria permitié establecer a detalle las estrategias que la empresa debe adoptar para
conseguir el posicionamiento, para la recopilacion de informacion se utilizo la observacion directa
en la entidad y como técnica se utilizé una encuesta aplicada a la PEA de la provincia de
Chimborazo y una entrevista al representante de gerencia de la ciudad para realizar el diagndstico,
andlisis e interpretacion de informacion, a través de la investigacion de campo se evidencio que
el 68% de las personas utilizan las redes sociales para informarse sobre indumentaria deportiva
principalmente Facebook y WhatsApp, sin abandonar los medios tradicionales que aun los
consideran relevantes. Ademas, se realiz6 un analisis interno a través de la matriz FODA, MEFI
y por ultimo el cruce de variables para la elaboracion de estrategias. Finalmente, se desarrolld el
plan basado en el modelo de Mufiiz Rafael, a través del marketing integral se pudo mejorar el
canal de comunicacion y elaborar distintas estrategias que buscan generar reconocimiento de la
imagen de la marca a través de marketing de contenidos, marketing promocional, creacion de la
filosofia empresarial y demas estrategias que permitiran fidelizar clientes y captar al publico
objetivo logrando el posicionamiento requerido, ademas se establecieron métricas de marketing
para dar seguimiento y control. Se recomienda la aplicacion y seguimiento del plan propuesto de
manera que las estrategias planteadas mejoren las lineas de desarrollo y comunicacién de manera

gue se logre alcanzar los resultados deseados en la entidad.

Palabras clave: <ORGANIZACION>, <MARKETING INTEGRAL>, <MATRIZ MEFI>,
<ESTRATEGIAS>, <POSICIONAMIENTO DE MARCA>, <MARKETING DE
CONTENIDOS>.
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ABSTRACT

The present research work, titled "Comprehensive Marketing Plan for Elohim Store in the city of
Riobamba," aimed to achieve the brand's positioning through the implementation of marketing
strategies within the organization. The research methodology employed both qualitative and
guantitative approaches, using descriptive and exploratory research to detail the strategies the
company should adopt for positioning. Information collection involved direct observation within
the entity, employing a survey administered to the economically active population (EAP) of the
Chimborazo province, and an interview with the city's management representative for diagnosis,
analysis, and information interpretation. Field research revealed that 68% of individuals primarily
use social media, especially Facebook and WhatsApp, to gather information about sports apparel,
while traditional media remains relevant. Additionally, an internal analysis was conducted using
SWOT analysis, the MEFI matrix, and variable cross-referencing for strategy development.
Finally, a plan was developed based on the Muiiiz Rafael model. Through comprehensive
marketing, communication channels were improved, and various strategies were devised to
enhance brand image through content marketing, promotional marketing, establishment of
corporate philosophy, and other tactics aimed at customer loyalty and capturing the target
audience, thereby achieving the desired positioning. Marketing metrics were established for
monitoring and control purposes. It is recommended to implement and follow the proposed plan
so that the outlined strategies enhance development and communication lines, ultimately

achieving the desired results for the organization

Keywords: <ORGANIZATION>, <COMPREHENSIVE MARKETING>, <MEFI MATRIX>,
<STRATEGIES>, <BRAND POSITIONING>, <CONTENT MARKETING>.

Lic. Leonardo E. Cabezas A.
0601880420
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INTRODUCCION

La presente investigacion se enfocd en el disefio de estrategias de marketing integral tomando en
cuenta que es un enfoque que defiende las necesidades de relacionar aquellos canales de
comunicacién con el fin de generar una experiencia de marca relacionado a los consumidores. En
la actualidad, las empresas utilizan estas herramientas con el fin de lograr establecer una relacion
entre la empresa y los clientes por medio de la interaccion en los contenidos generados

permitiendo que exista una retroalimentacién mejorando asi la comunicacion.

El marketing integral, es un medios de comunicacion eficaz que puede llegar a cualquier parte del
mundo es esto lo que lo convierte en la herramienta mas importante que debe ser utilizada para
las empresas que desean ofrecer una mejor experiencia a los usuarios asi como también un mejor
nivel de audiencia al productor. Su principal caracteristica es que permite compartir integrar a
todos los canales de comunicacién. Por tanto, la presente investigacion esta conformada por tres
capitulos en el cual se aborda y se indaga investigaciones previas con respecto al tema, ademas
se recopila informacion mediante duentes bibliograficas hasta llegar a solucion planteada por

medio de las estrategias.

En el capitulo | se documenta la fundamentacién tedrica que abarca los temas como el marketing,

marketing digital entre otros, mismos que cuenta con la bibliografia propiamente citada.

En el capitulo 1l se sefiala la metodologia de la investigacion, el cual detalla el enfoque, las
técnicas, herramientas y los distintos tipos de investigacion aplicados y finalmente el calculo de

la muestra poblacional.

En el capitulo Il se menciona la propuesta de la investigacion en la cual se ha desarrollado
estrategias de marketing con el resultado de mejorar el posicionamiento de la marca de la

Institucion con la aplicacion de estrategias en medios de comunicacion digital.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Antecedentes de la investigacién

Al indagar varias fuentes se encontraron investigaciones previas ya realizadas al respecto las
cuales son las siguientes:

Tomando en consideracion investigaciones verificadas acerca del Marketing Integral con el
enfoque en el posicionamiento, se ha considerado a los siguientes autores:

1.1.1. Antecedentes N°1

Temal

De acuerdo con (Puga, 2020)

Titulo: PLAN DE MARKETING INTEGRAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE MARCA
DE LA EMPRESA APAYSAMI DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA.

Autor: Evelyn Paulina Puga Costa

Fecha: 2020

Segun (Puga, 2020) sefiala los siguientes objetivos

Objetivo General

Elaborar un plan de marketing integral para el posicionamiento de la marca de la empresa
Apaysami de la ciudad de Riobamba.

Resultados

“Mediante el estudio del arte se determiné la importancia del plan de marketing integral y sus
diferentes factores, en el cual se establece una estructura como guia de la elaboracién de un plan

de marketing para que sea aplicado en el ambito empresarial” (Puga, 2020, p.93).

1.1.2. Antecedentes N°2

Tema 2

De acuerdo con (Merchén, 2016).

Titulo: “Posicionamiento de la Marca LUA en la industria textil de la ciudad de
Cuenca a través de la Tres C’s del Marketing Estratégico, Ano 2016”

Autor: Diana Soledad Merchan Cabrera

Fecha: 2016

Segun (Merchén, 2016) sefiala los siguiente



Objetivo General

Abordar estrategias para contribuir con el posicionamiento de la marca LUA en la Ciudad de
Cuenca.

Resultados

“El presente trabajo investigativo concluy6 con una propuesta estratégica para el posicionamiento
de la marca LUA con el planteamiento de estrategias de marca, publicitarias, de valor,

promocionales etc., que permitan posicionarse en la mente de los clientes” (Merchén, 2016).

1.1.3. Antecedentes N°3

Tema 3

De acuerdo con (Vallejo, 2019)

Titulo: Plan de Marketing Para un Negocio de Venta de Ropa

Autor: Samantha Belén Vallejo Guanoluisa

Fecha: 2019

Segun (vallejo, 2019) sefiala los siguiente:

Objetivo General

Desarrollar un Plan de Marketing Para un Negocio de Venta de Ropa

Resultados

v' “Mediante el andlisis situacional se observo que el negocio se encuentra en un mercado
competitivo donde para generar diferenciacion frente a los competidores actuales hace falta

desarrollar aspectos relacionados a la atencion personalizada al cliente” (Vallejo, 2019. p.88).

1.2. Marco teorico

1.2.1. Marketing

En término generales, el marketing permite analizar e identificar las tendencias de los mercados,
es decir, éste debe centrarse primeramente en el cliente puesto que la relacion la genera desde un
inicio y no al final. No obstante, el aspecto mas importante del marketing esque toda empresa u
organizacion de tener una filosofia de mercado que le sirva de fundamento para la planificacion

y la ejecucion de sus funciones (Ortiz, 2017).

Dicho de otra manera, el concepto de marketing es aquel proceso social y de gestion que mediante
el intercambiando productos los diferentes grupos o individuos logran satisfacer sus necesidades

y en lo posterior generar valor para otras personas (Kotler, 2003).



En resumen, podemos decir que el marketing consiste en el conjunto de acciones empresariales
encaminadas a facitiar la transicion de los productos y servicios de laempresa a los consumidores.
No obstante, la sociedad esta expuesta a aquellas afirmaciones sobre las actividades del marketing
tales como: la investigacién de mercados, la publicidad, la venta personal, las relaciones publicas,

las promociones de ventas, y la distribucién comercial (Escudero, 2014).

1.2.2. Importancia del marketing

Actualmente el mundo empresarial gira aceleradadamente, promovido por las nuevas tendencias
procedentes del avance tecnoldgico, la globalizacién y los nuevos movimientos sociopoliticos
que van mas alla de las pautas del desarrollo econémico y administrativo de las organizaciones
contemporéaneas. En este sentido, el area del marketing, es comprendido como aquel estudio de
las necesidades del mercado y la satisfaccion de las mismas con productos o servicios,

determinando que ésta no esta fuera de los cambios y de la generacion de tendencias (Gonzélez,
2017).

De lo anterior, el marketing en el mundo actual radica en la fuerza impulsora, es decir, para la
mercadotecnia lo esencial es la persona dentro del proceso. Vale mencionar que, el marketing
debe ser comprendido como una filosofia empresarial que ejecuta la relacion de intercambio entre

empresa y consumidor (Rospigliosi & Sanchez, 2018).

Finalmente, la importancia del marketing consiste en la funcion que ayuda a identificar las
verdaderas necesiades, expectativas y deseos del mercado ofreciendo éstos en os lugares
adecuados y mediante buenas estrategias de comunicacion y postventa. Cabe recalcar que, el
marketing orienta todo el proceso mediante el cual las ideas son transformadas en productos

aceptados por el mercado (Martinez, 2016).

1.2.3. Tipos de marketing

De acuerdo a 0SB (2020), menciona que durante las Ultimas décadas el marketing ha ido
transformandose y adaptandose a los cambios. Las técnicas tradiciones del marketing, aunque
siguen aplicandose, han pasado a un segundo lugar. Entre los tipos de marketing tenemos los

siguientes:


https://www.obsbusiness.school/blog/3-tendencias-novedosas-de-marketing-para-2019
https://www.obsbusiness.school/blog/3-tendencias-novedosas-de-marketing-para-2019
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Figura 1-1: Tipos de Marketing
Fuente: Alcaide, 2016.

Marketing tradicional.- Este marketing esta basado en aquellas condiciones antiguas donde no

se consideraba al internet, dentro de esta se encuentra principalmente laradio y la tv (Alcaide, 2016).

Marketing digital.- “Podria definirse como el conjunto de estrategias de mercadeo que ocurren

en la web (en el mundo online) y que buscan algln tipo de conversion por parte del usuario”
(Selman, 2017, p.8).

Marketing de atraccion.- Es una tactica de mercadeo que nace hace afios tras respuesta a las
necesidades de un consumidor mas activo. Es decir dentro de este influje algunos factores para

generar atraccion (Inbound, 2021).

Figura 2-1: Marketing de atraccion

Fuente: Inbound, 2021.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

Al considerar los factores mencionados se puede lograr un mensaje claro y eficaz que llega a
varias personas logrando un contenido de calidad, mostrandose como experto en la materia,
ademas parte de conocer las necesidades de su publico objetivo (Inbound, 2021).



1.2.3. Marketing de contenidos

Se menciona que este consiste en “crear contenido de calidad y aportar valor al publico objetivo.
Ademas es en si contenido valioso que nos haga ganar la confianza e interrelacion de potenciales
clientes, esto se puede generar mediante canales digitales como blogs, revistas digitales, boletines

electronicos (Ramos, 2016).

Por ultimo sicilia, Palazén, & Lopez (2021), sefiala que el marketing en redes sociales cada ves se
encuentra presente como lo es facebook contando con el 72% de los usuarios de internet. Por lo
tanto siendo una de las ventajas para las empresas al momento de dar a conocer sus productos o
servicios. Las redes sociales se han convertido en una prioridad para las distintas marcas ya que
pueden llegaar a varios nichos de mercado con poca inversion. Por otro lado Kotler & Lan (2006)
menciona que el marketing integral se encarga de los diferentes programas de marketing para
crear, comunicar y generar valor para los usuarios. Por tanto, un programa de marketing integral

implica numerosas decisiones en distintas areas.

1.2.4. Marketing estratégico y marketing operativo

Martinez et al. (2014) indican que el marketing estratégico consiste en disefiar una oferta que permita
satisfacer los deseos actuales de los clientes, asi como también a la anticipacion de sus deseos a
futuro. Por tanto, este concepto implica una constante investigacién de nuestro mercado, y a su
vez el desarrollo de los nuevos productos y servicios. Ahora, al halar de marketing operativo éste
se encuentra reflejado en la dimensién tactica del marketing con objetivos a un corto plazo. Por

ello, su funcion es la planificacion, ejecucion y control de las acciones del marketing.

Tabla 1-1: Marketing estratégico y marketing operativo

Marketing estratégico Marketing operativo
Dimension Estrategica Dimension Tactica
Medio y Largo plazo Corto plazo
Investigacion permanente Marketing mix
Desarrollar productos Planificar, ejecutar y controlar

Fuente: Martinez, Ruiz, & Escriva, 2014.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

Por otro lado segln el autor Flores (2016) menciona que el marketing estratégico se centra en el

analisis de las necesidades y deseos de los consumidores en funcion del potencial interno de la



empresa y de sus competidores, ademas sefiala que dentro de sus funciones se encuentran las

siguientes:

o Definicién y delimitacion del mercado.
e Seleccionar el grupo de consumidores que desea atraer la empresa.
e Eltipo de necesidad a satisfacer.

e Laforma de realizarlo.

De acuerdo a Tejada (2017), indica que el Marketing Operativo es aquel que se encarga de establecer
las acciones necesarias a desarrollar para alcanzar los objetivos estratégicos previamente
definidos. Asi tambien para determinar si las acciones han sido realizadas y finalizaron no es
necesario aplicar mediciones durante su desarrollo, sin embargo pueden surgir errores que se

pueden modificar mismas que posteriormente se ven reflejadas en el mercado.

1.2.5. El “Marketing mix”

El marketing mix, es la forma como se integran, el producto, el precio, la distribucion y la
promocién de manera que éstas sean apropiadas para atender las necesidades y deseos del
segmento de mercado seleccionado, es decir, a donde la empresa dirige todos sus esfuerzos de

marketing para posicionar su producto o servicio (Kartajaya et al., 2018).

Para este autor el marketing mix se clasifica en:

Producto

Figura 3-1: Marketing Mix
Fuente: Instituto Latinoamericano de ensefianza tecnica, 2022.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.



1.2.6. El producto

Este consiste en el bien o servicio que adquiere el consumidor para satisfacer sus necesidades.,
tanto que en la actualidad los consumidores pueden elegir entre una gran diversidad de productos
qgue pueden cubrir las mismas necesidades y cuyas particularidades y precios sean muy

equivalentes (Carrero, Valor, & Redondo, 2015).
1.2.7. El precio

Manez (2022) indica que el precio, es una variable del marketing mix ya que depende del valor
adquisitivo para poder adquirir bienes y servicios al momento de querer cubrir una necesidad,
Al habla de precio podemos encontrar estrategias para los mismos y pasar hacer mas

competitivos, como los siguientes:

Dl_ferentes Ofertas Condiciones
listas de Descuentos " o
. Especiales de Crédito
precios

Figura 4-1: Estrategias de precio

Fuente: Manez, 2022.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

1.2.8. Plaza

“Organizacion interna y externa que posibilita crear la relacion entre la organizacion y sus

consumidores para hacer mas facil la adquisicion del producto” (Selman, 2017).
1.2.9. Promocién

De acuerdo a Alvarez (2016), indican que son ctividades realizadas por la empresa u organizacion
mediante la emision de mensajes para dar a conocer sus productos y servicios, con el proposito

de provocar la induccion de compra entre los diferentes consumidores.

Bajo esta perspectiva, el marketing mix por lo general agrupa aquellas decisiones y acciones de
marketing tomadas para asegurar el éxito deseado de los productos o servicios. Ademas, el
modelo del marketinng mix puede ayudar en la correcta toma de decisiones respecto a la nueva
oferta existente en el mercado, de modo que se pueda verificar las estrategias de marketing

trazadas por la misma empresa.



1.2.10. Plan

(Garza, 1994, p4g. 86) manifestdé un plan de mercadotecnia como un sumario de acciones que se
desarrollaran para lograr objetivos especificos, estos se deben basar en los objetivos de la
organizacion, y el plan de mercadeo debe ser compatible con los recursos de la compafiia y con

el ambiente en donde operan los mercados.

De igual manera debe estar coordinado con los planes de produccidn y financiero de la compafiia.
Es el proceso que convierte los planes de marketing en acciones concretas y asegura que tales

acciones se lleven a cabo de forma que se logren los objetivos contemplados en el plan (Canto,
2008, pag. 25).

1.2.11. Plan de Marketing

Es aquel que relaciona los objetivos de una empresa en el area comercial, es decir, los recursos
que ésta tiene para mediante ello establecer los objetivos que se quiere alcanzar y qué se debe
hacer para poder alcanzarlos (Hoyos, 2021, p.19).

Cabe recalcar que, la funcion principal del plan de marketing es la gestion de las empresas u
organizaciones, con el objetivo de averiguar qué es lo que necesitan cada uno de los clientes y
posterior a ello construir una relacion duradera con cada uno de ellos. Esto se logra mediante la

satisfaccion efectiva de sus necesidades y deseos (Alvarez, 2016).

Para (Lane & Kotler, 2006) el plan de marketing es la funcion comercial que identifica las necesidades
y los deseos de los clientes, determina qué mercados pueda atender mejor la organizacion y disefia

productos, servicios y programas apropiados para atender a esos mercados.

1.2.3. Importancia del plan de Marketing

El plan de marketing es una herramienta que permite a una organizacién hacer un analisis de su
situacion actual para conocer con certeza sus principales debilidades y fortalezas, al igual que las
oportunidades y amenazas del entorno. Gracias a esto la organizacion puede aclarar el

pensamiento estratégico y definir prioridades en la asignacion de recursos.

El plan de marketing ayuda a la empresa a generar una disciplina en torno a la cultura de planear
y supervisar las actividades de marketing de manera formal, sistemética y permanente (Hoyos, 2021,
pag. 20).



1.2.10. Marketing Integral

Segun el Instituto Latinoamericano de ensefianza técnica (2022), habla sobre el marketing integral,
refiriendose como la rama de la mercadotécnica gque se enfoca en integrar a todos los canales de
comunicacioén cuya finalidad sea lograr ofrecer una mejor experiencia al usuario y un mejor nivel
de audiencia al productor. En este sentido, el marketing integral estad conformado por dos partes

fundamentales que lo caracterizan de otros tipos de mercadotecnia:

La sincronizacion

Saber Trabajar de los elementos
en Equipo existentes
(Trabajo (Cooperacion de
Coordinado) todas las partes
que lo
componen)

Figura 5-1: Partes del Marketing Integral

Fuente: (Instituto Latinoamericano de ensefianza tecnica, 2022).

Realizado por: Arévalo, A. 2023.

Importancia del marketing integral

En este contexto para (Santana, Reinares, Reinares, & Samino, 2019) el Marketing es un ejemplo
significativo de avance en la disciplina de Marketing, su importancia radica en que el Marketing
integral permite mantener coherencia estrategica de todos los canales entre los diferentes
elementos de la comunicacion de marketing y es trascendental para garantizar una imagen de

marca coherente que atraiga al pablico objetivo.

Enfoque de Marketing integral

El Marketing integral es esncialmente un cambio de un enfoque en el producto a un enfoque en
el cliente, de vender productos a satisfacer clientes, constituye un paso para cambiar la
arquitectura de la compafiia, con el fin de implemntar el concepto del cliente como su impulsor.

El Marketing no puede funcionar a menos que sea integral (Kloter, 2008).

1.2.11. Estructura del plan de marketing

Por lo general, podemos decir que para Mufiiz Rafael el plan de marketing consiste de un trabajo
organizado que permita avanzar a la empresa en cuanto a los objetivos planteados, para ello, es

importante considerar las distintas sugerencias de todos los departamentos para llevar a cabo la
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elaboracion de dicho plan, y obtener resultado eficaz dentro del mismo. Entre las partes mas

importantes de la estructura del plan de marketing tenemos:

— Analisis de la situacion

Determinacion de objetivos

Elaboracion y seleccion de estrategias

B e
— Establecimiento de presupuesto
— Métodos de control

Figura 6-1: Estructura plan de marketing segin Mufiiz Rafael

Fuente: Mufiiz, 2022.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

1.2.12. Andlisis de la situacién

Consiste en la recopilacion, andlisis y evaluacion de los datos basicos para la correcta elaboracion
del plan interno y externo de la empresa. Analisis DAFO.- Consiste en las fortalezas, debilidades,
amenazas y oportunidades que tengan o puedan surgir en la empresa o en la competencia, es decir,

permite conocer no solo la situacion actual sino tambien el posible futuro de ésta (Mufiiz, 2022).

1.2.13. Determinacion de objetivos

A si mismo la determinacion de los objetivos constituyen para (Mufiiz, 2022) un punto central en la
elaboracion del plan de marketing, ya que todo lo que les precede conduce al establecimiento de
los mismos y todo lo que les sigue conduce al logro de ellos. Los objetivos en principio determinan
numéricamente donde queremos llegar y de qué forma; estos ademas deben ser acordes al plan
estratégico general, un objetivo representa también la solucion deseada de un problema de
mercado o la explotacion de una oportunidad (Muiiiz, 2022).



e Obijetivo de posicionamiento.
e Obijetivo de ventas.
e Obijetivo de viabilidad.

Figura 7-1: Tipos de objetivos basicos
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

De acuerdo con (Muiiiz, 2022) indica que mientras los objetivos cuantitativos se marcan para dar
resultados en el corto plazo, son los cualitativos los que nos hacen consolidarnos en el tiempo y

obtener mejores resultados en el medio y largo plazo, por ello considero:

o Cuantitativos. A la prevision de ventas, porcentaje de beneficios, captacion de nuevos
clientes, recuperacion de clientes perdidos, participacion de mercado, coeficiente de
penetracidn, etc.

o Cualitativos. A la mejora de imagen, mayor grado de reconocimiento, calidad de servicios,

apertura de nuevos canales, mejora profesional de la fuerza de ventas, innovacion, etc., (Mufiz,
2022).

1.2.14. Elaboraciény seleccién de estrategias

Las estrategias son los caminos de accidn de que dispone la empresa para alcanzar los objetivos
previstos; cuando se elabora un plan de marketing estas deberan quedar bien definidas de cara a
posicionarse ventajosamente en el mercado y frente a la competencia, para alcanzar la mayor

rentabilidad a los recursos comerciales asignados por la compafiia.

Asimismo, se debe ser consciente de gque toda estrategia debe ser formulada sobre la base del
inventario que se realice de los puntos fuertes y débiles, oportunidades y amenazas que existan
en el mercado, asi como de los factores internos y externos que intervienen y siempre de acuerdo

con las directrices corporativas de la empresa (Muifiiz, 2022).

1.2.15. Plan de accion

Si se desea ser consecuente con las estrategias seleccionadas, tendra que elaborarse un plan de
accion para conseguir los objetivos propuestos en el plazo determinado. Cualquier objetivo se

puede alcanzar desde la aplicacion de distintos supuestos estratégicos y cada uno de ellos exige

la aplicacion de una serie de tacticas.
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Estas tacticas definen las acciones concretas que se deben poner en practica para poder conseguir
los efectos de la estrategia. Ello implica necesariamente el disponer de los recursos humanos,

técnicos y econdmicos, capaces de llevar a buen término el plan de marketing (Mufiz, 2022).

Se puede afirmar que el objetivo del marketing es el punto de llegada, la estrategia o estrategias
seleccionadas son el camino a seguir para poder alcanzar el objetivo u objetivos establecidos, y

las tacticas son los pasos que hay que dar para recorrer el camino.

1.2.16. Establecimiento de presupuesto

Una vez que se sabe qué es lo que hay que hacer, solo faltan los medios necesarios para llevar a
cabo las acciones definidas previamente. Esto se materializa en un presupuesto, cuya secuencia

de gasto se hace segun los programas de trabajo y tiempo aplicados.

Para que la direccion general apruebe el plan de marketing, deseara saber la cuantificacion del
esfuerzo expresado en términos monetarios, por ser el dinero un denominador comun de diversos
recursos, asi como lo que lleva a producir en términos de beneficios, ya que a la vista de la cuenta
de explotacién provisional podréa emitir un juicio sobre la viabilidad del plan o demostrar interés

de llevarlo adelante.

Después de su aprobacion, un presupuesto es una autorizacién para utilizar los recursos

econdmicos. No es el medio para alcanzar un objetivo, ese medio es el programa (Mufiz, 2022).

1.2.17. Sistemas de control y plan de contingencias

El control es el Gltimo requisito exigible a un plan de marketing, el control de la gestion y la
utilizacion de los cuadros de mando permiten saber el grado de cumplimiento de los objetivos a
medida que se van aplicando las estrategias y tacticas definidas. A través de este control se
pretende detectar los posibles fallos y desviaciones a tenor de las consecuencias que estos vayan

generando para poder aplicar soluciones y medidas correctoras con la maxima inmediatez (Muiz,
2022).

De no establecerse estos mecanismos de control, habriamos de esperar a que terminara el ejercicio
y ver entonces si el objetivo marcado se ha alcanzado o no. En este ultimo caso, seria demasiado
tarde para reaccionar. Asi pues, los mecanismos de control permiten conocer las realizaciones
parciales del objetivo en periodos relativamente cortos de tiempo, por lo que la capacidad de

reaccionar es casi inmediata.
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1.2.18. Posicionamiento

Manzano & Ibafiez (2017), indican que el posicionamiento hace referencia a la accion de disefiar la
oferta e imagen de una empresa u organizacion con el fin de ocupar una posicion diferente en la
mente de los consumidores. El resultado final de este proceso de posicionamiento implica la
creacion de una imagen clara sobre el producto, servicio, persona que aporte valor al consumidor
objetivo y que le induzca a su compra frente a otras alternativas existentes al permitirle identificar

y diferenciar esta propuesta de la realizada por el resto de las marcas que compiten en el mercado.

Requisitos de un buen posicionamiento

Los requisitos que un buen posicionamiento debe tener son los siguientes:

o Debe ser Gnico en comparacién con la competencia, y que esta unicidad aporte superioridad
en las promesas que hace.

o Debe ser creible para el publico al que se dirige, tanto en relacién con la propuesta que hace,
como en su conexién con la empresa que la hace.

o Debe ser relevante, no ya a nivel absoluto, sino para el segmento especifico de clientes al que

va dirigido (Manzano & Ibafiez, 2017, pag. 3).

Estrategia

La palabra estrategia tiene su origen griego; la palabra original significa jefe. La estrategia es algo
como la personalidad. Es un conjunto de elementos que hacen a una empresa ser como es, estar
donde esta, ir a donde va. Es la decision compuesta de varios elementos, que traza el rumbo que

va a seguir la empresa (Cedefio, 1988).

Una estrategia es un plan que especifica una serie de pasos o de conceptos nucleares que tienen
como fin la consecucion de un determinado objetivo. EI concepto deriva de la disciplina militar,
en particular la aplicada en momentos de contiendas; asi, en este contexto, la estrategia dara
cuenta de una serie de procedimientos que tendran como finalidad derrotar a un enemigo. Por
extension, el término puede emplearse en distintos &mbitos como sinénimo de un proceso basado

en una serie de premisas que buscan obtener un resultado especifico, por lo general beneficioso
(Whittington, 2002).
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Marca

Una marca para (Scott, 2002) €s un componente intangible, pero critico de lo que representa una
compariia. Un consumidor, por lo general, no tiene una relacion con un producto o servicio, pero
puede tener una relacién con una marca. En parte, una marca es un conjunto de promesas. Implica

confianza, consistencia y un conjunto definido de expectativas.

Encuesta

Segun (Abascal & ldefonso, 2005) la encuesta se puede definir como una técnica primaria de obtencion
de informacion sobre la base de un conjunto objetivo, coherente y articulado de preguntas, que
garantiza que la informacion proporcionada por una muestra pueda ser analizada mediante
métodos cuantitativos y los resultados sean extrapolables con determinados errores y confianzas

a una poblacidn. Las encuestas pude ser personales y no personales.

Entrevista

Segun (Alles, 1999) menciona: la entrevista es una relacion entre dos personas si el entrevistador
responde en forma precisa y breve a lo que se le demanda, si centra su conversacion en lo
importante y como ya vimos en aquello que entenderemos le interesa al otro, es decir “Si SOmos
la persona mas adecuada para el puesto “pero no dicho con palabras sino sugerido a partir de
nuestro relato sobre experiencias y conocimientos, de este modo, lo estamos ayudando al

entrevistador a que el haga su trabajo mas facilmente y esto, de algiin modo, nos beneficiara.
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CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de investigacion

2.1.1. Enfoque Cualitativo

Para la realizacion de este estudio de investigatigacion se utilizo un enfoque cualitativo por cuanto
se define como aquel método que estudia los fendmenos sociales en el propio entorno natural en

el que ocurren, sin distorsionarla ni someterla a algin experimento (Ruiz, 2012).

Por tanto al esto método permitio que el presente estudio se apoyara en la descripcion subjetiva
para determinar la situacion actual de la empresa textil Elohim Store dentro del mercado de la
ciudad de Robamba, a través de las herramientas como la observacion no participativa,

eventualmente este método ayudo a la formulacion del cuestionario, entrevista y matrices.

2.1.2. Enfogue Cuantitativo

(Tamayo, 2006) afirma que el enfoque cuantitativo busca conocer aquellos hechos reales de manera
objetiva, tratando de sefialar sus caracteristicas comunes con otros hechos semejantes, sus

origenes y sus consecuencias.

De esta manera el enfogue cuantitativo de la investigacion esta presente ya que a través de este
método se obtuvieron datos estadisticos, como el universo de estudio a través de la encuesta, el
objeto de nuestro estudio fue la PEA (Poblacion Economicamente Activa) de la ciudad de
Riobamba, este instrumento de investigacion permiti6 evidenciar los resultados de la encuesta 'y

el total de los porcentajes de las matrices, de acuerdo a los pesos ponderados.

2.2.Nivel de investigacion

2.2.1. Investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva es un nivel bésico de investigacion, el cual se convierte en la base
del anélisis e interpretacion de la naturaleza actual y la composicion o procesos de los fenémenos,
es decir es el encargado de puntualizar las caracteristicas de la poblacion que se esta estudiando,
se basa en tecnicas como la encuesta, la entrevista, la observacién (Bernal, 2006).
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La investigacion fue descriptiva ya gue nos basamos en la encuesta y entrevista ademas de la
observacion mediante las cuales podemos obtener recopilacion de informacion més detallada de

tal forma que puede ser analisada e interpretada.

2.2.2. Investigacion exploratoria

Desde el punto de vista cientifico, la investigacion exploratoria “es aquel estudio que se efectiia
sobre un tema u objeto desconocido o poco estudiado, de manera que sus resultados forman una
vision aproximada de tal objeto, es decir un nivel superficial de conocimiento” (Fidias, 2006). Este
procedimiento proporcionara a la investigacion un panorama amplio y general sobre la
informacion bibliogréfica de la empresa, en otra palabras la investigacion exploratoria es el mejor

camino para conocer la realidad del entorno que se desea conocer.

2.3. Disefio de la investigacion

2.3.1. Investigacidén no experimental

Este término consiste en que las variables no pueden presentar manipulacién experimental,
permitiendo de tal manera al investigador observar lo que ocurre de forma natural. Este tipo de

investigacion se subdivide en disefios transversales y disefios longitudinales (Toro & Parra, 2006).
Por lo expuesto, en la presente investigacion se aplico el disefio no experimental ya que no elabora
una comprobacion en laboratorio, es decir, no interviene la manipulacion de las variables tanto
independiente como dependiente.

2.4. Tipo estudio

2.4.1. Disefio Transversal

El estudio transversal es el disefio descriptivo que se utiliza con mas frecuencia en investigacion
de mercados. El disefio transversal inlcuye la recoleccion de informacion de una muestra dada de

elementos de poblacion una sola vez (Malhotra, 2004). El estudio es transversal ya que se va a obtener

y analizar datos en un solo periodo para el desarrollo de la presente investigacion.
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2.4.2.  Segun las intervenciones en el trabajo de campo

2.4.2.1. Investigacion de campo

La investigacién de campo es un trabajo académico que requiere observacion de primera mano-
grabar o documentar lo que uno ve y escucha en un sitio particular, sea en una comunidad agraria
0 en un barrio urbano (Bartis, 2004). La investigacion es de campo ya que se realizo las encuestas
para recopilar informacion ademas de la observacion directa dentro de las instalaciones de Elohim
Store.

2.4.2.2. Investigacion bibliogréafica

La investacion bibliografica permite, entre otras cosas, apoyar la investigacion que se desea
realizar, evitar emprender investigaciones ya realizadas, tomar conocimiento de experimentos ya
hechos para repetirlos cuando sea necesario, continuar investigaciones interrumpidas o

incompletas (GITES, 2013).

En el presente estudio se aplico la investigacién bibliografica ya que fue necesario conocer
investigaciones ya realizadas con respecto al tema de estudio para corroborar que los resultados

son favorables.

2.4.3. Poblacion

La poblacidn estadistica se define a la recoleccion de un conjunto de elementos o sujetos que
gozan de caracteristicas comunes, con la finalidad de analizar y sacar conclusiones especificas

para establecer resultados favorables para la empresa u organizacion (Editorial Grudemi, 2018).

La seleccién de la muestra es un subconjunto representativo y finito que se extrae de la poblacion
accesible (Gomez, 2016, p.92). De acuerdo con la Prefectura de Chimborazo (2021) “la PEA provincial

en el afio 2010 que se encuentra ocupada es de 76.113 habitantes, lo que equivale al 96%”.
La poblacion econémicamente activa de la provincia de Chimborazo es de 76.113, representando

el 49,84% de la provincia de Chimborazo, estos datos son proporcionados por el Instituto

Nacional de Estadistica y Censos 2010.
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Graéfico 1-2: Poblacion de Chimborazo

Fuente: INEC, 2010.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

Tabla 1-2: Poblaciéon PEA

Poblacion: 458.6 mil habitantes (3,2% respecto al pais)

Los habitantes pertenecientes al PEA son 76.113 (49,84%) de la provincia de
Chimborazo.
‘ Poblacién: ‘ 458.6 mil habitantes ( 3.2% respecto al pais) |
| Urbana: |40.8% |
[Rural:  59.2% |
| Muijeres: | 52.2% |
| Hombres: | 47.8% |
‘ PEA: ‘ 54.9% ( 3.3% de la PEA a nivel nacional) |

| Fuente: INEC - Censo de Poblacion y Vivienda 2010 ‘

Fuente: INEC, 2010.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

2.4.4. Formula de crecimiento poblacional

Las proyecciones es una herramienta necesaria e indispensable para llevar a cabo la planificacion
demogréafica, econémica, social y politica del pais y permite formar posibles escenarios y prever
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futuras acciones (INEC, 2022). Se considera que segun la Prefectura de Chimborazo (2021), la tasa
de crecimiento poblacionalde Chimborazo es de 1.4 %, y con la aplicacion de la siguiente férmula:
P,=PA+in

Donde:

Po= Poblacién (76113)
i= Tasa de crecimiento poblacional (1,42%) = (0,0142)
n= Numero de afios (12)

Pu= Py (1+i)n |
P, = 76113(1 + 0,0142)22

P, = 76113 (1,184358)
P, = 90145,04
P, = 90145

Obteniendo como resultado una poblacion de 90145 proyectada al afio 2022.

2.45. Calculo de la muestra

La muestra alcanzada en el estudio se obtuvo a través de la formula para poblacion finita utilizando

un margen de error de 0,05.

Para el calculo de la muestra se utilizo la siguiente formula:

3 Z?.p.q.N
n= e?2(N—-1)+Z%.p.q

Donde:
n= tamarfio de la muestra
N= universo (90145)
e = margen de error (0,05)
Z=nivel de confiabilidad (1,96)
p = probabilidad de ocurrencia del evento (0,5
g = probabilidad negativa del evento (0,5
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B (1,96) (0,5)(0,5)(90145)
™= 10,05)2(90145 — 1) + (1,96) (0,5)(0,5)

_ (3,8416) (0,5)(0,5)(90145)
~ (225,36) + (0,9604)

86575,258

T 226,3204
n = 382,53
n =383

Por lo tanto, ya conociendo el tamafio de la poblacién proyectada se aplicard a 383 personas

encuestadas de acuerdo con el PEA ocupado de la provincia de Chimborazo.

2.4.6. Técnica de Muestreo

2.4.6.1. Muestreo Estratificado

El muestreo estratificado es un proceso de dos fases en el que la poblacién se divide en
subpoblaciones o0 estratos. El estrato debe ser mutuamente excluyente y colectivamente
exhaustivo, es un procedimiento de muestreo en el que el objetivo de la poblacién se separa en

segmentos homegeneos, y luego una muestra aleatoria simple se selecciona de cada segmento.
(Malhotra, 2004).

La tecnica de muestreo aplicada en la presente investigacion fue el muestreo estrateficado ya que
las variables de estratificacion se encuentran relacionadas con las caracteristicas de interes, como
la edad, las divisiones socieconémicas, demogaficas, este muestreo permite analizar estas

relaciones con el universo de estudio.

2.5.  Métodos, técnicas e instrumentos

25.1.  Métodos

2.5.1.1. Método inductivo

El método inductivo es un proceso en el que, a partir del estudio de casos particulares, se obtienen

conclusiones o leyes universales que explican o relacionan los fendmenos estudiados (Rodriguez E.

, 2005). Se aplicd el método inductivo ya que se realizd un analisis del problema especifico
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existente para asi definir el problema general de la empresa, mediante la recoleccion de datos y
preguntas notables de la encuesta que permita establecer una base dentro de la investigacion.
Asi establecer una conclusion que permita llegar a al planteamiento de la idea a defender del

presente trabajo de investigacion .

2.5.1.2. Método analitico

El método analitico es aquel que va de lo simple a lo complejo, es decir se basa en la
descomposicién de un todo, ya que mediante éste se puede analizar cada parte y al tener las

conclusiones finales se puede proceder a dar solucién a los problemas de la empresa (Rodriguez &
Pérez, 2017).

En la investigacién se aplico el método analitico, el cual permite analizar cada uno de los hechos
0 sucesos detectados dentro de la misma empresa, de esta manera se podrd conocer su estado

actual y plantear las estrategias para dar solucidn al problema.

2.5.1.3. Método sintético

El método sintético es un proceso analitico de razonamiento que busca reconstruir un suceso de
forma resumida, valiéndose de los elementos méas importantes que tuvieron lugar durante dicho
suceso. En otras palabras, es aquel que permite a los seres humanos realizar un resumen de algo
que conocemos (Mejia, 2021). Se aplico en el estudio el metodo sintético para el analisis e
interpretacion de las diferentes tablas, graficos y matrices de la investigacién sobre la situacién

de la empresa.

2.5.2. Técnicas

2.5.2.1. Encuestas

La encuesta es una técnica destinada a obtener datos de varias personas cuyas opiniones
impersonales interesan al investigador. Para ello, a diferencia de la entrevista, se utiliza un listado
de preguntas escritas que se entregan a los sujetos, a fin de que las contesten igualmente por

escrito. Ese listado se denomina cuestionario (Garcia, 2011).

Se realizo la encuesta al PEA de la provincia de Chimborazo misma que se encontraron preguntas
de opcion multiple y una pregunta cerrada de si y no para conocer la acogida que tendra la empresa
Elohim.
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2.5.2.2. Entrevista

Es una técnica para obtener datos que consisten en un dialogo entre dos personas, el entrevistador
"investigador" y el entrevistado; se realiza con el fin de obtener informacion de parte de este que
es, por lo general, una persona entendida en la materia de la investigacién (Huaman, 2005). Se aplicd
la entrevista al representante de Elohim de la ciudad de Riobamba, al Ing. Diego Criollo para
conocer detalles e informacion que proporcione ayuda para el desarrollo del trabajo investigativo.
2.5.3. Instrumentos

2.5.3.1. Cuestionario

El cuestionario se refiere a una herramienta muy valiosa y eficaz para la recopilacion de
informacion de un cierto nimero de personas a través de preguntas de interés para la investigacion
(QuestionPro, 2022), eventualmente se elaboraréa preguntas con el fin de recolectar informacion.
2.5.3.2. Guia de entrevista

La entrevista es una herramienta en la cual se recolecta informacion de primera mano, como es la
interaccién con aquellas personas que laboran directamente en la empresa; aportando asi datos
importantes para la investigacion mediante el didlogo entre el entrevistador y el entrevistado
(Naghi, 2000). Fue necesario la guia de la entrevista para recopilar informacion de manera directa
con el representante de Elohim Store Riobamba.

2.6. ldea a defender

¢La elaboracion de un plan de marketing integral permitira mejorar el posicionamiento de la

empresa Elohim Store de la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo?

2.6.1. Variable Independiente

Plan de Marketing Integral

2.6.2. Variable Dependiente

Posicionamiento de la empresa Elohim Store.
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CAPITULO 111
3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE RESULTADOS
3.1. Resultados
3.1.1. Resultados externos
La encuesta es una técnica diferente a otras ya que se basa en realizar las mismas preguntas a
todos quienes participan de ella. En definitiva, trata de recopilar informacion de manera
sistemética y ordenada, informacion sobre las variables que intervienen en la investigacion sobre

una poblacion o muestra (Diaz, 2001). A continuacion, la encuesta aplicada a 383 personas

Tabla 1-3: Género

Género Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Femenino 219 57.2%
Masculino 164 42.8 %

TOTAL 383 100%

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

383 respuestas

® Femenino
@ Masculino

Grafico 1-3: Género

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacién de mercado, 2023.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

Interpretacion.

Como se puede observar en el grafico los encuestados en su mayoria son mujeres representados
con el 57.2 % puede ser a causa de que muchas de las mujeres son las encargadas de vestir a sus
hijos y por ende les interesa.
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Tabla 2-3: Edad

Edad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
18 - 25 50 13.1%
26-35 205 53.5%
36 —45 104 27.2%
46 — 55 21 5.5%
Més de 56 3 0.8%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de mercado, 2023.

Realizado por: Arévalo, A. 2023.

383 respuestas

Gréfico 2-3: Edad

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de mercado, 2023.

Realizado por: Arévalo, A. 2023.

Interpretacion

@ 18-25
®2%-35
0 36-45
@ 46-55
@ Mas de 56

Se puede notar que la edad de 26 a 35 afios se encuentra representada con un 53,5 % en el grafico

de pastel seguido por las personas de 36 a 45 afios se podria suponer que son aquellas personas

quienes les agrada y dan preferencia al deporte por lo cual se encuentran interesados en

endumentaria deportiva representadas por el 27,2 % y los jovenes de 18 a 25 afios que se

encuentran reflejados en un 13,1 % y finalmente se encuentran lo de 46 afios en adelante que son

muy pocos.
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Tabla 3-3: Estado Civil

Estado Civil Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Soltero 192 50.1 %
Casado 189 49.3 %
Viudo 1 0.3%
Union de hecho 1 0.3%
TOTAL 383 100%
Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.
383 respuestas
® Soltero
@ Casado
@® Viudo

@ Unién de hecho

Grafico 3-3: Estado civil

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

Interpretacion.
El estado civil de las personas encuestadas no varia mucho entre casados y solteros se podria decir

que casi y van juntos ya que los casados representan el 49.3 % y los solteros el 50.1 %, pero sin

embargo no hubo participantes que tengan como estado civil viudo o unién de hecho.
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1. Seleccione una respuesta. ¢Usted como cliente, que tan importante considera el plan de

marketing para la imagen corporativa de una empresa?

Tabla 4-3: Importancia del plan de marketing para la imagen corporativa.

Caracteristicas Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Muy importante 246 64.2 %
Poco importante 123 32.1%
Nada importante 14 3.7%

TOTAL 383 100%

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

383 respuestas

@ Muy importante
@ Poco importante
@ Nada importante

Grafico 4-3: Importancia Plan de Marketing.

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

Interpretacion.
Existe una notable representacion del 64,2 % de las personas que consideran muy importante

aplicar un plan de marketing dentro de una empresa, seguido por el 32,1 % de personas que lo
consideran poco importante y finalmente un 3,7 % que lo consideran nada importante.

27



2. Seleccione una sola respuesta.;Cual es la caracteristica que usted elegiria al momento de

adquirir una prenda deportiva?

Tabla 5-3: Caracteristica para adquirir una prenda deportiva

Caracteristicas Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Calidad del servicio o producto 115 30 %
Adecuada atencion al cliente 131 342 %
Informacion oportuna 49 12.8 %
Precio accesible 36 9.4%
Variedad en prendas 52 13.5%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

383 respuestas

@ Calidad del servicio
0 producto

@ Adecuada atencion
al cliente

@ Informacion
oportuna
@ Precio accesible

@ Variedad en
prendas

Grafico 5-3: Caracteristica Prenda deportiva

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

Interpretacion.

Las caracteristicas que consideran relevante es la adecuada atencion al cliente representada por
un 34,2 % seguida por la calidad ya se en servicio o producto representada por el 30 % ademés
la variedad en prendas no se queda atras ya que se encuentra reflejado por un 13,6 % y como el
de menor prioridad se encuentra los precios accesibles con un 9,4 %. Los resultados obtenidos

dan a entender que no siempre importa el precio del producto si la calidad es buena.
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3. Seleccione una sola respuesta. ¢Usted, en cual de las empresa ha adquirido prendas

deportivas, dentro de la ciudad de Riobamba?

Tabla 6-3: Empresa en la cual se ha adquirido prendas deportivas

Caracteristicas Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
BUGA 92 24 %
BOMAN 64 16.8 %
ELOHIM 27 7%
MARLEB 41 10.7 %
JIMMY SPORT 48 125 %
JASA 8 21%
OTRAS 103 26.8 %
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

383 respuestas

@ ELOHIM

@ BOMAN

@ BUGA

® MARLEB

@ JIMMY SPORT
® JASA

@® OTRAS

Gréfico 6-3: Donde adquirido prendas deportivas

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacién de mercado, 2023.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

Interpretacion.

Al momento de adquirir prendas deportivas un 24 % prefiere la industria textil Buga, seguida por
un 26,8 otras, un 16,8 prefiere Boman, un 12,5 prefiere Jimmy Sport, la marca Marleb tiene un
porcentaje de 10,7, con un 7% de participacion en el mercado se encuentra la marca Elohin Store,

por ultimo la marca jasa tiene un 2,1%.
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4. ¢ Usted estaria dispuesto/a a conocer la empresa Elohim Store Riobamba y los productos

que ofertan?

Tabla 7-3: Disponibilidad para conocer la empresa Elohim

Caracteristicas Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Si 200 52.2 %
Tal Vez 179 46.5 %
No 5 1.3%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

383 respuestas

® s
® Tal vez
® No

Gréfico 7-3: Disponibilidad para conocer Elohim

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de mercado, 2023.

Realizado por: Arévalo, A. 2023.

Interpretacion.
El 52,2% esta dispuesto a conocer la empresa Elohim Store Riobamba y un 46,5 % menciona que

tal vez quisiera conocerla no se encuentran seguros de su respuesta pero hay posibilidad que
tambien la conoscan pero existe un 1,3% que no desea conocer la empresa.
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5. Seleccione una sola respuesta. ¢ Cual es el nivel de probabilidad que usted haya escuchado

hablar de la Empresa Elohim Store Riobamba?

Tabla 8-3: Conocimiento existencia de la Empresa Elohim Store

Variable # Respuestas Porcentaje
Muy probablemente 181 47.3 %
Poco probable 136 35.2%
Nada probable 67 175 %
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

383 respuestas

@ Muy probablemente
@ Poco probable
@ Nada probable

Gréfico 8-3: Conoce de la existencia de Elohim

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de mercado, 2023.

Realizado por: Arévalo, A. 2023.

Interpretacion.

El 47,3 % indica que es muy probable haber escuchado hablar de la empresa Elohim dando ventaja
a que si es escuchada por ahi ya sea por diversos factores posteriormente existe un 35.2 % que es
poco probable haver escuchado de la empresa y finalmente se cuenta con el 17,5% los cuales son

nada probable.
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6. Seleccione una sola respuesta. ;Cémo se enterd de la existencia de la empresa Elohim

Store Riobamba?

Tabla 9-3: Existencia de la empresa Elohim Store Riobamba

Caracteristica Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Redes sociales 143 37.3%
Medios tradicionales (tv, radio, etc) 124 32.1%
Recomendacion de algan familiar, 65 17 %

amigo, conocido

Por cuenta propia 52 13.6 %
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

383 respuestas

@ Redes sociales

® Medios
tradicionales (tv,
radio, etc)

@ Recomendacion de
alguan familiar,
amigo, conocido

@ Por cuenta propia

Grafico 9-3: Existencia empresa Elohim

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacién de mercado, 2023.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

Interpretacion.

Como se refleja en el grafico y con esto de la tecnologia todos estan siempre al pendiente de sus
redes sociales como se puede notar representado con el 37,3 % quienes conocen Elohin fue a
través de las Redes Sociales sin quedarse atras los medios tradicionales reflejados con el 32.1 %,

ademas las recomendaciones se noto con el 17% y por cuenta propia el 13,6%.
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7. Seleccione una sola respuesta. ¢ Usted a través de que medio se informa sobre productos

de indumentaria deportiva?

Tabla 10-3: Medios para informarse sobre indumentaria deportiva

Caracteristica Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Redes sociales 222 58 %
P&ginas web 47 12%
Blogs 14 3.7%
Medios tradicionales (TV, Radio) 101 26.4%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

383 respuestas

@ Redes sodiales

® Paginas web

® Blogs

@ Medios tradicionales (TV, Radio)

Gréfico 10-3: Medios para informarse indumentaria deportiva

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

Interpretacion.

Todos en la actualidad se informan por las redes sociales mismo que se refleja coo prioridad con

un 58% seguido por los medios tradicionales como lo es Tv y radio.
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8. Seleccione las opciones de respuesta segun su criterio ¢ Cudles son las redes sociales que

utiliza usted?

Tabla 11-3: Redes sociales utilizadas.

Caracteristica Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Tik Tok 110 13.3%
Facebook 286 33.3%
WhatsApp 240 28.40 %
Instagram 96 11.36 %
Twitter 12 1.42 %
Pinterest 10 1.18%
YouTube 89 10.53 %
Medios Tradicionales 1 0.12 %
Ninguno 1 0.12 %
TOTAL 845 100%

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

383 respuestas

Tik Tok

110 (28.7 %)
Facebook 286 (74
WhalsApp 239 (62 .4 %)
Instagram a5 (24 .8 %)

Twilter
Pinterest
YouTube 89 (23.2 %)
Ninguno{—1 (0.3 %)
Medios tradicoo 1(0.3 %)

0 100 200 300

Grafico 11-3: Redes Sociales utilizadas

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

Interpretacion.

Las redes sociales mas utilizadas son el Facebook y WHatsapp siendo las més relevantes de entre
las demas redes sociales, siendo facebook el que se encuentra en primera linea con el 74% y
whatsApp con el 62,4 % seguidas por la red social TIK tok con el 28,7% y YouTube con el 23,2%
y como las de menor preferencia y no relevantes fueron Twitter con el 3,1%, pinterest con el
2,6%.
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9. ¢ Cudles serian los medios por los que desearia recibir informacidn sobre Elohim Store

Riobamba?

Tabla 12-3: Medios de comunicacion preferidos.

Caracteristicas Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Redes sociales 264 68.7 %
Paginas web 108 28.2 %
Blogs 37 9.7%
Medios tradicionaes (TV, Radio) 128 33.4%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

383 respuestas

Redes soclales 263 (68.7 %

Paginas web 108 (28.2 %)

Blogs 37 (9.7 %)

Medios
tradicionales (TV,
Radio)

128 (33.4 %)

0 100 200 300

Gréfico 12-3: Medios de comunicacion

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

Interpretacion.

El 68 % de los encuesstados prefieren recibir informacion mediante las redes sociales ya que se
puede llegar con el mensaje de manera mas directa y exite interaccion con el mensaje y el 33,4%
desea resivir informacion por los medios tradicionales seguido por la pagina web que se encuentra

representado con un 28,2% como menor prioridad el blog con el 9,7%.
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10. Seleccione una sola respuesta. ¢A usted como le gustaria que la empresa Elohim Store,

incentive a sus clientes?

Tabla 13-3: Formas para incentivar a los clientes

Caracteristica Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Eventos 79 20.6 %
Descuentos 106 27.7%
Obsequios 46 12. %
Promociones 127 33.2%
Mercaderia de remate 25 6.5 %
Otro 0 0%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

383 respuestas

® Eventos

® Descuentos
# Obsequios
@ Promociones

@ Mercaderia de
remate

@® Oto

Grafico 13-3: Incentivar a los clientes

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

Interpretacion.
Las personas encuestadas dieron prioridad a que necesitan que Elohim brinden mayor

promociones en sus productos, representado con el 33,2 % y seguidos por el 27,7 % en

descuentos, encambio el 12% prefiere los obsequios y el 6,5% la mercaderia de remate.
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11. ¢ Usted desearia adquirir los productos de la empresa Elohim Store?

Tabla 14-3: Productos de la empresa Elohim Store

Caracteristica Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Sl 331 86.4 %
NO 52 13.6 %
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

383 respuestas

Gréfico 14-3: Productos de la empresa Elohim Store.

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de mercado, 2023.

Realizado por: Arévalo, A. 2023.

Interpretacion.

® si
® NO

Se refleja en el grafico la aceptacion que le dan a la empresa Elohim Store Riobamba el 86,4 %

indica que si desea adquirir sus productos en relacion con aquellos personas que no les interesa

que es el 13,6 %.

3.1.2. Hallazgos de los resultados externos

Los clientes potenciales que se los pueden considerar de acuerdo con el estudio de mercado para

servicios medicos privados presentan en la siguiente tabla:
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Tabla 15-3: Hallazgos

NO.

Pregunta

Hallazgo

1

Importancia del Marketing

El 64.2 % de las personas encuestadas consideran al plan

de marketing como muy importante.

Caracteristicas al momento
de adquirir una prenda

deportiva.

El 34.2 % la caracteristica a la cual le dan prioridad al
momento de aquirir una prenda deportiva es la adecuada

atencioén al cliente.

¢En cuél de las empresas a
adquirido prendas

deportivas?

La mayoria de las personas encuestadas han adquirido sus
prendas en otras empresas dando un total del 26.9 %,
seguido por el 7 % de las personas han comprado sus

prendas en la empresa Elohim.

¢ Usted estaria dispuesto/a a
conocer la empresa Elohim
Store Riobamba y los

productos que ofertan?

El 52.2 % de las personas encuestadas si estan dispuestos
a conocer a la empresa Elohim Store y sus productos que

oferta.

Ha escuchado hablar de
Elohim Store Riobamba

La mayoria de las personas encuestadas muy
probablemente han escuchado acerca de la empresa
Elohim Store, es decir el 47.3 %; seguido del 35.2 % que

responden poco probable.

Como se enter6 de la
existencia de Elohim Store
Riobamba.

El 37.3 % las redes sociales tienen mayor aceptacion en
los encuestados para informarse acerca la empresa

Elohim Store.

Medio para informarse de

indumentaria deportiva.

El 58 % de ellos se informan sobre productos de

indumentaria deportiva es a través de las redes sociales.

Redes Sociales mas

utilizadas.

Las red social mas utilizada por las personas encuestadas
es el WhatsApp con el 62.4 % seguido de Facebook con
el 74%.

Medios recibir

informacién

para
sobre

indumentaria deportiva.

El 68.7 % desean recibir informacion sobre la empresa
Elohim mediante las redes sociales sin dejar atras los

medios tradicionales que obtuvieron un 25 %.

10

Incentivar a los clientes de

Elohim Store.

El 33.2 % de los encuestados les gustaria que la empresa

Elohim incentive a sus clientes por medio de promocione.

11

Productos de Elohim Store

El 86.4 % si desean adquirir la indumentaria deportivas

de la empresa Elohim Store.

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.
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3.2. Resultados internos

3.2.1. Entrevista

Entrevista al Gerente encargado de la empresa Elohim Store de la ciudad de Riobamba

Diego Criollo.

Obijetivo: Conocer la autopercepcion de la gerencia de Elohim Store Riobamba sobre su

situacion actual dentro del mercado riobambefio.

1. ¢Cuél es el tiempo que lleva funcionando la empresa en la ciudad de Riobamba?
La empresa Elohim Store se encuentra funcionando desde el afio 2019; estamos ya cuatro afos
ubicados en las calles Brasil y Av. Daniel Le6n Borja.

2. ¢Haexistido un crecimiento considerable desde la apertura?

Dado que en el afio 2020 a travesamos una pandemia, las ventas se vieron estancadas
considerablemente, para el periodo de tiempo 2021/2022 las ventas aumentaron en su mayoria
sin embargo no de la manera que quisiéramos como organizacién, tenemos una participacion en

el mercado, pero no tenemos el reconocimiento de la marca como tal.

3. ¢Cudl es la relacion del nivel de ventas del presente periodo con el anterior?
La relacion de ventas entre los afios 2021 y 2022 fue bastante diferenciada en cuanto al volumen,
en este afio hubo un alce debido a que ya no habia restricciones sobre todo en el tema de deporte,

por la tanto se podia vender la indumentaria.

4. ¢Cuales son las principales fortalezas y debilidades que usted considera tiene su
empresa?

Entre las principales fortalezas, seria la calidad, disefio y tiempo de entrega del producto,

contamos con estabilidad financiera, personal calificado para la produccién del producto, tenemos

a disposicion la maquinaria necesaria para producir la indumentaria, ademas de ello se cuenta con

convenios institucionales. Espacio reducido de sus instalaciones, no disponemos de mucho

personal para las temporadas altas.

5. ¢Las condiciones externas han favorecido o han perjudicado al desarrollo de la

empresa?
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Las condiciones externas de la ciudad de Riobamba, han favorecido puesto que la ciudad se
caracteriza por tener bastante aficion por el deporte sobre todo por el fatbol, existe muchas

organizaciones privadas y publicas que promueven el deporte.

6. ¢Cdmo considera usted que se encuentra posicionada la marca actualmente en el
mercado de la ciudad de Riobamba?

La marca se encuentra posicionada de manera aceptable no 6ptima, recién se estaba dando a

conocer al mercado de la ciudad de Riobamba.

7. ¢Queé tipos de estrategias le han funcionado y cudles no, para el posicionamiento de la
empresa de acuerdo a su criterio?

El tipo de estrategia que ha funcionada alianza con instituciones deportivas e instituciones

reconocidas como la liga cantonal de Chambo con quienes se viene trabajando desde el 2019 y

algunas escuelas de fatbol. Lo que no ha funcionada es publicidad en eventos que no tiene nada

que ver con el deporte.

8. ¢Cree necesario la implementacion de un plan de marketing integral para mejorar el
posicionamiento de su empresa?
Considero que es necesario la implementacion de un Marketing ya que permitiria mejorar

procesos, para cubrir partes de mercado que han no se ha logrado cubrir.

9. ¢De tener la posibilidad de contar con un plan de marketing integral lo aplicaria dentro
de la empresa?

Al contar con un plan de Marketing si lo aplicariamos dentro de la empresa.

10. ¢(Cree usted que es de mayor importancia las estrategias que se relacionen con la
difusion de la marca?

Es relevante la difusion de marca, para el posicionamiento de la marca como tal, pero existe otras

estrategias igual de relevantes como la calidad y el tiempo de entrega del producto y los altas

estandares de calidad que maneja la empresa Elohim Store.
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Tabla 16-3: Resultados de la entrevista

Preguntas Respuestas obtenidas Fortaleza | Debilidad | Amenaza | Oportunidad Nota

1. (Cuadl es el tiempo que lleva funcionando 4 afios X

la empresa en la ciudad de Riobamba? '
2. ¢Ha existido un crecimiento considerable

No de la manera deseada. X

desde la apertura?

3. ¢Cual es la relacién del nivel de ventas del
Aumento de ventas. X

presente periodo con el anterior?

4. Cuales son las principales fortalezas y .
- ) ) Calidad del producto.
debilidades que usted considera tiene su X X

empresa? Espacio reducido

5. ¢Las condiciones externas han favorecido
o0 han perjudicado al desarrollo de la Pasién por el deporte X

empresa?

6. ¢Como considera usted que se encuentra

posicionada la marca actualmente en el Se encuentra posicionada X
) ] de manera aceptable.
mercado de la ciudad de Riobamba?

7. ¢Qué tipos de estrategias le han funcionado X
y cuales no, para el posicionamiento de la

iterio? . L
empresa de acuerdo a su criterio® Convenios Institucionales
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8. ¢Cree necesario la implementacion de un
plan de marketing integral para mejorar el

posicionamiento de su empresa?

Necesario

9. ¢De tener la posibilidad de contar con un
plan de marketing integral lo aplicaria

dentro de la empresa?

Se aplicaria el Plan de
Marketing

10. (Cree usted que es de mayor importancia
las estrategias que se relacionen con la

difusién de la marca?

Importante pero no muy

relevante.

Fuente: Investigacion de campo, 2023.

Realizado por: Arévalo, A. 2023.
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3.2.2. Sistematizacion de la entrevista

Empresa: Industria textil Elohim Store

Cargo: Gerente encargado de la ciuddad de Riobamba
Datos de contacto: 0995386009

Fecha de la entrevista : 15/06/2022

3.3. Discusién de resultados

3.3.1. Comprobacion de la idea a defender

¢La elaboracién de un plan de marketing integral permitira mejorar el posicionamiento de la
empresa Elohim Store de la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo?.

En consecuencia, con los resultados obtenidos a la siguiente pregunta ¢Usted, en cuél de las
empresas ha adquirido prendas deportivas, dentro de la ciudad de Riobamba?.

Tras el estudio de campo realizado en la ciudad de Riobamba, se evidencia el desconocimiento
de la empresa Elohim Store ya que al preguntar por la industria textil en la cual adquieren sus
productos deportivos, un 27% prefiere otras marcas un 24% en Buga, estos porcentajes reflejan
la alta participacion de la competencia en el mercado textil deportivo.

La empresa Elohim Store no se encuentra posicionada dentro de la ciudad de Riobamba. (Leyva,
2016) Sefala que el marketing integrado es una estrategia para enviar un mensaje integral y
unificado en todos los canales de marketing que utiliza tu marca, es decir proporciona coherencia
en cualquier sitio donde los clientes optan por interactuar con tu marca. EI Marketing integral a
través de todas sus herramientas, y tacticas permitira mejorar el posicionamiento, donde los
anuncios en la pantalla, los medios digitales, iran en una misma direccion donde el mensaje central

para el cliente tenga una experiencia coherente con la marca.

3.4. Propuesta

3.4.1. Resefia historica

El nombre Elohim Store inicia su construccién desde el afio 2000 aproximadamente, surge como
un emprendimiento familiar en canton Tisaleo en la provincia del Tungurahua, la familia Panata
— Armendariz se dedicaban a la maquila y confeccion textil al por menor, elaborando productos
como camisetas, sweaters, pantalones, para hombres, mujeres, nifios, para posterior

comercializarlos en el mercado local de Ambato y cantones como Cevallos.
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En esta situacion se mantuvieron cerca de quince afios, tiempo durante el cual pudieron mejorar
el proceso de produccién al invertir en maquinaria, bienes muebles e inmuebles. La base de la
mejoray el crecimiento continuo ha sido el trabajo cooperativo entre los miembros de esta familia,
esto llevo a que en el 2018 se constituyeran como una compafiia limitada a fin de que se pudiera
crecer de manera mucho mas legal y ordenada, a la par deciden inclinarse por la elaboracién de
indumentaria deportiva inspirados en el crecimiento del deporte local y de sus alrededores,

observando que no existia una marca especializada en este tipo de producto.

También se inspiraron al observar proyectos locales como el equipo deportivo profesional
Mushuc Runa Futbol Club que se proyectaban en el ambito del futbol profesional del pais y que
tomaron mucho protagonismo alcanzando logros importantes jugando torneos internacionales,
momento para el cual ya se trabajaba con este equipo que contaba con el respaldo de una entidad
financiera como la Cooperativa de Ahorro y Crédito Mushuc Runa.

Es asi que también se logré iniciar una sélida relacion comercial y financiera de apoyo mutuo con
esta entidad. Para iniciar se monté un punto de venta en la ciudad de Ambato que hasta la fecha
se ubica en las calles Castillo y Olmedo sector Parque 12 de noviembre, zona altamente comercial
y céntrica de la ciudad, se establecieron otros enlaces con representantes de ventas en Latacunga,
Tena, Santa Rosa de El Oro, y por supuesto la ciudad de Riobamba con un punto de venta a partir
del mes de junio del 2019.

PLAN DE MARKETING INTEGRAL PARA POSICIONAR LA EMPRESA ELOHIM
INDUSTRIA DEPORTIVA DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA, PROVINCIA DE
CHIMBORAZO.

3.4.2. Macro localizacion de la empresa

A continuacion se detalla la macrolocalizacién de la empresa "Elohim Store™ ubicada en la ciudad

de Riobamba provincia de Chimborazo como se muestra en la Figura 7-3

Tabla 17-3: Macro localizacion de la empresa

Pais Ecuador
Provincia Chimborazo
Region Sierra

Realizado por: Arévalo, A. 2023.

La empresa Elohim Store se encuentra ubicado en el pais Ecuador como se muestra een el
siguiente grafico.
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\ - 71 : W
Figura 1-3: Macro localizacion
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

En tanto, podemos decir que asi mismo se encuentra ubicada en la Provincia de Chimborazo

como se muestra en el siguiente gréafico.

o8

oA

Figura 2-3: Macro localizacion
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

3.4.2.1. Micro localizacion

A continuacién detallamos la micro localizacion de la empresa "Elohim Store™ tal como se
muestra en el siguiente tabla y grafico.

Tabla 18-3: Micro localizacion de la empresa

Ciudad Riobamba

Sector Urbano

Calles Brasil A.V. Daniel Le6n
Borja

Realizado por: Arévalo, A. 2023.
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Brasi 2152, Rlobamba, Ecuador
Figura 3-3: Macro localizacion
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

El capitulo propositivo esta basado en el autor (Mufiiz, Marketing en el Siglo XXI, 2022) este modelo
permitira desarrollar la propruesta plan de Marketing Integral para la empresa Elohim Store. En
la fase 1 se realizaré el &nalisis de la situacién aplicando las siguientes matrices FODA, FODA
cruce de variables, Matriz MEFI, en la Fase 2 determinacion de objetivos, Fase 3 Elaboracién y
seleccidn de estrategias, Fase 4 plan de accion, Fase 5 se establecera un presupuesto y en la fase

5 se establecerd métodos de control. Como son la métricas de marketing.

3.4.3. Modelo a seguir Mufiiz Rafael

— T |
e |
B i ————— |
— T |

Establecimiento de presupuesto |
I— Meétodos de control |

Figura 4-3: Modelo a Seguir Mufiiz Rafael

Fuente: Mufiiz, 2022.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.
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3.4.4. Fase 1 .- Analisis de la situacion

3.4.4.1. Matriz FODA

El diagndstico FODA se realiza para conocer todo lo que envuelve a la empresa es decir su
entorno externo e interno. De esta manera se puede tomar decisiones que den mejoras y eliminen

las falencias existentes.

Tabla 19-3: Matriz FODA

INDUSTRIA TEXTIL ELOHIM STORE

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
1. Excelente ambiente laboral. 1. Acceso a distintos canales de
2. Estabilidad financiera. comunicacion / redes sociales
3. Personal calificado y responsable en 2. Mejorar la publicidad para persuadir
Su area. a los clientes potenciales.
4. Calidad del producto. 3. Nichos de mercado insatisfechos.
5. Ubicacion estratégica. 4. Variedad de prendas textiles.

6. Convenios con otras instituciones u 5. Capacidad de aumentar su
organizaciones. participacion en el mercado.
DEBILIDADES AMENAZAS

1. Espacio reducido de sus 1. Alto indice de desempleo.
instalaciones. 2. Desconocimiento de los productos
2. No existe actualizaciones que ofrece Elohim Store.
(contendido) en redes sociales. 3. Situacién econoémica del pais.
3. Faltade un plan integral de 4. Cartera vencida de los clientes.
marketing. Facturas pendientes de cobro.
4. Escases de estrategias que aporten a 5. Incremento de competencia.
la captacidn y fidelizacion de
clientes.
5. No cuenta con la filosofia
empresarial (Mision, Vision y
Valores corporativos).

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de mercado, 2023.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.
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3.4.4.2. Matriz MEFI

La matriz MEFI es una herramienta de diagndstico que posibilita la realizacidn de un estudio de
campo, permitiendo la identificaciéon y evaluacién los diversos factores internos que pueden
influir en el crecimiento y expansion de una marca. A continuacién, se presenta los factores

internos importantes para la empresa Elohim Store:

Tabla 20-3: Matriz MEFI

MEFI
FACTORES CRITICOS EMPRESA “ELOHIM STORE”
FORTALEZAS PESO CALIFICACION | PONDERACION
(0,00) (1-4)

1.- Excelente ambiente laboral. 0,09 3 0,27
2.- Estabilidad financiera. 0,09 3 0,27
3.- Personal calificado y responsable 0,09 3 0,27
en su area.
4.- Calidad del producto 0,10 3 0,24
5.- Ubicacion estratégica. 0,08 4 0,40
6.- Convenios con otras instituciones u 0,09 4 0,36
organizaciones.
SUBTOTAL 0,54 1,81
DEBILADES
1.- Espacio reducido de sus 0,09 2 0,18
instalaciones.
2.-No existe actualizaciones en redes 0,09 2 0,18
sociales.
3.-Falta de un plan integral de 0,09 1 0,09
marketing.
4.-Escases de estrategias que aportena | 0,10 2 0,20
la captacion y fidelizacion de clientes.
5- No cuenta con la filosofia| 0,09 2 0,18
empresarial (Mision, Vision y Valores
corporativos).

SUBTOTAL 0,46 0,83
TOTAL 1 2.64

Fuente: Investigacion de campo, 2023.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.
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Interpretacion.

De acuerdo a los resultados obtenidos por la matriz MEFI; la empresa Elohim Store Riobamba
obtuvo un resultado de 2,64, lo cual indica que estd por encima del promedio real que es de 2,5

es decir que la marca tiene una posicion de fortaleza en su composicion interna pero se debe

trabajar mas para aprovechar y explotar las mismas.

3.4.4.3. Matriz MEFE

La matriz de la evaluacion de los factores externos (MEFE) permite a los estrategas resumir y
evaluar informacion econdmica, social, cultural, demogréafica, ambiental, politica, juridica,

tecnoldgica y competitiva. A continuacion, se presenta los factores externos importantes para la

empresa Elohim Store:

Tabla 21-3: Matriz MEFE

MEFE

FACTORES CRITICOS

EMPRESA “ELOHIM STORE”

OPORTUNIDADES PESO (0,00-1,00) CALIFICACION (1-4) PONDERACION
1.- Acceso a distintos canales de 0,10 4 0,40
comunicacion / redes sociales

2.- Mejorar la publicidad para persuadir 0,11 4 0,44
a los clientes potenciales.

3.- Nichos de mercado insatisfechos. 0,10 4 0,40
4.-Variedad de prendas textiles. 0,09 3 0,27
5.- Capacidad de aumentar su 0,11 3 0,33
participacion en el mercado.

SUBTOTAL 0,51 1,84
AMENAZAS

1.- Alto indice de desempleo. 0,10 1 0,10
2.- Desconocimiento de los productos 0,09 2 0,18
que ofrece Elohim Store.

3.-Situacion econémica del pais. 0,11 2 0,22
4.-Cartera vencida de los clientes. 0,09 1 0,09
Facturas pendientes de cobro.

5.- Incremento de competencia. 0,10 2 0,20
SUBTOTAL 0,49 0.79
TOTAL 1 2.63

Fuente: Investigacion de campo, 2023.

Realizado por: Arévalo, A. 2023.
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Interpretacion.

De acuerdo a los resultados obtenidos por la matriz MEFE; la empresa Elohim Store Riobamba
obtuvo un resultado de 2,63 lo cual indica que esta sobre la media que es de 2,5 es decir que en
el contexto externo se plantea positivo para la empresa Elohim Store, se debe aprovechar las
oportunidades con la implementacion estrategias en cuanto al Plan de Marketing Integral.

3.4.4.3. Matriz cruce de variables

Se realiza el cruce de variables el cual permitird obtener estrategias mediante el analisis de la
matriz FODA.

A continuacidn, se presenta la matriz cruce de variables de la empresa Elohim Store:
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Tabla 22-3: Matriz cruce de variables

ANALISIS INTERNO

ANALISIS EXTERNO

FORTALEZAS
1.- Excelente ambiente laboral.

2.- Estabilidad financiera.

3.- Personal calificado y responsable en el area textil.
4.-Calidad del producto.

5.-Ubicacion estratégica.

6.-Convenios con otras instituciones u organizaciones

DEBILIDADES
1.-Espacio reducido de sus instalaciones.

2.- No existe actualizaciones (contenido) en redes sociales
3.-Inesistencia de marketing.

4.-Escases de estrategias que aporten a la captacion y
fidelizacion de clientes.

5.-No cuenta con la filosofia empresarial (Misién, Vision y
Valores corporativos).

OPORTUNIDADES

1.-Acceso a distintos canales de comunicacion / redes
sociales

2.-Mejorar la publicidad para persuadir a los clientes
potenciales.

3.-Nichos de mercado insatisfechos.

4.- Variedad de prendas textiles.

5.-Capacidad de aumentar su participacion en el mercado.

FO

F101.- Aprovechar los medios digitales, (redes sociales),
mejorar la publicidad y persuadir a los clientes.

F502.- Elaborar un plan de Marketing integral con el fin de
aumentar su participacion en el mercado y persuadir a los
clientes potenciales.

DO

D305.- Implementar estrategias de marketing comunicacion
que ayuden aumentar la participacion en el mercado.
D50L1.- Elaboracion de estrategias de desarrollo, mejorarlos
procesos internos de la empresa, para estar al nivel de la
competencia.

AMENAZAS

1.-Alto indice de desempleo.

2.-Desconocimiento de los productos que ofrece Elohim
Store.

3.-Situacién econdmica del pais.

4.-Falta de fidelizacion de los clientes.

5.-Incremento de competencia.

FA

F202.- Realizar publicidad en puntos estratégicos de la
ciudad de Riobamba.

F605.- Generar confianza en el cliente para aumentar la
participacion en el mercado, a través de descuentos
especiales.

DA

D2A4.-Realizar contenido atractivo en redes sociales, que
permita a los clientes mantener informacion acerca de los
productos y descuentos que ofrece la empresa.
D4A5.-Implementar el disefio del empaque para lograr la
fidelizacion del cliente.

Realizado por: Arévalo, A. 2023.
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3.4.4.5. Analisis del cruce de variables:

En base al cruce de variables se determinan las estrategias que ayuden al cumplimiento de los
objetivos del plan de Marketing integral para la empresa "Elohim™ basado en el modelo Mufiiz
Rafael; eventualmente dichas estrategias permitirdn que el puablico conozca la marca, se
incrementard la participacion de la marca en el mercado, se lograra el posicionamiento de marca
mediante la fidelizacion y captacion de nuevos clientes, esto otorgara a largo plazo beneficios a

la empresa.

3.5. Fase 2 .- Determinacion de Objetivos

Objetivos
e Elaborar estrategias
e Determinar el plan de accion

e Posicionar la marca Elohim Store

3.6. Fase 3.- Elaboracion y selencién de estrategias

A continuacion, las estrategias:

Estrategias de Desarrollo, Comunicacion y Posicionamiento.

Tabla 23-3: Estrategia de desarrollo

ESTRATEGIA N°1
OBJETIVO Establecer una mision y una vision empresarial, que ayude a que el
consumidor pueda reconocer la marca con mayor facilidad.
Crear una mision y una vision empresarial, que defina la identidad de
ESTRATEGIA la empresa.
TACTICA Creacidn de una mision y vision empresarial enfocada en la empresa,
y permita saber que ofrece y a donde quiere llegar la empresa.
ALCANCE Clientes externos. (mercado objetivo)
Clientes internos. (empleados)
FRECUENCIA Por lanzamiento del producto.
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MEDIO

Propietarios, conjuntamente con asesores o colaboradores.

HERRAMIENTA

La misién y la visién seran difundidas a través de plataformas

virtuales, es decir su pagina web.

RESPONSABLE

Dayana Arévalo.

PRESUPUESTO ESTIMADO

50$ por la creacion.

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

Tabla 24-3: Misiony Visidn

MISION

¢Quiénes somos?

Somos una empresa dedicada a la produccién y comercializacion de ropa

deportiva.

¢Que buscamos?

Realizar productos textiles de calidad que satisfaga al cliente.

¢ Qué hacemos?

Producimos ropa deportiva personalizada, a la medida bajo los

requerimientos del cliente.

¢Dénde lo hacemos?

No encontramos en la provincia de Chimborazo, ciudad de Riobamba.

¢Por qué lo hacemos?

Porque creemos en que los emprendimientos pueden ayudar al desarrollo de
la ciudad de Riobamba.

¢Para quién trabajamos?

Nuestro trabajo estd dirigido hacia nuestros clientes, con productos que
cumplan sus expectativas y sobre todo de calidad.

Somos una empresa dedicada a la fabricacion y comercializacion de ropa deportiva, con materia prima ecuatoriana
y de calidad, centrados en la satisfaccion del cliente, con productos que cubran sus necesidades. Poseemos un equipo
humano capacitado y comprometido con el producto y con nuestros clientes.

VISION

¢Qué tratamos de conseguir?

Llegar a todos los rincones del pais con nuestro producto.

¢ Cuéles son nuestros valores?

Basandonos en la responsabilidad, honestidad, y sobre todo respeto, tanto

como al consumidor, empleados, a el producto.

¢Cémo produciremos resultados?

Lograremos resultados ofertando calidad, a precios convenientes, y

apoyados en un talento humano capacitado.

¢Coémo nos enfrentaremos al cambio?

Seremos lideres en innovacion, desde la marca hasta el producto,

cumpliendo con las necesidades de cada uno de nuestros segmentos.

¢Como conseguiremos

competitivos?

ser

Con productos de calidad en materia prima, modelos Unicos.

Ser lideres en la industria deportiva, ofreciendo productos de calidad, a costos convenientes, y sobre todo llegando
a todo el pais, cumpliendo con las expectativas del cliente, y sobre todo con innovacidn constante, adaptandonos a

las nuevas tendencias y exigencias del mercado. Consolidandonos como una empresa reconocida nacionalmente.

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.
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Tabla 25-3: Estrategia de desarrollo

ESTRATEGIA N°2
Definir reglas orientadoras del rumbo empresarial, que
permitan desarrollar las estrategias de forma efectiva,
OBJETIVO ademas de permitir que se tomen decisiones de forma
homogénea en todos los ambitos de la empresa.
Plantear politicas empresariales efectivas, para el
ESTRATEGIA desarrollo constante de la empresa.
- Desarrollar politicas generales, que se encargue de toda la
organizacion y de todas las disposiciones.
TACTICA
- Desarrollar politicas especificas para cada departamento,
que se encarguen de la funcion operacional.
ALCANCE Difundida interna y externamente
FRECUENCIA Anualmente
MEDIO Gerente y colaboradores
HERRAMIENTA Implementacion de politicas
RESPONSABLE Dayana Arévalo
PRESUPUESTO ESTIMADO | 50%

Fuente: Estudio de mercado, 2023.

Realizado por: Arévalo, A. 2023.

Tabla 26-3: Politicas Generales

POLITICAS GENERALES

Politicas de calidad

La empresa textil “Elohim Store” se compromete a fabricar y
comercializar ropa de calidad, dirigidos a la satisfaccion del
cliente y cumplir con sus expectativas, basandose en la mejora
continua, de procesos y conocimientos de los trabajadores,

permitiendo a la empresa ser mas productiva y rentable.

Politicas de medio ambiente

La empresa textil “Elohim Store” se compromete a utilizar los
recursos de forma eficiente, reduciendo los riesgos de impacto
ambiental, y apoyando a la prevencion para evitar la

contaminacion.

Politica de seguridad y salud

ocupacional

La empresa textil “Elohim Store” se compromete con la

seguridad, salud y bienestar de las personas que trabajan dentro
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y fuera de las instalaciones, evitando dafios a la salud,

ofreciendo capacitaciones para reducir riesgos.

POLITICAS ESPECIFICAS

Politicas de venta

Politica de precios:

- Presentar unatabla de productos, con el precio sin IVA
y el precio de venta al publico.

- Analizar el mercado de la competencia.

- Analizar politicas de descuento y comisiones de los
competidores

- Analizar detalladamente todos los costos de
produccidn, para establecer los precios.

- La empresa textil “Elohim Store” se compromete a
modificar los precios, siempre y cuando el coste de
produccién se altere.

Politica de comisiones:

- La empresa textil “Elohim Store”, dara comisiones,
siempre y cuando sus empleados cumplan con la cuota
de venta establecida, y honorarios segin la ley.

Politica de promociones

- La empresa textil “Elohim Store” generara

promociones por temporadas.
Politica de distribucion:

- La empresa textil “Elohim Store” se encargara de
entregar su producto en 6ptimas condiciones y no se
responsabilizard de la mercaderia luego de haber

Ilegado a su lugar destino.

Politicas de produccion

La empresa textil “Elohim Store” se compromete a fabricar
ropa de calidad, en los tiempos requeridos por el cliente, y

basandose en la innovacion de nuevos productos.

Politicas financieras

La empresa textil “Elohim Store” cumplira con los objetivos
empresariales enfocdndose a la adquisicion de capital,
decisiones sobre pagos y cobros, flujos financieros, y

adquisicion o arriendos de bienes fisicos.

Fuente: Estudio de mercado, 2023.

Realizado por: Arévalo, A. 2023.
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Tabla 27-3: Estrategia de desarrollo

ESTRATEGIA N°3

Construir una empresa basada en una cultura de valores

corporativos y difundirlos a todos los colaboradores,

OBJETIVO sirviendo de guia para la toma de decisiones, acciones, y
proyectos dentro de la organizacion.
ESTRATEGIA Plantear valores corporativos, para el desarrollo constante
de la empresa.
- Desarrollar valores corporativos, que sirvan de guia y
pilar para el desarrollo de la empresa, y a través los cuales
se mantendra una relacion armoniosa entre el gerente y los
TACTICA trabajadores.
ALCANCE Interna
FRECUENCIA Anualmente
MEDIO Gerente y colaboradores

HERRAMIENTA

Difundido a través de panfletos dentro de la empresa y en

la pagina web de la empresa.

RESPONSABLE

Dayana Arévalo.

PRESUPUESTO ESTIMADO

50%

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

56




Tabla 28-3: Valores corporativos

VALORES CORPOTATIVOS

trabajo bajo
pardmetros de
honestidad que
generen una

caracteristica
diferenciadora.

final de las los
clientes.

reputaciéon de los
duefios, empleados
del almacén.

VALORES GERENTE EMPLEADO CLIENTE PROVEEDOR

Respeto Respeto a todo lo | Buenas relaciones | Importante a la hora | Consideracion a los
que pueda normar | humanas entre | de tener relaciones | demas elementos de la
la conducta | todos. interpersonales. empresa y a sus bienes.
aceptable dentro de
la sociedad.

Cooperacion y | Apoyo mutuo entre | Apoyarseunosalos | La ayuda al préjimo | Siempre mutua ayuda

trabajo en | las personas y | otros sin distincién | para  crear  unas | por todos los

equipo colaboradores de la | de posicién siempre | mejores  relaciones | involucrados dentro de
empresa para | la buscando el | humanas. la organizacion.
generar un buen | cumplimiento de
ambiente laboral. objetivos.

Solidaridad Ayudar alas demas | Es  la  actitud | La ayuda, | La busqueda de una
personas en las | positiva que | desinteresada a las | nueva conducta sin
distintas permite entregar un | demas personas. distincion de condicién
situaciones que | verdadero producto social.
suceden enel diaa |y servicio de
dia. calidad a  sus

clientes  nuestros
clientes.

Confianza La cual se logra | Que los clientes | Confiar en la | EI wvalor importante
cumpliendo con los | vuelvan por un | empresa y la | dentro del proceso que
compromisos, buen producto y | capacidad que tienen | mantenemos con la
entendiendo las | que tengan la | para realizar un buen | empresa
expectativas de los | seguridad de | trabajo
clientes, NUEstros procesos
brindandoles
producto y servicio
de calidad.

Eficiencia Es el factor | Hacer bien el | Optimizacion de los | Excelencia en todo.
diferenciador que | trabajo bajo | procesos.
permite ofrecer el | lineamientos
mejor producto y | establecidos por la
servicio altamente | gerente.
calificado.

Puntualidad Cumplir con los | Cumplir con los | Entrega del producto | Puntualidad en los pagos
horarios horarios. a la hora | y procesos de
establecidos en la exacta pactada con el | negociacion.
empresa. cliente.

Honestidad Desempefiar un | Cuidar del producto | Confiar en la buena | Ser personas de palabra

y cumplir el pago de sus
responsabilidades
adquiridas.

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.
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Tabla 29-3: Estrategia de desarrollo

ESTRATEGIA N°4

Determinar  objetivos empresariales que
ayuden a la empresa a conocer a donde quiere

OBJETIVO Ilegar, para alcanzar el éxito del negocio, a mas
de servir como fuente de motivacion para los
miembros de la empresa.

Plantear objetivos especificos de la empresa,
ESTRATEGIA que permitan crecer a la empresa de forma
eficiente.
- Desarrollar objetivos especificos
i empresariales, que aborden la realidad deseada
TACTICA a partir de una escala pequefia, pero focalizada
que permita llegar al éxito.

ALCANCE Interna

FRECUENCIA Renovar cuando se lo requiera
MEDIO Gerente y colaboradores

HERRAMIENTA

Difundido a través de panfletos dentro de la
empresa y en la pagina web de la empresa.

RESPONSABLE

Dayana Arévalo.

PRESUPUESTO ESTIMADO

50$

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

Tabla 30-3: Objetivos Especificos empresariales

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Aumentar las ventas en un 30% semestralmente.

Realizar mayores ventas on — line para llegar a

nuevos segmentos.

Fomentar en los empleados la cultura de
crecimiento,  responsabilidad, ahorro vy

educacion en responsabilidad social.

Ofrecer comisiones del 20% a los mejores
empleados sin afectar los margenes seguros de

ganancia.

Posicionar la marca Elohim Store dentro de la
ciudad de Riobamba, dentro de los préximos 5

afnos.

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.
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Tabla 31-3: Estrategia de Comunicacion
ESTRATEGIA N°5

Mejorar la Fan Page de Facebook e Instagram de la empresa Elohim

IVO . . . .
OBJET Store, asi proporcionar informacion de los productos que oferta.

Redisefiar Facebook e Instagram; son canales de comunicacion e
ESTRATEGIA interaccion directa con los clientes actuales y los clientes
potenciales.

Facebook/Instagram

) Actualizar los contenidos en la fan Page de Facebook.
TACTICA

Realizar publicaciones constantes para mantener lograr una mayor

interactividad entre el usuario y la empresa.

ALCANCE Externo (nuevos segmentos)

FRECUENCIA Renovar cuando se lo requiera

Gerente, departamento de marketing y departamento de

MEDIO produccion.

Redes Sociales
HERRAMIENTA

RESPONSABLE Gerente de la empresa

PRESUPUESTO 75%
ESTIMADO

Fuente: Estudio de mercado, 2023.

Realizado por: Arévalo, A. 2023.

Desarrollo de la estrategia

En el siguiente grafico se muestran los resultados de las paginas de Facebook e Instagram para

mejorar la imagen de marca de la empresa Elohim Store.
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Realizado por: Arévalo, A. 2023.

Figura 6-3: Marketing de contenidos 1
Realizado por: Arévalo, A. 2023.
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Tabla 32-3: Estrategia de Comunicacion

ESTRATEGIA N°6

Crear una pagina web, de esta manera lograr la sinergia requerida

OBJETIVO
dentro de las estrategias de comunicacion.
Creacion de la pagina web misma que esta disefiada para que las
ESTRATEGIA empresas tengan mayor interactividad con sus clientes potenciales y
actuales, brindando informacién respecto a los productos e
informacion general de la empresa.
Disefiar una pagina web para captar posibles clientes.
TACTICA Elaborar un prototipo de pagina web.
Disenfiar la pagina web.
ALCANCE Externo (nuevos segmentos)
FRECUENCIA Renovar cuando se lo requiera
MEDIO Gerente, departamento de marketing y departamento de produccion.

HERRAMIENTA

Link de ingreso: https://648267217c214.site123.me/

RESPONSABLE Dayana Arévalo
PRESUPUESTO 150%
ESTIMADO

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.

Desarrollo de la estrategia

En el siguiente grafico se muestran el resultado de la pagina web para mejorar la imagen de

marca de la empresa Elohim Store.

Elohim Store

SERVICIOS

Figura 7-3: Marketing de contenidos

Realizado por: Arévalo, A. 2023.
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Tabla 33-3: Estrategia de Posicionamiento

ESTRATEGIA N°7

Establecer reconocimiento de marca en la mente del consumidor,

OBJETIVO . . o
asi aprovechar los nichos de mercado insatisfechos.
e Colocar vallas publicitarias en lugares estratégicos de la
ESTRATEGIA ciudad de Riobamba.
¢ Disefar prototipos de las vallas publicitarias
Valla publicitaria 1: Ubicacion: Se encontrara en el sector de la
media luna.
) - Tamafio 3 metros de ancho por 2 de alto.
TACTICA S L ) )
Valla publicitaria 2: Ubicacion: Se encontrara en la AV. Daniel
Ledn Borja, esquinero al parque Guayaquil.
- Tamafio 2 metros ancho por 1,5 metros de alto.
ALCANCE Externo (nuevos segmentos)
FRECUENCIA Renovar cada mes debido al arredramiento del espacio.
Gerente, departamento de marketing y departamento de
MEDIO L
produccion.

HERRAMIENTA

lustrador para el disefio de las vallas.

RESPONSABLE Dayana Arévalo
PRESUPUESTO Valla 1 tiene un costo 65%
ESTIMADO

Valla 2 tiene un costo 95%

Fuente: Estudio de mercado, 2023.

Realizado por: Arévalo, A. 2023.

Desarrollo de la estrategia

En el siguiente grafico se muestran el resultado de las vallas publicitarias para lograr el

posicionamiento de marca de la empresa Elohim Store.
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Figura 8-3: Publicidad 3

Realizado por: Arévalo, A. 2023.

Figura 9-3: Publicidad 4
Realizado por: Arévalo, A. 2023.
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Tabla 34-3: Estrategia de Posicionamiento

ESTRATEGIA N°8

Crear expectacion dentro del mercado, en

OBJETIVO )
torno al lanzamiento del producto.
Realizar contenido de pre lanzamiento, con
ESTRATEGIA ) L
varias semanas de anticipacion.
- Realizar difusion de pre lanzamiento.
- Generar contenido en redes sociales.
TACTICA - Producir publicad para captar mayor
atencion dentro de las plataformas
digitales.
ALCANCE Clientes Internos y externos
Por lanzamiento, relanzamiento 0
FRECUENCIA ) )
promociones especiales.
MEDIO Marketing digital

HERRAMIENTA

Plataformas virtuales, como redes sociales y

pagina web oficial de la empresa.

RESPONSABLE

Dayana Arévalo.

PRESUPUESTO ESTIMADO

180%

Fuente: Estudio de mercado, 2023.
Realizado por: Arévalo, A. 2023.
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Figura 10-3: Marketing Promocional 1
Realizado por: Arévalo, A. 2023.
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Figura 11-3: Marketing Promocional 2
Realizado por: Arévalo, A. 2023.
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Figura 12-3: Marketing Promocional 3

Realizado por: Arévalo, A. 2023.

Tabla 35-3: Estrategia de Posicionamiento

ESTRATEGIA N°9

Disefiar el empaque con el logotipo de la

OBJETIVO empresa.
ESTRATEGIA Disefio de empaque.
Distinguir el producto ubicandolo en
empagues en funcion de la calidad del
TACTICA producto.
Fundas eco-amigables.
ALCANCE Externo (segmento medio medio)
FRECUENCIA Frecuente
MEDIO Punto de venta.

HERRAMIENTA

Recursos econémicos.

RESPONSABLE

Dayana Arévalo

PRESUPUESTO ESTIMADO

175%

Fuente: Estudio de mercado, 2023.

Realizado por: Arévalo, A. 2023.
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Figura 13-3: Disefio de empaque

Realizado por: Arévalo, A. 2023.

3.7. Fase 4.- Plan de accion

Se desarrolla el siguiente plan de accion para llevar un control coordinado de manera cuantitativa

de las estrategias planteadas para la empresa Elohim Store Riobamba.

Tabla 36-3: Plan de Accion

Estrategia | Objetivo Fecha de Finalizacion | Responsable
inicio
Estrategia 1 | Establecer una misién y una vision 01/01/2023 01/10/2023 Dayana
empresarial. Arévalo.
Estrategia 2 | Definir reglas orientadoras del rumbo. | 10/01/2023 15/01/2023 Dayana
Arévalo.
Estrategia 3 | Construir una empresa basada en una | 15/01/2023 20/01/2023 Dayana
cultura de valores corporativos. Arévalo.
Estrategia 4 | Determinar objetivos empresariales. 20/01/2023 30/01/2023 Dayana
Arévalo.
Estrategia 5 | Mejorar la Fan Page de Facebook e 20/01/2023 20/02/2023 Dayana
Instagram. Arévalo.
Estrategia 6 | Crear una pagina web. 20/02/2023 20/03/2023 Dayana
Arévalo.
Estrategia 7 | Establecer reconocimiento de marca. | 20/03/2023 26/06/2023 Dayana
(Vallas) Arévalo.
Estrategia 8 | Realizar contenido de pre 26/06/2023 26/07/2023 Dayana
lanzamiento, con varias semanas de Arévalo.
anticipacion.
Estrategia 9 | Disefiar el empaque con el logotipo de | 27/07/20123 10/08/20123 | Dayana
la empresa. Arévalo.

Realizado por: Arévalo, A. 2023.
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3.8. Fase 5 .- Establecimiento de presupuesto.

El establecimiento del presupuesto permitira planificar los recursos de la empresa “Elohim Store”
en este contexto lograr los objetivos del Plan de Marketing Integral, en la siguiente tabla se

detallara un valor monetario aproximado a invertir en este Plan de Marketing Integral que tiene

por objetivo posicionar la marca dentro de la ciudad de Riobamba.

Tabla 37-3: Presupuesto

Estrategia Requerimiento Valor Unitario valor
anual
Estrategial | Crear una mision y una vision | $45.00 una sola vez $45.00
empresarial, que defina la
identidad de la empresa.
Estrategia2 | Plantear politicas empresariales | $ 45.00 una sola vez $45.00
efectivas, para el desarrollo
constante de la empresa
Estrategia 3 | Plantear valores corporativos, para | $ 45.00 una sola vez $45.00
el desarrollo constante de la
empresa.
Estrategia4 | Desarrollar objetivos especificos | $ 45.00 una sola vez $50.00
empresariales.
Estrategia5 | Redisefiar Facebook e Instagram | $ 90.00 una sola vez $75.00
Estrategia6 | Creacién de la pagina web $ 250.00 una sola vez $250.00
Estrategia7 | Disefiar prototipos de las vallas | $ 160.00 mensual $480.00
publicitarias.
Estrategia8 | Generar contenido en redes | $67.00 por lanzamiento, $804.00
sociales relanzamiento y
promociones especiales.
Estrategia9 | Disefio de empaque. $ 45.00 una sola vez $45.00
TOTAL: $792.00 $1,839

Realizado por: Arévalo, A. 2023.
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Tabla 38-3: Matriz evaluacion de resultados

Comunicacion

Estrategia Obijetivo Mecanismo de seguimiento (Métricas de Marketing)
Estrategia 1 Establecer una mision y una vision empresarial, que ayude a que el consumidor pueda | Tasa de cobertura
Estrategia de | reconocer la marca con mayor facilidad. _ Cantidad de colaboradors capacitados
Desarrollo "~ Cantidad de colaboradores promedio
Estrategia 2 Definir reglas orientadoras del rumbo empresarial, que permitan desarrollar las | Tasa de cobertura
Estrategia de | estrategias Cantidad de colaboradors capacitados
Desarrollo ~ Cantidad de colaboradores promedio
Estrategia 3 Construir una empresa basada en una cultura de valores corporativos y difundirlos a | Tasa de cobertura
Estrategia de | todos los colaboradores, sirviendo de guia para la toma de decisiones, acciones, y _ Cantidad de colaboradors capacitados
Desarrollo proyectos dentro de la organizacion. " Cantidad de colaboradores promedio
Estrategia 4 Determinar objetivos empresariales que ayuden a la empresa a conocer a dénde quiere | Tasa de cobertura
Estrategia de | llegar. Cantidad de colaboradors capacitados
Desarrollo ~ Cantidad de colaboradores promedio
Estrategia 5 Mejorar la Fan Page de Facebook e Instagram de la empresa. NUmero de visitas
Estrategia de

Estrategia 6
Estrategia
Comunicacion

de

Crear una pégina web, de esta manera lograr la sinergia requerida dentro de las
estrategias de comunicacion.

Porcentaje de engagement

Interacciones totales en los 28 dias
x100

Usuarios alcanzados en los ultimos 28 dias

Estrategia 7
Estrategia
Posicionamiento

de

Disefiar prototipos de las vallas publicitarias

Custemer satisfacction
_ Total de inversion de marketing y publicidad

Numero de clientes ganados

Estrategia 8
Estrategia
Posicionamiento

de

Crear expectacion dentro del mercado, en torno al lanzamiento del producto.

Valor de boca a boca
Clientes adquiridos x CAC

Clientes existentes

Estrategia 9
Estrategia
Posicionamiento

de

Disefar el empaque con el logotipo de la empresa.

Custemer satisfacction
_ Total de inversion de marketing y publicidad

Numero de clientes ganados

Realizado por: Arévalo, A. 2023.
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CONCLUSIONES

El desarrollo del marco tedrico ayudo6 a fundamentar la relevancia del Plan de Marketing integral
esta herramienta permite enviar un mensaje Unico y coherente en todos los canales de

comunicacién que envia la marca.

El andlisis situacional de la empresa, Elohim Store a través del FODA, MEFI y MEFE permitio
recabar informacién de esta manera establecer puntos débiles y fuertes, mediante ello establecer

soluciones que encaminen a la resolucion de las probleméticas.

Se pudo concluir que las estrategias de marketing requeridas para la empresa Elohim Store
Riobamba son estrategias de Marketing de desarrollo, comunicacion y posicionamiento, todas
ellas en conjunto forman la sinergia del Plan de Marketing Integral, esto contribuye al

posicionamiento de la marca
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa ELOHIM store aplicar el plan de marketing integral, este método es
un procedimiento estructurado y sistematico, que permitira el cumplimiento de los objetivos de

esta manera la empresa podra cada vez mejorar su posicionamiento.

Se recomienda realizar un diagndstico situacional cada cierto tiempo, estos pueden ser trimestral,
semestral o anual esto permitird determinar falencias dentro de la organizacion ELOHIM store a

su vez buscar mejores soluciones y obtener resultados que beneficien a la empresa.
Para evaluar la efectividad del plan de Marketing Integral se recomienda hacer uso pertinente de

las métricas de Marketing en funcion de esto observar la eficacia de las estrategias aplicadas y de
tal forma tomar previamente decisiones oportunas que beneficien a la empresa ELOHIM store.
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GLOSARIO

Demanda: la demanda es el deseo de un producto especifico apoyado por una capacidad

adquisitiva (Enriquez, 2000).

Filosofia Empresarial: es el conjunto de elementos que definen las préacticas empresariales que
utiliza un negocio para alcanzar sus objetivos comerciales. Permite fortalecer las relaciones con

sus clientes y resume el ambiente, la cultura y los valores de la compafiia (Master, 2020).

Matriz MEFI: (Evaluacion de Factores Internos) es un recurso usado por las empresas para
analizar las cuestiones que influyen negativa o positivamente en su crecimiento y sustentabilidad

en el mercado (Muente, 2021).

Matriz MRG: analiza los factores internos y externos de la empresa que pueden ser
determinantes para conocer su grado de competitividad, asi como la aceptacion o rechazo que un

determinado producto o servicio recibe del mercado (CEF, 2022).

Mercado objetivo: el mercado objetivo es un grupo de personas que responden a un determinado

perfil demografico y socioeconémico al cual nosotros queremos ofrecerles un producto o servicio
(Vittori, 2013).

Mercado potencial: menciona que el mercado potencial es el conjunto de consumidores al que
puede llegar nuestro producto o servicio. Son aquellos que podrian necesitar el producto o servicio

que queremos ofrecer (Handlin, 2018).

Oferta: la oferta en economia es aquella cantidad de bienes y servicios que los ofertantes estan

dispuestos a poner a la venta en el mercado a unos precios concretos (Pedrosa, 2015).

Rentabilidad: la rentabilidad es sinénimo de ganancia, utilidad, beneficio. Se trata de un objetivo
valido para cualquier empresa, ya que a partir de la obtencidn de resultados positivos ella puede
mirar con optimismo no solo su presente, que implica la supervisioncita, sino también su futuro,

es decir el desarrollo de la organizacion en el tiempo (Faga, 2006).

Téctica: el término tactica proviene del griego “Taktikos” que significa “Tassain” que quiere
decir “Ordenar”, en la que no solo se define quien es el que lleva el control y las instrucciones

para los demas, sino que se establece una funcion para cada uno de los integrantes, quienes tienen



una asignacion y un campo de accion el cual debe ejecutar con precision y exactitud para cumplir

con los puntos de la tactica (Weineck, 2005).
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ANEXOS

ANEXO A: ENCUESTA

MERCADOTECNIA

Escuela Superior Politécnica de Chimborazo
Facultad Administracion de Empresas

Escuela de Ingenieria en Marketing
ENCUESTA

OBJETIVO:
Determinar el posicionamieneto de la Empresa Elohim Store en la ciudad de Riobamba
provincia de Chimborazo.

A. DATOS PERSONALES
Genero:

Femenino [ ]
Masculino [ ]
Edad:
18- 25

26 -35

36 —45
46 — 55
Mas de 56

Estado Civil
Soitero (@ Casado (@ Viudo  (Union de hecho [

B. PREGUNTAS

e Seleccione una sola respuesta. ¢Usted como cliente, que tan importante considera el plan de

marketing para la imagen corporativa de una empresa?



Opciones Seleccione (X)

Muy importante

Poco importante

Nada importante

e Seleccione una sola respuesta. ¢Cudl es la caracteristica que usted elige al momento de

adquirir una prenda deportiva?

Opciones Seleccione (x)

Calidad del servicio o producto

Adecuada atencion al cliente

Informacién oportuna

Precio Accesible

Variedad en prendas

e Seleccione una sola respuesta. ¢Usted, en cual de las empresas ha adquirido prendas

deportivas, dentro de la ciudad de Riobamba?

Opciones Seleccione (X)

ELOHIM
BOMAN
BUGA
MARLEB
JIMMY SPORT
JASA

OTRAS

e Seleccione una sola respuesta. ¢ Usted, estaria dispuesto/ a conocer la Empresa Elohim Store

Riobamba y los productos que ofertan?

Opciones Seleccione (X)

Si
Tal Vez
No




e Seleccione una sola respuesta. ¢ Cual es el nivel de probabilidad que usted haya escuchado

hablar de la empresa Elohim Store Riobamba?

Opciones Seleccione (X)

Muy Probablemente

Poco probable

Nada probable

e Seleccione una sola respuesta. Como se entero de la existencia de la empresa Elohim Store

Riobamba?

Opciones Seleccione (x)

Redes Sociales

Medios tradicionales(tv, radio, etc)

Recomendacion de algun familiar,

amigo,conocido

Por cuenta propia

e Seleccione una sola respuesta. ¢ Usted, a través de que medio se informa sobre productos de

indumentaria deportiva?

Opciones Seleccione (x)

Redes Sociales

Paginas web

Blogs
Medios tradicionales (TV, Radio)

e Seleccione las opciones de respuesta segun su criterio. ¢Cudles son las redes sociales que

utiliza usted?

Opciones Seleccione (x)

Facebook
WhatsApp

Instagram

Twitter

Pinterest
YouTube

Ninguno




e ;Cuales serian los medios por los que desearia recibir informacion sobre Elohim Store

Riobamba?

Opciones Seleccione (x)

Redes Sociales

Paginas web

Blogs
Medios tradicionales (TV, Radio)

e Seleccione una sola respuesta. ¢A usted como le gustaria que la empresa Elohim Store

Riobamba, insentive a sus clientes?

Opciones Seleccione (x)

Eventos

Descuentos

Obsequios

Promociones

Mercaderia de remate
Otro

o ;Usted desearia adquirir los productos de la empresa Elohim Store Riobamba?

S
NO

iGracias por la colaboracién!



ANEXO B: ENTREVISTA

ENTREVISTA
4

MERCADOTECNIA

Obijetivo: Conocer la autopercepcion de la gerencia de Elohim store Riobamba sobre su

situacion actual dentro del mercado riobambefio

e ;Cudl es el tiempo que lleva funcionando la empresa en la ciudad de Riobamba?

o Cudl es el tiempo que lleva funcionando la empresa en la ciudad de Riobamba?

e Ha existido un crecimiento considerable desde la apertura?

e ;Cudl es la relacion del nivel de ventas del presente periodo con el anterior?

e Cudles son las principales fortalezas y debilidades que usted considera tiene su empresa?

e ¢Las condiciones externas han favorecido o han perjudicado al desarrollo de la empresa?

e ;Como considera usted que se encuentra posicionada la marca actualmente en el mercado
de la ciudad de Riobamba?

o ;Queé tipos de estrategias le han funcionado y cuéles no, para el posicionamiento de la
empresa de acuerdo a su criterio?

e ;Cree necesario la implementacién de un plan de marketing integral para mejorar el
posicionamiento de su empresa?

e ;De tener la posibilidad de contar con un plan de marketing integral lo aplicaria dentro
de la empresa?

o Cree usted que es de mayor importancia las estrategias que se relacionen con la difusion

de la marca?
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