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de teca. El Plan de Marketing, tuvo como objetivo principal reforzar el area comercial de la
empresa, y tener un posicionamiento prolongado en el mercado del Canton Daule,
especificamente en la via en donde estan las urbanizaciones como primera acogida, se realizo
esto a traves de la elaboracion de estrategias que se fueron realizando en el proceso del
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion esta dirigido a realizar un Plan de marketing para
el posicionamiento de la empresa Good Wood Co., en el canton Daule. La empresa se
encuentra localizada en el Km 12.5 en la via Samborondon, se implement6 este
proyecto en el canton Daule por motivo de que los sectores de las urbanizaciones al
cual desean llegar estan en esa zona. Por medio de la investigacion se ayudo a la
empresa a tener un reconocimiento en el mercado con su producto y servicio
respectivo. Acorde la presente investigacion entre los diferentes temas que se
presentan en este proyecto encontramos inicialmente el Capitulo I, compuesto de la
problemética por la que la empresa atraviesa, al igual que la justificacion de la
investigacion; que es donde se explicé la razon por la cual se implemento el proyecto.
Se establecid el objetivo general, y se identificaron los objetivos especificos a

implementar en el transcurso de la elaboracion del Plan de Marketing.

El Capitulo 11, Marco Tedrico se compone de aspectos relevantes y aportes de la
investigacion. Los diferentes conceptos y argumentaciones que se encuentran en este
capitulo, ayudé a tener un conocimiento mas claro de lo que es un Plan de Marketing
desde diferentes puntos de vista de varios autores, para asi como resultado final

escoger al mas indicado para asimilarlo a nuestro objetivo general.

Al igual que los anteriores esta el Capitulo Ill, compuesto por los conceptos

metodologicos aplicados en el proyecto de investigacion.

El Capitulo IV muestra la evolucion de cada uno de los pasos que conlleva realizar un
Plan de Marketing, enfatizando en las estrategias que la propuesta de la investigacion

sea un éxito.

Para finalizar la investigacion, se plantearon las conclusiones que demostraron a la
empresa Good Wood Co., la razon e importancia de realizar un plan de Marketing, las
recomendaciones ayudaron para que la empresa mantenga su posicionamiento en el
mercado, el cual se pudo lograr al establecer los objetivos que se planted en este

proyecto.



CAPITULO |
DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 TEMA
Plan de marketing para el posicionamiento de la empresa Good Wood Co., en el cantdn
Daule.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
La empresa Good Wood Co., es una empresa que se especializa en el disefio y
elaboracion de muebles, articulos y detalles de madera exclusivamente de teca,
ubicada en el Km. 12.5 via Samboronddn, provincia del Guayas, que en la actualidad
Ileva un periodo comercial de tres afios desde su apertura. Los propietarios de la
compafiia cuentan con su propia hacienda donde tienen su bosque personal en el cual

obtienen sus materiales para la elaboracion de sus productos hechos de teca.

Good Wood Co., nace de la iniciativa de satisfacer la necesidad del consumidor que
estd en busca de tener muebles de madera a preferencia del consumidor
(personalizado), para la decoracion de sus hogares y oficinas. Actualmente la empresa
atraviesa una problematica de mercado por una falta de reconocimiento de marca y
producto. La investigacion que se llevd a cabo permitié descubrir y atender la
necesidad que se present6 dentro de la empresa antes mencionada.

La falta de atencion ante estas necesidades en Good Wood Co., también gener6 que
no tenga el ingreso esperado de sus ventas como objetivos a largo plazo; asi mismo,
no existe un factor motivador de crecimiento y estabilidad en la realizacion de sus
actividades. Transcurridos los tres afios, la empresa no llegd a su meta establecida;
viéndose afectada la parte estratégica planteada a sus inicios, es por esto que se
descubrio que, si la empresa tuviera un posicionamiento en el mercado ante los demas
consumidores de bienes muebles, las ventas podrian superar las expectativas del

propietario de la empresa y de sus clientes.

Luego de realizar e implementar la propuesta respectiva, mediante una difusion
efectiva, éste proyecto provoco que la empresa pueda tener un reconocimiento por su
alta calidad, y su relacién costo-beneficio de los respectivos productos que realizan y
comercializan. Otro de sus motivos esta la falta de una estructura organizativa que se

encargue de manejar las ventas y la manera de como direccionarlas por medio de la



publicidad, promocidn, estrategias, etc. La ubicacion de la misma, la competencia en

el mercado, y las innovaciones que presentan otras empresas.

Al iniciar el negocio de la elaboracion de muebles se esperaba obtener un ingreso por

ventas mas de lo que genero.

Tabla 1.Ventas anuales Good Wood Co.

2014 2015 2016
Ventas reales
(Miles de ddlares) 54.000,59 72.463,37 64.689,2
Ventas deseadas
(Miles de ddlares) 80.000,00 85.000,00 90.000,00
Diferencia porcentual

-32% -15% -28%

Fuente: Good Wood Co. (2017)
Elaborado por: Autora

En la tabla 1 se muestran las ventas desde el inicio de la empresa. Sin embargo, en su
primer afio la empresa no pudo alcanzar su meta establecida, quedando por debajo de

lo deseado en un 32%.

Del mismo modo, en 2015 se observa un valor de 15% de las ventas reales por debajo

de lo deseado, estando este afio mas cerca que el anterior para alcanzar su meta.

Manteniéndose esta situacion en 2016 quedando las ventas reales 28% por debajo de
las esperadas. Como se visualiza, obtuvo un incremento razonable en sus ventas
mejorando asi su participacion en el mercado, puesto que el producto y la marca habian

ocasionado una acogida aceptable.

Pese a ello, no resultd suficiente para la empresa, ya que determinaron que el factor a
considerar no habia sido el producto o marca, si no la falta de reconocimiento en el
mercado, llevando asi a la implementacion de un Plan de Marketing para desarrollar

estrategias y poder obtener mejor resultados de los actuales.



1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA
¢Cual es la estrategia idonea y coherente con los objetivos orientados a alcanzar el
posicionamiento en el mercado y los niveles de ventas esperados por la empresa Good
Wood Co., en el canton Daule?

1.4 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

Por medio de esta investigacion de campo se dard a conocer las respuestas de las
interrogantes que se presentan a continuacion, las cuales serdn de ayuda para

implementar las estrategias adecuadas para el siguiente estudio:

e ;De qué manera, se identificaran los aspectos claves que permitiran a la empresa
atender las necesidades del mercado?

e ;Cual es el tamarfio del mercado potencial de muebles y enseres que hay en la zona
del cantén Daule donde la empresa dara a conocer sus productos?

e ;Cuadles son las estrategias de negocio que llevardn a la consecucién de los

objetivos de la empresa a mediano y largo plazo?

1.50BJETIVOS DE LA INVESTIGACION
15.1 OBJETIVO GENERAL
Elaborar un plan de marketing para la empresa Good Wood Co., ubicada en el sector

Daule con enfoque a lograr el posicionamiento de la misma.

1.5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Identificar los aspectos claves que debe considerar la empresa para atender las
necesidades del mercado.

e Determinar el tamafio de mercado potencial de muebles y enseres en la zona del
canton Daule, en donde la empresa daréd a conocer sus productos.

e Disefiar las estrategias de negocio para alcanzar los objetivos que se plantea la

empresa a alcanzar a mediano y largo plazo.



1.6 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Al estar posicionada recientemente una empresa en el mercado, necesita tener una
direccion clara de lo que se quiere, de cOmo se obtendra y en qué tiempo se podra
obtener, de tal manera que si esto no es implementado las directrices en las decisiones
estaran desorientadas a ser parte de un cambio en cuanto a la obtencién de ingresos
monetarios.

El auge del Plan de Marketing llevo consigo fomentar la ayuda en los mismos
planteando la propuesta de reforzar y dar asesoramiento necesario con el proposito de
promover el desarrollo integral, primeramente, del personal por medio de ideas y
estrategias qué servirdn de apoyo y ayuda para su superacion y desarrollo a nivel
empresarial.

Al realizarse una investigacion acorde a los ultimos resultados que la empresa habia
obtenido, se aportd con lo definido; que por medio de esta propuesta que tiene
diferentes etapas orientadas a posicionar el negocio en los alrededores del cantén, se
genero un incremento en la demanda, por medio de la diversificacion en los productos,
alcanzando la mayor aceptacion posible en el mercado. Con esto, lleg6 a lugares dentro
y fuera del cantdn, e incluso de la ciudad de Guayaquil; todo esto gracias al
posicionamiento que tendra Good Wood Co.

La importancia para las personas que trabajan en la empresa, y los clientes de la
empresa radica en que la marca, el producto y servicio generen una aceptacion
personal. Posterior a eso el cliente pudo con efectividad recordar el nombre y producto
de la empresa en donde el marketing juega un papel muy importante al momento de
generar una venta, 0 una promocion.

Los beneficiarios en los resultados de ésta implementacion fueron las personas
encargadas de llevar la direccion en la empresa, que obtuvieron resultados mas altos
de lo que a inicios se plantearon. La sociedad resultd beneficiada puesto que la
innovacion de los productos provocé una satisfaccién al momento de hacer uso de los
mismos, dandole una diferenciacion que otras empresas no pueden brindar.

A medida que se implementé el Plan de Marketing, el enfoque hacia los objetivos se
reforzaron de cierta manera que; el encargado de Good Wood Co., tuvo la capacidad
de realizar sus operaciones comerciales de manera agil y segura, con la certeza de que
a mediano plazo los procesos comerciales de su empresa crecieron llegando a superar

las expectativas con las que se inicié al emprender el negocio.



1.7 DELIMITACION O ALCANCE DE LA INVESTIGACION

En el km 12.5 de la via Samborondon, se encuentra localizada la empresa Good Wood
Co. El presente proyecto se llevo a cabo en el cantdn Daule; la implementacion fue
realizada en la zona del mismo canton en donde habitan la mayor cantidad de

Urbanizaciones y pobladores.

Campo: Administracion de Empresas
Area: Comercial

Aspecto: Plan de Marketing
Delimitacion Geografica: Via Samborondén, Km 12.5.

Figura 1. Ubicacion geografica de la empresa.
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Fuente: Google Maps (2017).

1.8 IDEA A DEFENDER
El disefio de un plan de marketing elaborado de manera técnica, debidamente
fundamentado y que incluya estrategias coherentes con el entorno actual del mercado,
permitird a la empresa Good Wood Co. mejorar su posicion en el mismo y alcanzar

un nivel de ventas que asegure su crecimiento sostenible en el tiempo.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO

2.1 MARCO TEORICO REFERENCIAL
2.1.1 ANTECEDENTES

2.1.1.1 TESIS

Autor: Cecilia Gomez Miliani.

Titulo: El Marketing como herramienta para la gestion en las
organizaciones no gubernamentales ambientales de
Venezuela

Afo: 2006

Tipo de informe: Tesis doctoral

Ciudad: Malaga, Espafa.

Aspectos Relevantes y aportes a la presente investigacion. - Segun Gémez (2006),

concluye lo siguiente:

En esta perspectiva, la eficiencia sirve para medir el uso racional de
los insumos Yy los recursos utilizados en la organizacion o proceso,
tales como datos, materiales, talento humano, equipos e instalaciones,
dinero e informacién. La eficacia permite medir el logro de los
resultados en funcion de la satisfaccion de las necesidades, al cumplir
con todos los atributos de los productos o servicios exigidos por los
clientes en términos de calidad, cumplimiento, comodidad,
confiabilidad, costo, oportunidad y amabilidad. La efectividad
determina el impacto de los resultados en los clientes o usuarios, es
decir, en el entorno, lo que puede entenderse como el logro de los
objetivos de la organizacion o del proceso, en términos de
participacién en el mercado, adaptacion a las necesidades de los
clientes, cobertura de las necesidades, cumplimiento de lo

programado, productividad, competitividad y crecimiento. (p. 109)

Estos tres puntos definidos permitiran que la empresa identifique los recursos



contables con los que podra defender su lugar en el mercado, y a la vez con esto podra

atender las necesidades posibles que los usuarios pueden presentar.
Gbmez (2006), también afadio lo siguiente:

Desarrollar una filosofia de marketing implica colocar al consumidor
en el centro de todo lo que hace una organizacién (Kotler y Andreasen,
1996). En este sentido ninguna organizacién es muy grande o muy
pequefia para adoptar una orientacion hacia los consumidores (Fine,
1990). Una organizacion centrada en los consumidores es aquella que
realiza cualquier esfuerzo para percibir, servir y satisfacer las
necesidades y carencias de sus clientes, dentro de los limites de su
presupuesto. Uno de los resultados de esta orientacion es que la gente
que entra en contacto con este tipo de organizacion reporta un alto
grado de satisfaccion personal. Segin Kotler y Andreasen (1996) una
organizacion es efectiva si se centra en los consumidores. Cuando en
la gestién de las actividades de comercializacion las organizaciones
emplean los principios del marketing podemos decir que llevan a cabo
una direccion o gestion de marketing. La gestion de marketing es el
proceso de planificar y ejecutar programas disefiados para crear,
construir y mantener relaciones beneficiosas de intercambio con el
publico objetivo, con el propdsito de satisfacer las metas individuales
y organizacionales (Kotler y Andreasen, 1996). Este proceso incluye
el analisis de la situacion, el disefio de estrategias para alcanzar los
objetivos, la puesta en préactica de dichas estrategias y el control de los
resultados. (p. 152)

Segun lo establecido vemos la importancia de una gestion de marketing en la toma
de decision de toda organizacion. Razon principal la propuesta de ésta investigacion

esta fijada en un plan de Marketing.



Autor: D. Eduardo San Miguel Osaba

Titulo: Gestion de calidad y marketing en los centros
residenciales para personas mayores

Afo: 2011

Tipo de informe: Tesis doctoral

Ciudad: San Sebastian-Donostia, Espafia.

Aspectos Relevantes y aportes a la presente investigacion. - San Miguel (2011),

aportd con lo siguiente:

En lo referente a la evolucion del marketing en cuanto a la organizacién
de actividades, hay que remontarse a los inicios del comercio cuando
mercaderes fenicios y griegos ya utilizaban técnicas de marketing.
Kotler (1995, pp. 9-10) relaciona su existencia con la aparicion del
intercambio comercial que va desde los tiempos del trueque comercial
hasta la etapa de la economia del dinero y el sistema de marketing
moderno. Martin Armario (1993, p. 26) considera que “el marketing no
constituye una actividad nueva, puesto que las tareas que comprende
son consustanciales a todo sistema economico basado en el
intercambio. En efecto, desde que el hombre existe ha recurrido, en un
principio, al trueque, y mé&s tarde a formas mas sofisticadas de
intercambio, como un medio para satisfacer sus necesidades”. En un
sentido parecido se expresa Lambin (1995, p. 17), al sefnalar que “el
marketing cubre tareas que de hecho han existido siempre (...), incluso
en un sistema autarquico, basado en la forma mas rudimentaria de
intercambio, el trueque, los flujos de intercambio y de comunicacién
existen, aunque su manifestacion sea espontanea y no exija la
asignacion de recursos especificos, ni de las formas de organizacion

para garantizar su funcionamiento”. (p. 55)

Como reflejo de esto, en tiempos remotos el marketing ya existia en las labores

comerciales de las personas, como inicio se lo predominaba como el trueque,

realizaban su intercambio de actividades y dentro de ellas se encargaban de dar a



conocer el producto que habian obtenido para que muchas personas puedan tener

acceso a ello.

No se conoce al marketing como una publicidad o una promocion, mas alla de eso, es
una actividad comercial y estratégica ya que dentro de ella el individuo puede tomar
la decision de dar a conocer su producto por medio de promociones u ofertas para que
sea adaptable al presupuesto de muchos.

Segun San Miguel (2011), define EI modelo Deming de ésta manera:

Este modelo, desarrollado en Japén en 1951 por la Unidn Japonesa de
Cientificos e Ingenieros (JUSE), recoge la aplicacion practica de las
teorias japonesas del control total de la calidad o control de la calidad

en toda la empresa.

El enfoque béasico del modelo es la satisfaccion del cliente y el bienestar
publico. La base de este modelo es el principio de la reaccion en cadena,

que viene a sefialar que calidad y productividad no son incompatibles.

A través de una mejora constante en la calidad de los productos y
servicios se puede llegar a conquistar el mercado desplazando a los

competidores con un producto de mejor calidad y de menor costo.

La mejora constante en la calidad hace decrecer los costos porque hay
Menos equivocaciones, menos retrasos y pegas, y se utiliza mejor el

tiempo-maquina y los materiales.

Este modelo recoge diez criterios de evaluacion de la gestion de calidad

de la organizacion (Deming, 1989):

1- Politicas y objetivos.

2- Estructura organizativa y direccion.

3- Recogida y comunicacién de informacién interna y externa.

4- Sistema de estandares adecuado y procedimientos para revisarlos.
5- Recursos humanos: formacion, conciencia de calidad y motivacion.
6- Gestion del sistema de aseguramiento de la calidad.

7- Control de la calidad.
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8- Mejora: métodos para determinar actividades y problemas
principales.

9- Resultados tangibles e intangibles. Satisfaccion de empleados y
clientes.

10- Planes futuros. (p. 205)

Para la empresa Good Wood Co., siguié éste tipo de modelo, ya que como resultado
resultd 6ptimo para reducir costos y obtener mayores utilidades que en algln tiempo

atras.

Este modelo permitid evaluar la gestion de calidad en la cadena de valor que lleva la
empresa continuamente, por medio de ésta herramienta util se redujo las

equivocaciones y se estara mas cerca a los objetivos planteados.
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Autor: Maria Colmont y Erick Landaburu.

Titulo: Plan estratégico de marketing para el mejoramiento de
las ventas de la empresa Mizpa S.A. distribuidora de

tableros de madera para construccion y acabados en la

ciudad de Guayaquil
Afo: 2014
Tipo de informe: Tesis de grado
Ciudad: Guayaquil, Ecuador.

Aspectos Relevantes y aportes a la presente investigacion. - Colmont y Landaburu
(2014) aportaron en su investigacion:

Las acciones de marketing pueden tener una vision de rentabilidad a
corto, mediano y largo plazo, ya que su gestion también debe suponer
la realizacion de inversiones en una precisa relacion de la empresa con
los clientes, proveedores y hasta con sus propios empleados, ademas
de publicidad en los medios de comunicacion. (p. 25).

Por medio del marketing se pueden establecer puntos claros para tener en pie un plan
estratégico, habra ocasiones en que la empresa tendra que recurrir a realizar algun tipo
de alianza para salir adelante y sacar provecho de sus atributos. Para esto, se debe
realizar algun tipo de inversién que asegure los resultados a mediano o largo plazo
como es el caso de Good Wood Co., que, a pesar de no tener su reconocimiento en el
mercado, es una empresa dispuesta a invertir en el ambiente del marketing para que
su marca y producto sean reconocidos a nivel nacional. Cabe resaltar que no se debe
confundir el marketing con la publicidad; la mercadotecnia es un &mbito de relacion
que se establece entre un administrador y un cliente, dentro de ella interviene la
publicidad, promocién, oferta, desarrollo, innovacién y otros puntos mas que
basicamente se conocen en el marketing. De manera que, si la inversion que se realice
ya sea con clientes, empresas o en el mercado resulta efectivo, los planes alcanzado

superarian las expectativas del propietario de la compafiia de Good Wood Co.
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Autor: Lissette Flores Tagsichana.

Titulo: Plan de marketing para la empresa Imferrind

importadora ferreteria industrial S.A.

Afo: 2016
Tipo de informe: Tesis de grado
Ciudad: Guayaquil, Ecuador.

Aspectos Relevantes y aportes a la presente investigacion. - Otro aspecto muy
importante para aportar en esta investigacion, Flores (2016) describe el
posicionamiento estratégico de ésta manera: “Buscar ser reconocido por el mercado,
mediante el desarrollo de estrategias que generen una ventaja competitiva frente a

nuestros competidores.” (p. 35).

Si una empresa tiene la necesidad de expandirse en un mercado competente, existe
una opcién que podria beneficiar a la misma, desde que detectamos el plus que el
producto tiene para competir en mercados, se lo puede utilizar como una oportunidad
para que otras empresas necesiten de ellos, es decir, modificar el producto acorde la
necesidad o competencia de otra empresa.

Se genera una ventaja competitiva, puesto que otra empresa llega a necesitar de ese

recurso para adquirirlo en su propia compafiia.

Resulta beneficioso realizar este tipo de accion, puesto que, si la marca o producto
son reconocidos en el mercado, y teniendo otras empresas la necesidad de adquirir
un recurso como el que ya cuenta la compafiia, generaran reconocimiento

satisfactorio para cualquier empresa para presentar en el mercado.
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Autores: Darwin Galvez

Titulo: Modelo de Planeacién Estratégica aplicado a una
microempresa artesanal del sector metalmecanico del
Ecuador, caso empresa metalmecdnica Galvez “EMG

HIERRO FORJADO.

Afio: 2007
Ciudad y Pais: Quito, Ecuador
Tipo de informe: Tesis de grado

Aspectos Relevantes y aportes a la presente investigacion. -Galvez (2007) sefial6
que la Planeacion estratégica: “Es un proceso de evaluacion sistematica de la
naturaleza de un negocio, que define los objetivos a largo plazo, identifica las metas y
objetivos cuantitativos, desarrolla estrategias para alcanzar dichos objetivos y localiza

recursos para llevar a cabo dichas estrategias”. (p. 32)

Para formular el desarrollo del proceso de una planificacion, toda empresa debe saber
donde esta, hacia a donde va, y como se llegara. Son puntos clave que deben
establecerse antes de fijar cualquier objetivo para que asi exista la seguridad de cuéles
seran las directrices a seguir. La empresa Good Wood Co., para implementar este tipo
de estrategias debe realizar como punto principal un andlisis de la situacion a nivel de
recursos en la empresa, y de las capacidades que cada uno de los participantes tienen.
A nivel de mercado se debe estudiar al mismo, a la competencia para poder determinar
el FODA si es necesario; de tal manera que la empresa podra estar preparada para

cualquier cambio que se presente en un futuro.

Un mal plan realizado seguido de una ejecucion efectiva no lleva consigo resultados.
Ambas cosas deben estar bien formuladas para lograr el éxito en los negocios. Para
realizar un plan estratégico de manera efectiva se debe involucrar a las personas que
van a hacer del plan una herramienta Gtil y necesaria, de lo contrario habria la presencia
de errores en los cuales no se podran enmendar. Una vez obtenido los resultados
esperados, se debera hacer un seguimiento estable del entorno empresarial y
comercial, esto asegurara que la empresa vaya continuamente en la direccién en la que

debe ir.
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Autores: Aura Cervantes y Yadira Pichardo.

Titulo: Segmento de lujo y la oferta de hoteles boutique en
Puebla

Ano: 2009

Ciudad y Pais: Cholula, Puebla, México

Tipo de informe: Tesis de grado

Aspectos Relevantes y aportes a la presente investigacion. -Una idea de Kotler y
Armstrong (2008), leida en una publicacion de Cervantes y Pichardo (2009),

concluyen que el proceso de marketing se clasifica de la siguiente manera:

Figura 2. Modelo Simple del proceso de marketing
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Fuente: (Kotler y Armstrong, 2008, citado en Cervantes y Pichardo, 2009). (p. 3)

En los primeros cuatro pasos del proceso de Marketing la empresa tiene un punto de
vista empatico, debe entender a los diferentes consumidores, necesidades y deseos que
ellos transmiten a través de la adquisicion del producto. Se establece una propuesta de
valor que conformarian los conjuntos y beneficios que se le prometera al cliente en el
momento del consumo del producto para satisfacer la necesidad presentada. En el
quinto y Ultimo paso se obtiene los resultados de una labor bien realizada en cuanto al
valor de sus productos, y la obtencién de la permanencia de sus clientes a largo plazo
generando la rentabilidad necesaria para el rendimiento del capital en la empresa.
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Autores: Jimena Sanchez y Laura Jaramillo.

Titulo: Estrategia de posicionamiento para la empresa

Conmadepisos E.U.

Mes y Afio: Abril, 2008.
Ciudad y Pais: Bogota, Colombia.
Tipo de informe: Tesis de grado

Aspectos Relevantes y aportes a la presente investigacion. -Sanchez y Jaramillo

(2008), detallan el posicionamiento de ésta manera:

El posicionamiento juega en la actualidad un papel muy importante
para las empresas, ya que permite ubicar de manera especifica el lugar
que ocupa una empresa o un producto en la mente de los consumidores.
Cuando las empresas han decidido finalmente en qué segmento quieren
estar 0 en cudl quieren entrar, tienen que decidir qué posicion quieren
dentro de este.
“La posicion de un producto es la forma en que los
consumidores definen el producto con base en sus atributos
importantes: el lugar que el producto ocupa en la mente de los
consumidores, en relacion con los productos de la competencia.
El posicionamiento implica implantar los beneficios distintivos
y la diferenciacion de la marca en la mente de los
consumidores.”. (Kotler, 2008, p. 260)
Cuando los consumidores tienen que tomar la decision de compra lo
hacen rapidamente por lo que tienen en sus mentes y por las ideas que
Ilevan anticipadamente. No siempre evaltan las posibilidades, ventajas

y desventajas de cada producto en el momento de adquirirlo. (p. 15)

Todo posicionamiento se realiza luego de diferenciar el punto de vista del consumidor
con el vendedor, de ahi se estudia el concepto que el consumidor tiene de la marca, el
producto en base a la empresa y también de la competencia. Si el posicionamiento

resulta efectivo, demostrara que el producto ha sido visto como unico en el mercado,
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dandole un valor agregado al mismo y obteniendo asi un beneficio especifico en

cuanto al recibimiento por parte de los consumidores.

Sanchez y Jaramillo (2008) (p. 15), también definieron los pasos y estrategias para el

posicionamiento:

Los consumidores pueden posicionar una marca en su cabeza a partir
de un solo de los componentes de la mezcla de mercadeo (producto,
plaza, promocién y precio). Sin embargo, las empresas tienen deben
escoger el componente por el cual se van a distinguir y decidir cual es
la mejor estrategia para lograr que su producto o servicio sea el elegido.
Esta tarea consta de 3 pasos:

 ldentificar las posibles ventajas competitivas

« Seleccionar correctamente las ventajas competitivas sostenibles

y una estrategia general de posicionamiento.
« Presentar y comunicar al mercado la posicion escogida.

Como primer punto se debe conocer con exactitud al cliente en cuanto a sus deseos y
necesidades, esto debe realizarse antes que la competencia actle como primer plano.
No es correcto prometer al cliente algo con lo cual no se va a cumplir, puesto que solo

se le generaria una expectativa vana en cuanto al producto.

En el momento que se detecta la ventaja competitiva sostenible se asegurara el valor
agregado que tendra no solo el producto si no la empresa ante los deméas. Cémo punto
final se debera comunicar al mercado la posicidn que se aplicara para asi poder obtener

la atencion fija del consumidor y obtener una diferenciacion en el mercado.
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Autor: Grace Pacheco

Titulo: Plan de Marketing para el posicionamiento del diario El
Teléegrafo en el sector centro norte del distrito

Metropolitano de Quito

Mes y Afio: 2017
Tipo de informe: Tesis de grado
Ciudad y Pais: Quito, Ecuador

Aspectos Relevantes y aportes a la presente investigacion.- Pacheco, (2017, citado

en Casado, 2006, p. 35) sostiene que:

Proceso de desarrollo y mantenimiento estratégico de ajuste entre las
metas y capacidades de la organizacion y sus cambiantes oportunidades
de marketing. El plan estratégico implica una adaptacion de la empresa

a las oportunidades de un entorno en un permanente cambio. (p. 59)

Para que un objetivo tenga resultados esperados, se debe plantear planes estratégicos
desde el principio de la operacion. A medida que se estudio el caso de la empresa Good
Wood Co., se not6 que era indispensable realizar un plan de marketing, segun como

estos autores lo describen:

« Crear conexion con los clientes a través de la empatia que se le genere al
mismo. Al crear una marca fuerte, creamos en la mente del cliente el valor y
la calidad que el producto que se le vendera.

» Mejorar las ofertas que el mercado puede ofrecer a sus clientes, es crear una
ventaja para que el cliente se sienta seguro que lo que consumird sera un
producto de excelencia y accesible en cuanto al precio. Es decir, mediante el
costo-beneficio se le demostrara al cliente que el producto a consumir de Good
Wood Co., es esencial, creando una necesidad para adquirir mas.

» Cuando se establecen objetivos, se esperan. El primero de estos es formular el
posicionamiento de la empresa, de manera permanente. No obstante,
generando en la misma la rentabilidad a mediano plazo para beneficio del

propietario y sus clientes.
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2.1.2 BASES TEORICAS

2.1.2.1 LIBROS

Autores: William Stanton, Michael Etzel, y Bruce Walker.
Titulo: Fundamentos de Marketing

Edicién y Afio: Decimocuarta edicion; 2007

Ciudad: Mexico

Tipo de informe:  Libro

Aspectos Relevantes y aportes a la presente investigacion. - Entre los analisis del
estudio se acordo que el concepto de marketing segun Staton, Etzel, y Walker (2007),

es que:

Los administradores que adoptan una orientacion al mercado reconocen
que el marketing es vital para el éxito de sus organizaciones, lo cual se
refleja en un planteamiento fundamental de los negocios que le da al
cliente la méaxima prioridad. Esto, que se llama concepto de marketing,
hace hincapié en la orientacion al cliente y en la coordinacién de las
actividades de marketing para alcanzar los objetivos de desempefio de

la organizacion. (p. 9)

Resumiendo, el parrafo definido por los autores; el marketing es indispensable en todo
emprendimiento que se realice a nivel de mercado. Sera la herramienta esencial que
promovera el crecimiento y la estabilidad econdmica, que, gracias a ello, con las
herramientas correctas se podra dar a conocer el producto de cada empresa a medida

que las operaciones se van realizando.

Muchas veces el éxito de las empresas se deben al correcto manejo de la
mercadotecnia, que como beneficiario siempre ambas partes resultan satisfechas: el

consumidor, y el vendedor.
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Acorde a lo estudiado en el capitulo 20 se entendi6 cuan indispensable es la creacion
de un plan para una empresa, asimilandolo con proyecto de investigacion que se
planted para la empresa Good Wood Co., como lo dicen Stanton, Etzel, y Walker
(2007) a continuacion: “"Quien no sabe a dénde va, cualquier camino lo llevard alld”.
El punto del axioma es que toda organizacion requiere planes generales y especificos
para lograr su propdsito. La administracion debe empezar por decidir qué pretende
lograr como organizacion total y trazar un plan estratégico para conseguir estos
resultados” (p.596).

En este capitulo también se encontrd el proceso de administracién en el Marketing.

Figura 3. El proceso de administracion en Marketing
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los planes futuros y su implantacién a los cambios del entorno

Fuente: Fundamentos de Marketing (2007)

Para la determinacion de los objetivos se debe tener en claro las herramientas

necesarias para tener una guia de respaldo.
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Autores: Philip Kotler y Kevin Keller.
Titulo: Direccion de Marketing
Edicion: Decimocuarta edicion

Afo: 2012

Ciudad y Pais: Meéxico

Tipo de informe: Libro

Aspectos Relevantes y aportes a la presente investigacion. - El cuadro de mando

de Marketing, Kotler y Keller (2012), lo describen de ésta manera:

Las empresas también utilizan procesos y sistemas organizacionales
para asegurarse de maximizar el valor de todas estas métricas. Se puede
elaborar un resumen de las métricas de marketing internas y externas
mas relevantes en una especie de cuadro de mando de marketing para
sintetizarlas e interpretarlas. Los cuadros de mando de marketing son
como el tablero de instrumentos de un automovil o avion: muestran los
indicadores en tiempo real para asegurar su correcto funcionamiento.
Son tan buenos como la informacién en que estan basados, pero
sofisticadas herramientas de visualizacién estan ayudando a dar vida a

los datos para mejorar su comprensién y analisis. (p. 116)

Un cuadro de mando de Marketing recopila datos de forma ordenada para alcanzar los

objetivos proyectados en un determinado tiempo dentro de un Plan de Marketing. Sera

la herramienta que aportara la vision especifica de cada objetivo y su proceso a lo largo

del tiempo.

Kotler y Keller (2012), también afirmaron:

Las empresas inteligentes miden regularmente la satisfaccion de sus
clientes porgue es un factor clave para retenerlos. Un cliente altamente
satisfecho suele ser mas perdurable; compra mas a medida que la

empresa introduce productos nuevos o mejorados; habla bien a otros
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sobre la empresa y sus productos; pone menos atencion a las marcas
competidoras, es menos sensible al precio, y ofrece ideas para el
desarrollo de productos y servicios; ademas, cuesta menos atenderlo
que a un cliente nuevo, ya que las transacciones pueden volverse
rutinarias. Una mayor satisfaccion del cliente también se asocia con
rendimientos mas altos y menor volatilidad bursatil. Sin embargo, la

relacion entre satisfaccion. (p. 128)

Una vez que el cliente es un consumidor activo del producto para la empresa resulta
beneficioso, por lo que es importante realizar el debido seguimiento y demostrarle el
interés que la empresa tiene por la opinion del consumidor. Puesto que un cliente

satisfecho, resulta a corto/ mediano /largo plazo una rentabilidad para la empresa.
Otro aporte mas dentro de este libro se observo que:

El rendimiento del marketing requiere el entendimiento de los
resultados financieros y no financieros para el negocio y la sociedad a
partir de las actividades y programas de marketing. Los especialistas en
marketing de alto nivel, a fin de examinar sus resultados de marketing,
van mas alla del solo ingreso por ventas e incluyen en su interpretacion
lo que sucede con la cuota de mercado, la tasa de pérdida de clientes,
la satisfaccion de los clientes, la calidad del producto y otras medidas.
También consideran los efectos legales, éticos, sociales y ambientales
de las actividades y programas de marketing. (Kotler y Keller, 2012, p.
22)

La similitud de esta aportacion con la anterior escrita por los mismos autores nos
demuestran que la importancia en una operacion de mercado no es solamente la
generacion de ingresos, se debe tener en cuenta la opinion del cliente, las cuotas
estimadas, aportaciones que también tendrd que hacer la empresa, la calidad del
producto, las innovaciones, entre otros.

Se diria que en este punto intervendria mucho la parte de la globalizacion puesto que
existen muchos factores ambientales y sociales que se interponen en los cambios de

mercado y las mejoras que las empresas presentan, porque como supuesto resulta
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afectivo para otros factores. Resumiendo, el primer capitulo de este libro, se descubrio

un aspecto importante del marketing, Kotler y Keller (2012), lo dijeron de esta manera:

El conjunto de tareas necesarias para que la direccion de marketing
tenga éxito incluyen el desarrollo de estrategias y planes de marketing,
la captura de las perspectivas de marketing, la conexién con los
clientes, la generacion de marcas fuertes, dar forma a las ofertas de
mercado, entregar y comunicar valor y crear crecimiento rentable a

largo plazo. (p. 28).

Todo desarrollo de estrategias necesita de tareas, planes especificos para que la
direccion de Marketing sea éptima. El desarrollo de estrategias seré la apertura de los
objetivos a cumplir a largo mediano y largo plazo en el caso de Good Wood Co. Los
planes de marketing seran las herramientas fundamentales y necesarias para generar
en este caso, cualquier tipo de emprendimiento. En cuanto a la captura de las
perspectivas de marketing se basa en los puntos de vistas que pueden tener el
consumidor, como la empresa, que son diferentes. Sin embargo son diferentes. El
consumidor desde su punto de vista juzgara directamente lo que no le agrade del
producto, y es ahi en donde interviene la demanda, al no sentirse a gusto, el
consumidor exige alguna mejoria en su producto si ese fuera el caso, o exigiria
cantidad por el mismo. La conexién con los clientes debe ser considerada prioridad
en el momento de realizar una gestion, porque es ahi en donde se determinara la
confianza que el cliente llegue a sentir por el producto para poder adquirirlo. Para que
una empresa genere marcas fuertes debe identificar | propuesta Unica de valor, es
decir reconocer que es lo que hace al producto unico y llamativo ante los clientes.
Luego de eso es recomendable dar a conocerla por medios adecuados y con
repeticiones necesarias para los clientes retengan el conocimiento del mismo. Para dar
forma a la oferta de mercado se debe modificar el precio, el producto, la calidad, y el
servicio, para que genere un impacto en el mercado, resulte ser un producto innovador
frente a demas productos. Todo se resume en crear crecimiento rentable a largo plazo
que es el fin que busca toda empresa para si mismo, generar ingresos y crecer de

manera sustentable para posicionarse permanentemente en el mercado.
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Autores: Arthur Thompson, Margaret Peteraf, John Gamble y
A.J. Strickland I1I.

Titulo: Administracion Estratégica

Edicion: Décima octava edicion

Afo: 2012

Ciudad y Pais: Meéxico

Tipo de informe: Libro

Aspectos Relevantes y aportes a la presente investigacion. - Segin Thompson,

Peteraf y Strickland (2012), se pueden aplicar tres pruebas para determinar si una

estrategia es ganadora:

1. La prueba de ajuste: ;Qué tan bien se ajusta la estrategia a la
situacion de la empresa?

Para calificar una estrategia como ganadora, debe ajustarse bien a la
industria y a las condiciones competitivas, a las mejores oportunidades
de mercado y a otros aspectos pertinentes del ambiente externo de la
empresa. Ninguna estrategia funciona bien a menos que tenga un ajuste
externo y se sincronice con las condiciones prevalecientes en el
mercado. Al mismo tiempo, una estrategia ganadora debe acoplarse a
los recursos y capacidades competitivas de la empresa, y apoyarse en
un conjunto complementario de actividades funcionales (como
administracién de la cadena de suministros, operaciones, ventas y
marketing, etc.). Es decir, también debe mostrar un ajuste interno y ser
compatible con la capacidad de la empresa para ejecutar la estrategia
en forma competente. A menos que una estrategia tenga un buen ajuste
en los aspectos interno y externo con la situacion general de una
empresa, es probable que no tenga tan buen desempefio y no genere los
resultados previstos. Las estrategias ganadoras también evidencian un
ajuste dinamico en el sentido de que evolucionan al paso del tiempo de

modo que se mantienen efectiva y estrechamente alinea das con la
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situacion de la compafiia, incluso cuando cambian las condiciones

externase internas.

2. La prueba de la ventaja competitiva: ¢La estrategia contribuye a
obtener una ventaja competitiva sustentable? No es probable que las
estrategias que no procuren una ventaja competitiva duradera sobre sus
rivales arrojen un desempefio superior que dure mas de un periodo
breve. Las estrategias exitosas permiten que una empresa consiga una
ventaja competitiva perdurable. Mientras mayor y mas duradera sea la

ventaja competitiva mas poderosa sera.

3. La prueba del desempefio: ¢La estrategia genera un buen
desempefio? La sefial de una estrategia ganadora es un desempefio
solido de la compafiia. Dos clases de indicadores de desempefio son los
que mas revelan respecto del alcance de la estrategia de una compafiia:
1) la rentabilidad y la fortaleza financiera, y 2) su fuerza competitiva y
suposicion en el mercado. Un desempefio o ganancias superiores al
promedio, y mejor participacion en el mercado, posicion competitiva o

rentabilidad son sintomas de una estrategia ganadora. (p. 12)

Para que una estrategia que se plantea en una organizacion sea exitosa, debe estar bien

formulada para obtener resultados ptimos.

En el capitulo 4 estudiado de este libro, se observa que los recursos y capacidades de

una empresa, representan un aporte importante para cualquier planeacion estratégica.

Thompson, Peteraf, Gamble y Strickland. (2012), decidieron como identificar los

recursos y capacidades de la empresa:

Los recursos y capacidades de una empresa son los bloques
fundamentales de su estrategia competitiva; al planear la estrategia, es
esencial que los administradores sean capaces de reconocer un recurso
0 una capacidad organizacional por lo que es, y saber cdmo aprovechar

todo el conjunto de recursos y capacidades de la empresa.
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Para hacerlo bien, los administradores y estrategas necesitan comenzar
con una comprension béasica del significado de estos términos.
Explicado de manera breve, un recurso es un insumo productivo o un
activo competitivo que la empresa controla o posee. Las empresas
disponen de muchos tipos de recursos que varian no sélo en su clase,
sino también en calidad; algunos tienen mejor calidad que otros, y otros
tienen méas valor competitivo, con mayor potencial de dar a la empresa

una ventaja competitiva sobre sus rivales.

Por ejemplo, una marca es un recurso, como lo es un equipo de lyD;
algunas marcas como Coca-Cola y Kleenex son muy conocidas, con
valor perdurable, mientras otras tienen un poco mas de reconocimiento
que los productos genéricos. De modo semejante, algunos equipos de
lyD son mucho mas innovadores y productivos que otros debido al

talento sobresaliente de sus miembros, su composicion y su quimica.

Una capacidad es la habilidad de una empresa de desempefiar alguna
actividad de manera muy eficiente. Varian de forma, calidad e
importancia competitiva y algunas de ellas tienen mayor valor

competitivo que otras.

Las capacidades de innovacion de producto de Apple se reconocen
ampliamente por ser muy superiores a las de sus competidores;
Nordstrom se conoce por sus capacidades superiores de incentivos
gerenciales; PepsiCo se distingue por sus capacidades de marketing y

manejo de marca. (p.95)

En este capitulo se encontro las estrategias y la importancia de las mismas para aplicar
en la empresa Good Wood Co., por ser una compafila con la necesidad de
posicionamiento en el mercado. Para esto todo administrador debe conocer sus

recursos y capacidades con que la compaiiia cuenta.
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Al reconocer una capacidad organizacional se impulsa a la empresa a sacar provecho
de estos por medio de la creatividad, la innovacion, creando nuevos productos o

dandoles un valor agregado a los mismos.

No resulta suficiente en la mayoria de los casos, porque para lograr un éxito de
valoracion en cuanto al producto; se debe buscar el escenario adecuado para hacer la
presentacion de los mismos, siendo éstos los clientes, para que asi ellos puedan
intervenir en el proceso y capten la naturalidad con que el producto resulta adecuado

para su necesidad.

La estrategia es lo que orienta el esfuerzo global de la organizacion, sin dejar a un lado
el entorno en que la rodea, que son muchos y que conforman la misma. La estrategia
guiara siempre a la pauta holistica y sistémica porque entrafia en todo momento el

cambio planeado.

Por lo tanto, se toma como ventaja competitiva los recursos de la empresa para
emprender o mejorar una situacién, por lo que conociendo el ambito en que se
encuentra la empresa, se encontrara el directivo preparado para cualquier plan que no
salga como se esper6 en un momento previo al inicio de las operaciones

organizacionales.
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Autor: Philip Kotler

Titulo: Direccion de mercadotecnia
Edicion: Octava edicion

Afo: 2001

Tipo de informe: Libro

Aspectos Relevantes y aportes a la presente investigacion. — Kotler (2001) definid

que es lo debido para lograr la diferenciacion y el posicionamiento de la oferta del

mercado:

Una empresa que ya investigd y eligio el mercado deseado, debe
diferenciar su oferta de producto de la competencia.

La diferenciacion permite a la empresa obtener una ganancia extra con
base en el valor adicional que perciben los consumidores. La
diferenciacion se puede hacer ofreciendo algo que sea mejor, mas

nuevo, mas rapido o mas barato. (p.37)

Al momento de que la empresa tenga un producto o servicio diferenciado de las deméas

empresas de competencia directa, genera una ventaja en el mercado; gracias a la

innovacion que la empresa creara, beneficiara a mediano y largo plazo alcanzar el

objetivo que se planted desde el principio. Kotler (2001) también especific en cuanto

al desarrollo de una estrategia de posicionamiento:

Reconocer que los compradores tienen distintas necesidades y por lo
tanto los atraen diferentes ofertas. Vale la pena marcar una diferencia

en la medida en que satisfaga los siguientes criterios:

IMPORTANTE: La diferencia incluye un beneficio altamente

valorado por una cantidad apreciable de clientes.

DISTINTIVA: Nadie mas debe ofrecer esa diferencia, o bien la
empresa debe ofrecerla en forma mas distintiva.
SUPERIOR: La diferencia es superior a otras maneras de alcanzar las

mismas ventajas.
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COMUNICABLE: Es posible comunicarla a los compradores y éstos

pueden captarla.

EXCLUSIVA: La competencia no puede imitarla facilmente.

COSTEABLE: El comprador puede pagar la nueva diferencia.

RENTABLE: La empresa descubrird que es rentable introducir la
diferencia.

Cada empresa destaca aquellas diferencias que mas atraen a su mercado
meta y establece una estrategia de posicionamiento localizada, que se
Illamara sencillamente posicionamiento y se define como: El
posicionamiento consiste en disefiar la oferta de la empresa de modo
que ocupe un lugar claro y apreciado en la mente de los consumidores
meta. (p. 38)

Cada empresa como se logra apreciar, aplica diferentes estrategias de posicionamiento
para alcanzar sus objetivos, todo esta en que lo aplicado sea lo correcto y resulte
beneficioso para la empresa.

Continuando en la misma seccién Kotler (2001) establecié en cuanto a las diferencias

de posicionamiento:

¢ Cuantas diferencias convienen destacar?

Muchos mercaddlogos propugnan por anunciar de manera decidida
solo una cualidad ante el mercado meta. El publico suele recordar mejor
el mensaje del nimero uno. Las posiciones numero uno son: Mayor
calidad, mejor servicio, mejor precio, mas valor y tecnologia mas
avanzada.

Otros mercadologos sostienen que se debe anunciar posicionamiento
doble, inclusive triple. En esta época en que los segmentos se vuelven
muy pequefios, las empresas tratan de ampliar la estrategia de
posicionamiento para atraer a mas segmentos. Las empresas deben

evitar los siguientes errores:
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-SUBPOSICIONAMIENTO: Clientes tiene una vaga idea de la marca

y de hecho no saben nada especial de ella.

-SOBREPOSICIONAMIENTO: Publico puede tener una imagen

demasiado reducida de la marca.

-POSICIONAMIENTO CONFUSO: Publico puede tener
posicionamiento confuso de la marca producto, quiza de demasiadas

cualidades o del frecuente cambio de posicionamiento de la marca.

-POSICIONAMIENTO DUDOSO: Posiblemente al publico le cuesta
trabajo creer en la publicidad al confrontarla con las caracteristicas, el

precio y el fabricante del producto.

La ventaja de resolver el problema de posicionamiento es que le
permite a la empresa resolver el problema de la mezcla de
mercadotecnia. Esta combinacidén consiste en precisar los detalles
tacticos de la estrategia del posicionamiento.

Siete estrategias de posicionamiento:

- Posicionamiento de atributos.

- Posicionamiento de ventajas.

- Posicionamiento de uso y aplicacion

- Posicionamiento de usuario.

- Posicionamiento de competidores.

- Posicionamiento de categoria de producto.

- Posicionamiento de calidad y precio. (p. 39)

Conocer la mayor cantidad de posicionamiento, ayudard a la empresa a tomar la

correcta decision para aplicar las diferentes estrategias y asi seleccionar su mercado

meta.
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Autor: Stephen Robbins, Mary Coulter

Titulo: Administracion
Edicion: Décima edicion
Afo: 2010
Tipo de informe: Libro

Aspectos Relevantes y aportes a la presente investigacion.- Robbins (2010), habla
acerca de los planes especificos: “Son planes claramente definidos y no dan lugar a
interpretaciones. Tienen objetivos definidos claramente, por lo que no hay

ambigledad y no existen problemas de malas interpretaciones.” (p.147)

Figura 4. Administracion

Tipos
de planes

Alcance | Marco de tiempo I Especificidad I Frecuencia de uso |
Estratégico F__. Largo plazo — Direccional 4—— Uso tnico l

Operacional i——- Corto plazo *——- Concreto i——- Permanente l

Fuente: Robbins (2010)

Un plan especifico es un objetivo planteado a realizar a mediano y largo plazo en el
caso de Good Wood Co., en el momento que se implementa un plan especifico, se

estima el resultado que se obtendréa al alcanzar un objetivo.
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Autor: J. Paul Petter y Jerry C. Olson.

Titulo: Comportamiento del consumidor y estrategia.
Edicién: Séptima edicion

Afo: 2006

Tipo de informe: Libro

Aspectos Relevantes y aportes a la presente investigacion. - Petter y Olson (2006)
dicen:
Los consumidores tienen diferentes niveles de conocimiento del
producto, los cuales les sirven para interpretar nueva informacion y
tomar decisiones de compra. Estos niveles se forman cuando las
personas poseen conceptos de significado separados (proceso de
acumulacién) y los combinan en categorias mas amplias y abstractas de

conocimiento (ajuste). (p.73)

Al momento que el consumidor reconoce un producto o servicio, éste se identifica con
el mismo, empezando a formar en su mente la composicién del producto y servicio,
agregandolo la importancia y credndose asimismo la necesidad de obtener el
producto/servicio. Cuando el consumidor identifica un producto, conoce mas de éste
que de la marca, lo que el consumidor considera importante es la calidad que el
producto puede tener, y a la vez que le brinde la satisfaccion de que lo que consume

es un bien invertido y no una pérdida.

Se concluye que al cliente le importa mas el beneficio que el producto puede aportarle,
en vez del mismo. Para obtener un buen resultado como estrategia, se debe realizar

preferiblemente lo siguiente:

e Conocer el producto, y el de la competencia.

e Presentar los productos en un lenguaje comprensible y Illamativo para el
consumidor.

e Convertir las caracteristicas y atributos de un producto en beneficios.

¢ Vender lo que el producto puede hacer por el cliente, es decir, demostrarle que
puede satisfacer su necesidad.

32



e Estudiar la competencia y analizar los productos de las mismas, para obtener

un punto a favor y ofrecer beneficios al mercado lo que otras empresas no lo

pueden hacer.

En el mercado se conocen a los mejores productos por atributos asignados por los

mismos directivos. Asi lo describe J. Paul Petter y Jerry C. Olson (2006): “Es probable

que la estrategia de posicionamiento mas usada sea el posicionamiento por atributos,

consistente en asociar a un producto con un atributo, una caracteristica del producto

una caracteristica del consumidor.” (p.392)

Cuando una empresa presenta un producto en el mercado, le da un valor agregado al

mismo, con el fin de captar mas la atencién del consumidor. Un atributo para el

producto, es la asignacion que se le da para que el cliente pueda calificar un producto

al momento de reconocerlo; es como lo han hecho las grandes marcas, asignan un

atributo, por precio, calidad, y seguridad. Se clasificaria al posicionamiento por

atributos en estrategias:

Figura 5. Estrategias para posicionamiento de marca

r

Estrategias para posicionamiento de marca

J

( )

Por uso y beneficio: Mostrandole
instrucciones al consumidor de cémo
utilizar el producto, y asegurandole que
con el tiempo dara éptimos resultados.

- J

-

1\

~

Mediante una caracteristica clave: Es
preferible no mostrarle al consumidor
falsas cracteristicas del producto, si no
buscar entre las que ya tiene, solamente
pulirlas para generar impacto.

J

( )

Mediante asociacion: Se aplicaria una
estrategia asi, cuando se tiene en frente
una marca fuerte como competencia, se
asocia el producto con algo susceptible
del consumidor para generar atraccion.

. J

1\

( A través de los consumidores: Este es )

un metodo por publicidad que los
clientes mismo se encargan de hacer,
cuando generan una satisfaccion al
tener el producto, se encargan de
comentar a mas consumidores que
hagan uso del mismo.

J

Elaborado por: Autora (2017)
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2.1.2.2 ARTICULOS
Autor: Contreras M., Flores R.

Titulo: Plan de marketing para el incremento de las ventas en la

compariia Abracol S.A. en la ciudad de Guayaquil.

Ciudad: Guayaquil
Afo: 2017
Tipo de informe: Articulo cientifico

Aspectos Relevantes y aportes a la presente investigacion.-Lo importante para una
empresa sera siempre generar rentabilidad, en muchas ocasiones, resulta dificultoso
obtenerla sin generar ingresos. Si una empresa u organizacion presenta obstaculos en
sus ingresos se realiza previamente un estudio a la situacién para determinar las causas
de tales resultados. La planeacion también es clave en este aspecto. Contreras y Flores
(2017) indicaron que “se plantearon estrategias que beneficien al cliente y la
organizacion en promociones de los productos segmentados y de alta rotacion.
Aplicando valores agregados en las negociaciones con personal especializados en
concretar estos acuerdos comerciales.” (p. 8)

Detras de toda planeacion se encuentra una administracion, en el caso de la empresa
Good Wood Co., se administraron los recursos y las personas en general que
conformaban a la empresa, teniendo en claro que muchas veces no sabian lo que
necesitaban para organizar o realizar una gestion. Sin una planeacion no se tendra en
claro la meta, y por lo tanto habria una falta de confianza en la realizacion de las
operaciones de la empresa. Al realizar una estrategia los seguidores y el planificador
tienen clara la idea hacia donde dirigirse y la razén de realizarlo. Loa planes erroneos
generan en ocasiones agravio para la organizacion, no obstante si esto se previene

antes, los resultados pueden ser 6ptimos.

El cliente para ser captado deber ver un significativo en el producto para que lo
obtenga, por medio de promociones en los mismos como valor agregado, se atraeria

no solo al cliente si no a mercados competentes a adquirir la gama de productos.
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Autor: Evelyn Jiménez y Rafael lturralde

Titulo: La importancia de la elaboracion del plan de
marketing en las empresas de servicios

Afo: 2017

Tipo de informe: Acrticulo cientifico

Ciudad: Guayaquil

Aspectos Relevantes y aportes a la presente investigacion.-Jiménez e lturralde

(2017),

establecieron lo siguiente:

El Plan de Marketing es un herramienta para la gestion de la compafiia, a través
de este se realiza un estudio de la competencias y debilidades que tiene la
empresa, de manera que se puedan determinar los objetivos de acuerdo a la

realidad nacional y del mercado. (p.2)

Lovelock (2011), citado en Jiménez e lturralde (2017), sostiene respecto a la 8Ps del

Marketing de Servicios, las siguientes ideas principales:

Dado que los servicios son intangibles, los clientes requieren de algun
elemento tangible que les facilite la comprension de la naturaleza de la
experiencia de servicio. Los expertos del marketing, adoptaron una mezcla de
componentes para el marketing de servicios, que son: Servicio, Plaza,

Promocidn, Precio, Personas, Physical (Fisicos), Procesos y Productividad.
A continuacion se explica cada una de la 8Ps del marketing social:

Producto o Servicio: Es lo que se ofrece al cliente para satisfacer sus
necesidades ya sean estan naturales o creadas por el mercado, buscando que

estan seas mejor que la de la competencia.

Plaza: Es el lugar o lugares donde y cuando deben entregarse y los canales que

se van a usar, para ofertar el servicio.

Precio: es el componente con el cual se segmenta a que clientes va dirigido el

servicio, para el cliente este elemento representa el costo que se ve afectado
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por el costo del tiempo y esfuerzo; el precio no permite determinar las

caracteristicas demograficas y socioecondémicas de los consumidores.

Proceso: Detras de un buen servicio, se encuentra procesos establecidos que
garantiza el cumplimiento de todo lo que se oferta. El procesamiento de las
operaciones a las que se someten los servicios debe ser claro, preciso, conciso

y técnico.

Promocion: La promocion tiene tres claves informar, persuadir y actuar, es
decir busca que el consumidor aumente su nivel de consumo. Los medios son
diversos usualmente todos aquellos aplicados al marketing en general siempre

que promuevan la participacion y el involucramiento.

Physical (entorno): La evidencias fisicas, son las que permiten observar al
cliente que la marca existe, también es el lugar donde el cliente recibe el

servicio, es el entorno por lo que es importante generar una buena impresion.

Personal: Toda empresa estd compuesta de personas, que son los que generan
el servicio que se brinda, por lo cual el recurso humano debe estar capacitado
y motivado de manera de garantizar la entrega del servicio y la satisfaccion del

cliente.

Productividad (y calidad): Ambos elementos se consideran unidos pues la
productividad busca el mejor resultado al menor costo y la reduccién del costo
debe no afectar la calidad del servicio a entregar la cual siempre debe ser
evaluada desde la perspectiva del cliente. En estos elementos han sido de gran
apoyo también los avances tecnoldgicos facilitando el proceso y brindando
mayor valor a los beneficios valorados por los clientes. (Lovelock, 2011, citado

en Jiménez e Iturralde, 2017).
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Autor Corporativo: Pro Ecuador

Titulo: Muebles y acabados de la construccion 2017
Ano: 2017

Ciudad: Guayaquil-Quito

Tipo de informe: Informe-Analisis sectorial

Aspectos relevantes y aportes a la presente investigacion.- Segun Pro Ecuador
(2017), los principales productos de transformacion secundaria del sector forestal (p.
7) son:
1. Tableros
a. Aglomerados.
b. Contrachapados.
c. MDF.
d. Alistonados.
Muebles de hogar.
Muebles de oficina.
Muebles de cocina, bafios, closets, etc.
Muebles de exteriores.
Muebles RTA.
Pisos.

N g bk~ DD

a. Pisos de ingenieria.

b. Pisos de madera solida.
8. Puertas de exterior y de paso.
9. Ventanas.

10. Pérgolas.
Fuente: Pro Ecuador 2017
Esto nos indica que los principales productos de transformacion secundaria se

asocian con las elaboraciones de los bienes muebles que la empresa Good Wood Co.

Mostrando de tal manera, que el indice de elaboracion es alto y permisible en el pais.
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Autor:

Jorge Barona

Titulo: El cultivo de la teca “siembra” un camino de desarrollo
en el campo ecuatoriano

Afo: 2015

Tipo de informe: Reportajes

Aspectos Relevantes y aportes a la presente investigacion.-Segun Barona (2015),

comenta acerca del cultivo de teca lo siguiente:

En el Ecuador existen alrededor de 45.000 hectareas distribuidas en 1.200 pla
ntaciones. Este conclave dedicara los primeros cuatro dias a las conferencias y
negocios y el Gltimo dia se desarrollaran visitas de campo a dos de las princip
ales zonas productivas de teca ubicadas en el canton Bucay y en EI Empalme,
en la provincia del Guayas. Una de las haciendas que visitaran los invitados a
la conferencia es La Clemencia, situada en la zona rural del canton EI Empal
me, un area marcada por pequefias lomas donde la teca tiene su espacio en me
dio de los cultivos de cacao fino de aroma. Byron Flores, gerente de Agro tro
pical, propietaria del predio, indica a la agencia Andes que la hacienda cuenta
con 150 hectareas dedicadas al cultivo de teca. El productor sefiala que este es
un cultivo de alta densidad con un promedio de 2.500 arboles por hectarea, qu
e es una técnica para el aprovechamiento de madera de alta calidad. Describe
que al sembrar a alta densidad se estimula a los arboles a que compitan por la
luz solar y crezcan con mayor rapidez; no obstante, al cabo de 10 afios se cort
an los arboles de menor desarrollo (raleo) y se privilegia el crecimiento de los
arboles mas robustos que daran un didmetro de unos 140 centimetros y que se

ran cosechados a los 20 afos.

“El valor no esta marcado por el volumen de produccion sino por el grosor de
1 arbol que es el mas apreciado por los compradores”, explica Flores, quien la
mafana del jueves pasado supervisaba las labores de poda de las ramas y brot

es de los arboles para que no impidan el crecimiento o inclinacion del arbol.

De manera que al contar Good Wood Co., con su propia extension de bosque de

Teca, se facilita mas la adquisicion en la obtencion de la materia prima.
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Autor: Pamela Chévez

Titulo: Estrategias de diferenciacion
Afo: 2013

Tipo de informe: Blog

Aspectos Relevantes y aportes a la presente investigacion.- Cuando las empresas

toman la decision de posicionarse en el mercado, se debe conocer profundamente al

cliente y a la competencia, para saber a lo que se enfrenta, una vez conocido estas dos

variables se podra formular una estrategia a implementar en el plazo que sea necesario.

Existen varios tipos de estrategias segiin una idea de Chévez (2013) leida de una

publicacion de Kotler (s.f.):

Producto: La marca se diferencia por los atributos del producto como la
forma, resultados, duracidn, confiabilidad, estilo o disefio. Ejemplo: Crocs se

diferencia por su comodidad sin igual en comparacién con otro calzado.

Personal: La empresa puede diferenciarse si su capacitacion es superior a la
de la competencia. Formando fuerza de venta especializada, ofreciéndole al
cliente un asesor en lugar de un vendedor. El asesor le ayudara al cliente a
seleccionar a la mejor opcion de acuerdo a sus necesidades. Ejemplo: Pizza

Hut se destaca por atender al cliente de una forma estandarizada.

Imagen: Las personas reaccionan positivamente ante los productos que les
brindan un status o si es un aspiracional. Ejemplo: Rolex, le brinda un status

sin igual, porque su promesa de venta es: No es un reloj, es una joya.

Canal: Las empresas pueden destacarse por cobertura en los canales de
distribucion, porque le facilita a su cliente adquirir el producto. Ejemplo:
Amazon que fue uno de los primeros en vender libros en linea, lo cual lo

diferenci¢ de las otras librerias que comercializan tradicionalmente.
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2.1.3 FUNDAMENTACIONES TEORICAS VARIAS

Autor: Jaime Veiga y Teresa Serra

Titulo: Investigacion de mercado y posicionamiento
Afo: 2017

Tipo de informe: Entrevista virtual

Ciudad: Espafia

Aspectos Relevantes y aportes a la presente investigacion.-Veiga (2017), tomado
de la pagina de Serra (2017) establecid lo siguiente acerca del posicionamiento: “Es
una de las primeras grandes decisiones, en el fondo es pensar a quien quieres hablar,

a quien quieres convencer y que le vas a ofrecer.”

El posicionamiento segun como lo define este autor, es tener una idea clara de la
propuesta de valor que tendré en este caso la empresa para los consumidores. Por este
medio se podra obtener resultados beneficiosos para la empresa acorde al segmento

que se escogiod para implementar la innovacidén o mejora del producto en el mercado.

Autor: Ernesto Ekaizer

Titulo: Estrategias y estratagemas
Mes y Afio: 14 de Enero del 2014
Tipo de informe: Periodico virtual

Ciudad: Ecuador

Aspectos Relevantes y aportes a la presente investigacion. -Ekaizer (2014), sefialo
que “Toda estrategia se desarrolla "en una sociedad que la condiciona". Y dice mas:

"Toda estrategia ha de ser adecuada y sostenible".”

Asi como Ernesto Ekaizer lo manifiesta, en realidad una estrategia sostenible ayudara
a la empresa Good Wood Co., a expandirse en el mercado, a reforzar sus partes
operacionales, y adaptarse en el ambiente de los cambios constantes que ocurren en el

mercado en cuanto a la competencia.
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Autor: IntanHamdan-Livramento

Titulo: La evolucién de los mercados tecnoldgicos: Separar

la realidad de la ficcion

Mes y Afio: Abril del 2012
Tipo de informe: Revista virtual
Ciudad: Espafia

Aspectos Relevantes y aportes a la presente investigacion.-Entre los resultados de

la lectura se concluyé que:

La innovacion colectiva fomenta un intercambio fecundo de ideas y
promueve la continuidad de la innovacion. En la industria de los
teléfonos inteligentes, las empresas adquieren tecnologias de diversos
fabricantes de equipos y programas para crear una amplia oferta de
productos de consumo. Apple Inc., por ejemplo, complementa sus
propios conocimientos técnicos con la adquisicién de licencias sobre
tecnologias basicas de empresas como Qualcomm Inc. y Samsung para
crear sus atractivos dispositivos de alto rendimiento. (Hamdan-
Livramento, 2012)

Ante todo lo mencionado, crear innovacion en una empresa que tiene poco tiempo en
el mercado resulta algo beneficioso, puesto que ayuda a sobrevivir en los mercados
competentes que hay hoy en dia. Para esto se debe realizar un estudio previo que
analice la situacion del mercado, las necesidades del consumidor, y las exposiciones
que hace la competencia para ofrecer sus productos. Una vez realizado esto se
implementa la estrategia innovadora, para causar impacto y por ese medio obtener un

posicionamiento estable en el mercado.
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2.2 MARCO CONCEPTUAL
2.2.1 PLAN DE MARKETING

Es una herramienta especializada, que tiene como objetivo principal alcanzar la meta
propuesta, o alcanzar un nivel competitivo de estrategias frente a otras empresas en el

mercado.

2.2.2 POSICIONAMIENTO EMRESARIAL

Una estrategia a implementar en el mercado, para obtener el reconocimiento de una
marca, producto o servicio, captando la atencion de los consumidores, generando

ventajas competitivas frente a los competidores.

2.2.3 ESTRATEGIA

Planeacion expuesta al principio de una operacion para alcanzar objetivos a corto,
mediano, y largo plazo; utilizando medios importantes, Utiles y esenciales de una

empresa para hacer posible la obtencién de lo planteado.

2.24 RECONOCIMIENTO DE MARCA

La identificacion que el producto tiene en el mercado frente a los consumidores, sin
la necesidad de tener su propio nombre, brindandole seguridad y satisfaccion, con el

consumo del mismo.

2.25 MERCADO

Es un conjunto de operaciones comerciales donde se realizan transacciones de compra
y venta, en donde intervienen la oferta y la demanda, y a la vez la determinacion de

los precios de cada producto.
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CAPITULO Il
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de investigacion aplicado es de carécter descriptivo, porque implica observar
y describir la necesidad que presenta la empresa Good Wood Co., en el canton Daule;
que es lo que conlleva a implementar el plan estratégico para obtener el
posicionamiento en el mercado al que se estima llegar.

Este método se trata de recopilar los datos e investigar la informacién necesaria para
aplicar el plan a futuro.

Segun Morales (2010), concluye de esta manera con el tipo de investigacion:

En las investigaciones tipo descriptiva, llamadas también
investigaciones diagnosticas, buena parte de lo que se escribe y estudia
sobre lo social no va mucho mas alld de este nivel. Consiste,
fundamentalmente, en caracterizar un fenémeno o situacion concreta

indicando sus rasgos mas peculiares o diferenciadores.

En la ciencia factica, la descripcion consiste, segun Bunge, en
responder a las siguientes cuestiones:

-¢Qué es? > Correlato.

-;Como es? > Propiedades.

-¢Donde estd? > Lugar.

-¢De qué esta hecho? > Composicion.

-¢Como estdn sus partes, si las tiene, interrelacionadas? >
Configuracion.

-¢Cuanto? > Cantidad.

El objetivo de la investigacion descriptiva consiste en llegar a conocer
las situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la
descripcion exacta de las actividades, objetos, procesos y personas. Su
meta no se limita a la recoleccion de datos, si no a la prediccién e

identificacion de las relaciones que existen entre dos 0 mas variables.
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Los investigadores no son meros tabuladores, si no que recogen los

datos sobre la base de una hipotesis o teoria, exponen y resumen la

informacion de manera cuidadosa y luego analizan minuciosamente los

resultados, a fin de extraer generalizaciones significativas que

contribuyan al conocimiento.

Etapas de la investigacion descriptiva:

1.
2.
3.

Examinan las caracteristicas del problema escogido.

Lo definen y formulan su hipotesis.

Enuncian los supuestos en que se basan las hipdtesis y los
procesos adoptados.

Eligen los temas y las fuentes apropiados.

Seleccionan o elaboran técnicas para la recoleccion de datos.
Establecen, a fin de clasificar los datos, categorias precisas, que
se adecuen al proposito del estudio y permitan poner de
manifiesto las semejanzas, diferencias y relaciones
significativas.

Verifican la validez de las técnicas empleadas para la
recoleccion de datos.

Realizan observaciones objetivas y exactas.

Describen, analizan e interpretan los datos obtenidos, en

términos claros y precisos.

Elaborado por: Frank Morales (2010).
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3.2 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION
El enfoque de investigacion al cual se orienta este trabajo es cualitativo como se

explica continuacion:

3.2.1 CUALITATIVA: Estas caracteristicas se presentan en definir preferencias de
los consumidores en cuanto a los servicios que se deben ofrecer, la descripcion
de las funciones necesarias y otros factores similares que se plantearan en el

desarrollo del trabajo.

Morales (2010), también lo describe asi:

Cualitativos (mediante simbolos verbales): Se usan en estudios cuyo
objetivo es examinar la naturaleza general de los fendmenos. Los
estudios cualitativos proporcionan una gran cantidad de informacion
valiosa, pero poseen un limitado grado de precision, porque emplean
términos cuyo significado varia para las diferentes personas, épocas y
contextos. Los estudios cualitativos contribuyen a identificar los

factores importantes que deben ser medidos. (Vision cientificista).

El enfoque de ésta investigacion con su respectivo enfoque que se cito, fue aplicado
en la encuesta a realizar a los colaboradores que moran alrededor de las instalaciones
de la empresa Good Wood Co., especificamente a las personas de la zona del cantén

Daule por medio de contactos referidos.

Para obtener los resultados a los cuales se espera llegar, se realiz6 un analisis del
entorno macroeconémico y micro de la empresa, junto a eso, se estudiaron los
antecedentes financieros que la empresa ha tenido desde su apertura y la medicion de
los resultados que dara la encuesta, con el fin de obtener resultados y asi, plantear la

propuesta para la empresa.
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3.3 TECNICAS DE INVESTIGACION

Son técnicas que consisten en observar el fendmeno/caso, para tomar la informacion
respectiva y luego de eso realizar un analisis para estudiar situaciones del entorno. En

la investigacion se utilizaron las siguientes técnicas:

3.3.1ENCUESTA

El fin de ésta técnica seleccionada fue para obtener datos, conocer las opiniones y
pensamientos de las personas, y en base a eso se concluyo y evidencio la problematica

del entorno y su afectacion en sus operaciones.

Las preguntas que se encuentren dentro de la encuesta, se las denominan cuestionarios.
Estan conformados por preguntas abiertas y cerradas y en concordancia con €so, se
identificaron los patrones a estudiar. Una vez obtenidos los datos de las encuestas, se
los tabul6 por medio de un grafico estadistico o por medio de una hoja de calculo para
analizar la problematica. Por lo tanto, se trabajara con encuestas para conocer
indicadores de mercado y toda la informacidn que se pueda recabar de las personas
que trabajan dentro.

3.3.2ENTREVISTA

Se realiza una serie de preguntas en cuanto a los antecedentes de la empresa, el proceso
y la baja obtencion de resultados. Por medio de ésta técnica se logré recolectar
informacidn que sirvio de aporte para ésta investigacion.

La persona entrevistada en éste caso fue el propietario de la empresa el Sr. Fernando
Solano a quién se le realizé una serie de preguntas en base a la empresa, sus
antecedentes, su proceso Yy los resultados que ha estado obteniendo en los tres dltimos

anos.

Asimismo, ésta entrevista tuvo como fin obtener informacion de la resefia historica de

la empresa, la razén por la cual surgié y de qué manera.

Esta técnica fue escogida y realizada porque actualmente la empresa no maneja ningun
medio de comunicacion a excepcién de la red social Facebook qué es por donde dan
a conocer ciertas novedades de sus productos. No existe ninguna pagina Web en donde

se pueda tener acceso a éste tipo de informacion.
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3.4 POBLACION Y MUESTRA

La poblaciéon a considerar en la presente investigacion fue para las personas que
actualmente tienen el potencial de ser clientes de la empresa. Para esto se aplicé el
método de muestreo aleatorio simple para muestras infinitas (Diaz V., 2011), cuya
formula es:

Z’ xpxq
n=—-:—
¢Z’ representa el nivel de confianza para un intervalo de 95% donde se obtiene 1,960.
Luego ‘p’ es la probabilidad de éxito que se espera tener que es del 0,5 al igual que
‘q’ es la probabilidad de fracaso con el mismo valor de 0,5, y ‘e’ es el margen de error
tolerable con relacidn a la proporcion y se determin6 un maximo de 5%, representado

por 0,05 en valor numérico. El célculo se detalla a continuacion:

Tabla 2. Datos para célculo de muestra

Caélculo del Tamario de la Muestra
N = | Tamafio de la poblacién (desconocida) ?
Z = | Nivel de Confianza al 95% 1,960
e = | Margen de error 0,05
p = | Probabilidad de éxito 0,5
g = | Probabilidad de fracaso 0,5

Tomado de: Muestreo Aleatorio Simple
Elaborado por: Autora

Despejando ahora en la féormula con datos detallados tenemos que:

11,9602 0,55 0,5
"= 70,059

n = 384,16

La muestra obtenida estadisticamente es de 384. Se enviaron los cuestionarios a
residentes del cantén Daule de manera directa y con la ayuda de familiares y amigos
que participaron en esta actividad. El envio de las encuestas fue utilizando medios
virtuales. La respuesta obtenida no fue la esperada, logrando recibir un total de 51

encuestas cumplimentadas.
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3.5 RECOLECCION DE DATOS
3.5.1 TABULACION DE LA INFORMACION, GRAFICACION, Y
ANALISIS DE RESULTADOS.

Pregunta No. 1

¢Realiza compras de muebles de manera virtual?

Tabla 3. Compra virtual de muebles

S| 10
NO 41
TOTAL 51

Fuente: Encuesta Good Wood Co.
Elaborado por: Autora
Figura6. Compra virtual de muebles

Fuente: Encuesta Good Wood Co.

COMPRA VIRTUAL DE MUEBLES

mSlI mNO

Elaborado por: Autora

Andlisis e interpretacion

De acuerdo a las encuestas aplicadas se puede concluir que 80% de las personas no
realizan compra de muebles de manera virtual, un 20% indican que no realizan
compras de muebles de manera virtual, significando que el beneficio de las ventas de
muebles seria de manera presencial ante el cliente.
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Pregunta No. 2
¢ Qué tipo de madera prefiere en la elaboracion de un mueble?

Tabla4. Preferencia de diferentes tipos de madera

Roble 6
Teca 22
Abeto 1
Indistinto 20
Otro (especifique): | Guayacan 2

TOTAL 51

Fuente: Encuesta Good Wood Co.

Elaborado por: Autora

Figura 7. Preferencia de diferentes tipos de madera

Preferencia de diferentes tipos de
madera

Roble Teca Abeto Indistinto M Otro (especifique): Guayacan

4% 12%

39% ‘

43% '

2%

Fuente: Encuesta Good Wood Co.

Elaborado por: Autora

Analisis e interpretacion

Se concluye que, 12% de las personas prefieren madera de roble para sus muebles; 2%
de Abeto, quedando por excluida esta opcion, 4% prefieren de Guayacan, siendo muy
escaso este tipo de madera, 39% indistinto, significando que al momento de la compra
no se fijan en la calidad de madera, y como punto final 43% prefieren muebles de teca
para sus hogares por la calidad, determinando un beneficio para la empresa porque la

madera para muebles es de ese tipo.
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Pregunta No. 3

¢ Con qué frecuencia compra muebles para su domicilio u oficina?

Tabla 5. Frecuencia de compra de muebles

Cada afio 0
Cada 3 aios 17
Cada 5 aios 5
Mds de 5 afios 25
De vez en
cuando 1
Después de un
Otros (especifique): | largo tiempo 1
Muy pocas
veces 1
no se 1
TOTAL 51

Fuente: Encuesta Good Wood Co.

Elaborado por: Autora

Figura 8.Frecuencia de compra de muebles

FRECUENCIA DE COMPRA DE
MUEBLES
Cada afio ® Cada 3 afios  Cada 5 afios ' Mas de 5 afios M Otros (Indistinto):
8% :%’ 33%

49% J

10%

Fuente: Encuesta Good Wood Co.

Elaborado por: Autora

Analisis e interpretacion

Por lo general las personas no realizan muy seguido la compra de su muebles, segun
los resultados se verifica que 8% compran de manera indistinta estando dentro de esta
opcion: de vez en cuando, después de un largo tiempo, muy pocas veces, Yy
desconocen. 10% compran cada 5 afios sus muebles para el hogar, 33% cada 3 afios,
y 49% pasando mas de 5 afios por motivo de gusto y falta de innovacion en sus

muebles, puesto que en el mercado no encuentran mucha variedad, y versificacion.
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Pregunta No. 4

En su domicilio, ¢ Quién determina o selecciona los muebles a comprar?

Tabla 6. Personas en el hogar quienes determinan la compra de muebles

MAMA 30
PAPA 13
HIJOS MAYORES 1
MAMA Y PAPA 6

OTROS (ESPECIFIQUE) Familia de otra
parte 1
TOTAL 51

Fuente: Encuesta Good Wood Co.

Elaborado por: Autora

Figura 9.Personas en el hogar quienes determinan la compra de muebles

,,, PERSONASS QUIENES DETERMINAN LA
’ COMPRA DE MUEBLES

= MAMA ® PAPA m HIJOS MAYORES = MAMA Y PAPA m Familia de otra parte

12% 2%

Fuente: Encuesta Good Wood Co.

Elaborado por: Autora

Analisis e interpretacion

2% que corresponde a Hijos mayores realizan compra de muebles, otro 2%
corresponde a familia de otra parte que determinan la compra de muebles. EI 12% de
la poblacion encuestada que venia de Papa y Mama4, realizaban sus compras de
muebles. 25% correspondiente al Papa demostré  que es quién determina la compra
de muebles. Y finalmente 59% fue destinado a las Mamas, de mostrando que son ellas

las que determinan mayormente la compra de muebles en los hogares.
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Pregunta No. 5

¢En qué local realiza sus compras de muebles?

Tabla 7. Lugares donde la familia realiza compra de muebles

FERIAS

10

INDISTINTO

12

DESCONOCE

POR PEDIDO

VARIADOS

CENTRO

SUR

ALBORADA

SIERRA

el Ll el L A R

ALMACENES
EN DURAN

[

COLINEAL

MUEBLES EL
BOSQUE

REALIZACION
PROPIA

PLAZA DESIGN

SUKASA

Red Social
{Facebook)

NULO
{espacios en
blanco)

TOTAL

51

Fuente: Encuesta Good Wood Co. (2017)
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Figura 10. Lugares donde la familia realiza compras de muebles

LOCALES DE MUEBLES

W FERIAS
M INDISTINTO
m DESCONOCE
POR PEDIDO
2% o W VARIADOS
2% 4% B CENTRO
o ° mSUR
2%  ALBORADA
SIERRA
ALMACENES EN DURAN
W COLINEAL
™ MUEBLES EL BOSQUE
REALIZACION PROPIA
PLAZA DESIGN
SUKASA
Red Social (Facebook)
NULO (espacios en blanco)

2%
2% 4%

4%
Elaborado por: Autora

Fuente: Encuesta Good Wood Co.
Elaborado por: Autora

Analisis e interpretacion

2% que corresponden a lugares como Plaza design, realizacion propia, sukasa,
red social, almacenes en Duran, Sierra, Alborada, Durén. 4% a variados, centro
de la ciudad de Guayaquil, y Nulo. 6% a Muebles el bosque y Colineal. El 8%
corresponde a compras que hacen por pedido. 10% a compras por pedidos. 24%
corresponde a indistinto, determinando que las personas compran en lugares

comunes que desconocen a un lugar de calidad.



Pregunta No. 6

(Seleccién maltiple)

¢Por qué medio obtiene informacion de proveedores de muebles?

Tabla8.Medios por donde obtienen informacién de muebles

TV 32
RADIO 6
MENSAJE DE TEXTO 3
LLAMADAS 3
REDES SOCIALES 12
OTROS (especifique) | En locales 1
TOTAL 57

Fuente: Encuesta Good Wood Co. (2017)

Elaborado por: Autora

Figura 11. Medios por donde reciben informacion de muebles

MEDIO POR DONDE OBTIENEN INFORMACION
DE MUEBLES

2%

mTv m RADIO B MENSAJE DE TEXTO

LLAMADAS

W REDES SOCIALES

B OTROS (Locales)

5%
5%

Fuente: Encuesta Good Wood Co. (2017)
Elaborado por:Autora

Analisis e interpretacion

Segun el resultado, 2% de la poblacién recibe informacién de muebles por locales; 5% de
ellos, por medio de llamadas telefonicas y mensajes de texto; 11% de la poblacion encuestada
reciben informacion por radio; 21% por redes sociales; 56% de la poblacion reciben

informacion por medio de espacios publicitarios en la TV. Detectando el faltante en esta parte

para Good Wood Co.
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Pregunta No. 7
(Seleccién maltiple)
¢De qué manera le gustaria recibir informacion de proveedores de muebles?

Tabla 9. Medios en donde desean recibir informacion de muebles

TV 25
RADIO 4

MENSAJE DE TEXTO

LLAMADAS

REDES SOCIALES 24
OTROS

(Especifique): Ninguno 1
TOTAL 54

Fuente: Encuesta Good Wood Co. (2017)

Elaborado por: Autora

Figural2. Medios en donde desean recibir informacion de muebles

MEDIOS EN DONDE DESEAN RECIBIR
INFORMACION DE MUEBLES

mTV m RADIO
MENSAJE DE TEXTO LLAMADAS
2%
46%

0%0% 7%

Fuente: Encuesta Good Wood Co. (2017)
Elaborado por: Autora

Analisis e interpretacién

Acorde a lo demostrado, 2% de la poblacion especificaron que no prefieren recibir
informacién por ningn medio, las preguntas fueron abiertas, y no se especifico porque medio
preferiria recibir informacion; por otra parte, 7% de ellos, desea recibir informacion por medio
de la radio; 45% de la poblacién encuestada desean recibir informacion por mediode redes
sociales; y el 46% con un minimo de diferencia al anterior desea recibir informacion por medio

de la TV como normalmente lo han estado recibiendo.
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Pregunta N. 8

¢Qué factor tiene mayor importancia al momento de decidir la compra de

muebles?
Tabla 10. Importancia al momento de comprar muebles
1 2 3 4 5
PRECIO 2 4 11 13 22
CALIDAD 13 11 2 9 15
ASESORIA 3 3 27 11 3
VARIEDAD 7 15 9 11 8
OTROS (especifique) 3
Comodidad 1 2 1
No entiendo 2
Color
Estilo 1
Fuente: Encuesta Good Wood Co. (2017)
Elaborado por: Autora
Figura 13.Importancia al momento de comprar muebles
IMPORTANCIA AL MOMENTO DE REALIZAR UNA COMPRA
2% 195 1%
1% 0%
H PRECIO
B CALIDAD
= ASESORIA
= VARIEDAD
B OTROS (especifique)
[ ] Comodidad
No entiendo
Color
Estilo

Fuente: Encuesta Good Wood Co. (2017)
Elaborado por: Autora
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Analisis e interpretacién

Los resultados que arrojo ésta pregunta fue lo siguiente:

Cada una de la poblacion encuestada demostrd su importancia al momento de realizar una
compra; como es el caso que el 1% decidié como mayor factor de importancia el estilo de
muebles, y otro 1% desconocia. También hubo otro 0% de poblacion que demostrd que el
color tiene un factor mayor de importancia. Otros sin especificar decidieron con 1% de

importancia al momento de realizar una compra de muebles.

2% de la poblacién decidié que la comodidad tiene un grado mayor de importancia que el
resto.

19% de los encuestados decidieron que la variedad es un factor muy importante al
momento de realizar una compra. Otro 19% decidi6 que la calidad del producto muy
importante. Asimismo, a 19% de encuestados les resultdé importante el precio, que sea

accesible al momento de realizar una compra.

Llevando asi a 38% de encuestados demostrar que la asesoria resulta con mayor
importancia al momento de la compra, beneficiando de esta manera a Good Wood Co.,
a aprovechar esta ventaja para que sus clientes puedan tener un canal de acceso a una

calidad de asesoria brindada al momento de la compra.
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Pregunta N. 9
¢Preferiria usted la personalizacion de sus muebles?

(Personalizacion: Elaboracion de un producto hecho con algan distintivo a preferencia del cliente,

ejemplo: escrito de un nombre, algun color, modelo, forma, tamafio, etc.)

Tabla 11. Importancia en personalizacion de muebles

TOTALMENTE

IMPORTANTE 21
MUY IMPORTANTE 13
POCO IMPORTANTE 11
NADA IMPORTANTE 6
TOTAL 51

Fuente: Encuesta Good Wood Co.

Elaborado por: Autora

Figura 14. Importancia en personalizacion de muebles

Personalizacion de muebles

B TOTALMENTE IMPORTANTE  ®m MUY IMPORTANTE
W POCO IMPORTANTE NADA IMPORTANTE

Fuente: Encuesta Good Wood Co. (2017)

Elaborado por: Autora
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Analisis e interpretacién

Los resultados de esta seccidn arrojaron el grado de importancia para los encuestados

en cuanto a la personalizacién de los muebles.

Se entiende por personalizacion, cuando el consumidor solicita que su producto sea
elaborado de una manera especifica acorde a su gusto, o decision. Muchas veces el

distintivo suele ser en colores, forma, grabados de nombre, tamafio, etc.

Por lo tanto: A 12% de la poblacion les parecié nada importante personalizar sus
muebles al momento de mandarlos a hacer. No con mucha diferencia, a 22% de otras

personas les parecid poco importante personalizar su producto.

25% decidié que es muy importante personalizar sus productos al momento de
mandarlos a hacer. Y finalmente pero no menos importante, 41% de los encuestados
opinaron que es totalmente importante personalizar sus productos; beneficiando de
ésta manera a Good Wood Co., ya que ellos se especializan por la personalizacion de

sus productos.
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3.6 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

En base a los resultados obtenidos de la encuesta que se realizo a diferentes personas
de la localidad del canton Daule por medio de un referido que trabaja con pobladores

de la zona, se pudo concluir con lo siguiente:

Las personas en donde se realizd el posicionamiento no lleva una costumbre activa en
cuanto a la compra de muebles de manera virtual, la mayoria de los encuestados,
determinaron que cuando suelen comprar sus muebles lo suelen hacer de manera
presencial, si bien es cierto por ésta parte Good Wood Co., cumple con ésta parte
puesto que desde su apertura se han dedicado a la venta de sus muebles de manera
presencial sin la necesidad de realizarlo por medio de una pagina web (con la cual no
cuentan). La madera que utiliza la empresa es proveniente 100% del arbol de teca, el
cual resulta de buena calidad; a los encuestados se les dio varias opciones de seleccion
y a la vez una pregunta abierta de “especifique, otros” con la finalidad de tener mas
caracterizacion, dando como resultado que la mayoria de ellos prefieren en el tipo de
madera que sea hecho en base a la teca; resulta otra ventaja para la empresa, ya que
ellos cuentan como ya se menciond antes, con su bosque respectivo de teca, en el cual
no se le dificulta por las demandas que se presentaran al adquirir estos productos. La
imagen que tienen los clientes sobre el servicio que se ofrece es regular es decir no es
un servicio que cumpla con los estandares que el cliente necesita, si bien es cierto se
cumple en cierta medida, esto no satisface al cliente lo que provocaria en el menor
tiempo posible que este se vea tentado a cambiarse a otra empresa que le dé un mejor
servicio. No resulta suficiente con la informacion obtenida hasta ahora, porque fue
necesario saber con qué frecuencia se realizan compras de muebles en cada hogar, la
gran mayoria estuvo de acuerdo en que la frecuencia con la que compran es mas de
cada 5 afios; de manera que, no resulté conveniente para la empresa, porque lo mas
recomendable es que los clientes tengan una necesidad constante en adquirir el
producto, para que el tiempo en compra se reduzca, claro esta que debe ser en rotacion
con clientes, no siendo los mismos, porque la calidad de los muebles que la empresa
brinda son de alta calidad dando una perdurabilidad en cada uno de ellos, punto por el
cual Good Wood mejorara por medio del posicionamiento y publicidad de la calidad
de sus muebles. Es de mucha importancia identificar quienes son los que determinan

la compra de muebles en el hogar, los resultados obtenidos fue que la cabeza del hogar
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fue la Mama; éste tipo de caracterizacion ayuda a que Good Wood tenga una idea para

formular estrategias para saber como llegar al hogar de cada uno de ellos.

Para realizar un estudio de la competencia, se lo hizo por medio de la formulacion de
la pregunta: ¢;En qué local realiza sus compras de muebles?; se evidencio que la
mayoria de ellos compran en ferias, resultando una ventaja para Good Wood Co., ya
que por medio de esto podran darse a conocer como marca y producto, lanzando
innovaciones y promociones de sus productos. Por otra parte hubo otro grupo de
personas que realizan sus compras en lugares indistintos, dando por entendido que se
refiere a que ellos compran sin medir calidad, y variedad; algo por lo cual la empresa
puede aportar para que ellos tengan una guia de lo que deben obtener. Del poco
conocimiento o informacidn en cuanto a novedades y promociones, se debe saber por
qué medio obtienen éste tipo de informe; la gran mayoria aport6 que por medio de la
TV como es comun, obtienen informacion; es decir, los espacios publicitario que
contratan en canales nacionales, o por medio de programas mismo de TV.
Llevandonos asi a la siguiente variable en saber por qué medio les gustaria recibir la
informacion adecuada; solo con 1% de diferencia la opcién de TV lleva ventaja a la
opcion de Redes sociales, para la empresa resultd beneficioso porque éste es un punto
a favor, ya que ellos manejan solo una pagina de Facebook, sin tener pagina web o
punto de localidad de venta, lo recomendable fue que ellos refuercen sus publicidades
por medio de las redes sociales, activando més cuentas en otras redes, y una pagina
web para que los clientes puedan tener acceso. Es importante para muchos caracterizar
un producto para tener una satisfaccion por el uso del mismo, es asi como la mayoria
decidi6 que es de gran importancia tener la asesoria adecuado al momento de comprar
un mueble o algun derivado de los mismos, muchas veces las personas adquieren
productos para el hogar sin la asesoria necesaria, por medio del personal adecuado y
su refuerzo respectivo capacitado, Good Wood Co., aprovechd esto para asesorar bien

a sus clientes y ayudarle para poder adquirir el mejor producto posible.

Finalmente pero no menos importante, como la empresa brinda productos
personalizados, antes de posicionarse se cerciord de qué tan importante resulta para
sus clientes estudiados la personalizacion de sus productos, detallando éstos que
resulta totalmente importante para ellos, dandole a Good Wood Co., la seguridad de

haber obtenido el posicionamiento esperado e implementado en ésta zona.

60



3.7 INFORME DE LA ENTREVISTA

Previo a la implementacién del proyecto, se realiz6 una cita con el Sr. Fernando
Solano, quien es propietario de la empresa, para esto se realizé una serie de preguntas
con el fin de obtener informacion de la empresa. Entre las preguntas respectivas que

se le hizo estaban:

e Tiempo de la empresa desde su apertura

e Lugar de donde sacan la madera para la elaboracion de muebles

e Cantidad de personas que forman parte de la empresa

e Medio por el cual se dieron a conocer

e Ventas desde su apertura y a la vez metas establecidas de la misma
e Organigrama de la empresa

e Clientes respectivos

e Punto de venta

e Capacitacion de los empleadores

e Clientes a los cuales desean llegar y medio

e Labores externos del personal de la empresa

Se descubri6 que el Sr Solano no se dedicaba a trabajar y dedicar su tiempo completo
a la empresa, él trabajaba en la Unidad Educativa Balandra Cruz del Sur, en donde
realizaba la parte contable de la misma. Asi que para determinar éste proyecto se
escuchd su necesidad, y se llego a la conclusion que la empresa desde su apertura, a
pesar de que cuenta con el resto de personas a cargo aparte de él, no ha tenido el

posicionamiento respectivo.

3.8 ANALISIS DE LA ENTREVISTA

Contestando cada una de las preguntas, se descubrié que la empresa tenia tres afios
desde su apertura, y a la vez ellos cuentan con su respectivo bosque en donde extraen
la materia prima respectiva. Son pocas las personas que estan a cargo de la empresa,
entre ellas 5 junto a un asistente mas. En tiempos donde €l y su esposa trabajan (por
ser una empresa familiar) su hija esta a cargo de todo, y es por medio de ella y su otra
hijo que han obtenido su cartera de clientes la cual ha sido pequefia por manejarse solo

con los amigos de sus hijos (referidos).
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Es por esto, y por la localidad que ellos deciden posicionarse como primera estancia

en la zona de Daule, en la via de las Urbanizaciones hasta la zona de la Aurora.

No cuentan con un punto de venta respectivo, motivo por el cual en las estrategias se

plante6 un método de levantar el respectivo departamento.

Por ser una familia Cristiana, desean tener un medio de comunicacion en la cual estén
constituidas por medio de la palabra de Dios de manera respetable ante los demas.
Resulta beneficioso puesto que los referidos de sus amigos, de sus clientes primeros

viven en esta zona. Sin haber sabido ellos la manera de llegar a ellos.

Hasta el presente afio el propietario de la empresa continu6 con las labores de la
escuela Balandra cruz del Sur, motivo por el cual con la ayuda de éste proyecto se

dedico por completo a su empresa y el respectivo posicionamiento.
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CAPITULO IV
INFORME FINAL
4.1 RESUMEN EJECUTIVO

En la presente investigacion se implement6 un Plan de Marketing eficaz, viable, Gtil

que permitid obtener resultados 6ptimos para la realizacion de la propuesta respectiva.

Dentro del resumen ejecutivo encontraremos la misién, vision de Good Wood Co., al
igual que cierta informacidn que fue necesaria para llegar a los resultados que se esperd

obtener.

Asi como la historia de la empresa, las personas a cargo y el respectivo analisis FODA
que permitié descubrir las posibles debilidades que presenta la empresa y que impiden

tener permanencia estable en el mercado.

Se implementaron estrategias de negocio y posicionamiento como la implementacion

de cierto departamento, publicidad y otros.

Al final de éste capitulo se concluyo con el factor detectado que impidio el crecimiento
y permanencia de la empresa en el mercado para que la misma pueda crecer de manera

segura en el mercado.

Asimismo, se recomendd que se realice un seguimiento estable para que la empresa
no llegue a ser participe de resultados y falencias como las que obtuvo y por las que
se vio afectada.

4.2 ANALISIS SITUACIONAL

4.2.1 ANALISIS EXTERNO

Con base en la revision bibliografica y en las entrevistas, el plan de marketing que se
disefi6 en el presente trabajo de investigacion estuvo conformado por los siguientes

elementos:
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4.2.1.1 CARACTERISTICAS DEL SECTOR FORESTAL ECUATORIANO

Gracias a su ubicacion geogréafica, Ecuador es un pais mega-diverso con grandes
riquezas naturales y potencial forestal, lo que sumado a la innovacién y tecnificacion
del sector hace que su oferta sea variada, contando ademés con productos de valor
agregado que encuentran su fortaleza en la personalizacion, puesto
guenomanejangrandesvolumenes.LariquezaforestaldelEcuadorsetransformaenproduc

tos de alta calidad como tableros, muebles y acabados de la construccion.

Ecuador cuenta con aproximadamente 2,616,546 hectareas disponibles para la
repoblacion forestal, por lo que son necesarias acciones para que el sector incremente

su eficiencia y competitividad.

En este contexto, en el pais existen iniciativas por parte del Gobierno como la
implementacion del Programa para Incentivos para la Reforestacion con Fines
Comerciales (PIF), que tiene como meta reforestar 120,000 hectareas hasta el afio

2018 beneficiando a8,602productoresforestalesparaeseario.

Con esto se busca que en los afios subsiguientes se pueda cubrir la demanda local de

madera, y ampliar la oferta exportable.

A través de este programa se realiza una transferencia econdémica a personas naturales,
juridicas, comunas, asociaciones o cooperativas con la finalidad de que se cubran

costos de establecimiento y mantenimiento delas plantaciones forestales.

Titulo: Guia para el Establecimiento de Plantaciones Forestales Comerciales

Fuente: Subsecretaria de Produccion Forestal, MAGAP,2015.

En Analisis Sectorial de muebles y acabados de construccion (2017).
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42.1.2PIB

Acorde al aporte de los resultados del PIB del 2017, se detalla lo siguiente:

En el primer trimestre del 2017, el PIB de Ecuador, a precios constantes,
mostré una variacion inter anual (t/t-4) respecto al primer trimestre de 2016 de
2.6% (Gréfico No. 1).

Figura 15. Producto Interno Bruto

PRODUCTO INTERNO BRUTO - PIB
2007=100, Tasasde variacion trimestral
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2017)

El crecimiento econdmico se impulsa por el VAB NoPetrolero, por segundo
trimestre consecutivo presenta tasas de variacion positivas, registrando en el
primer trimestre de 2017 un aumento de 2.2% (t/t-4). En cuanto a la variacion
interanual del PIB (2.6%), las actividades econdémicas que presentaron una
mayor tasa de variacién en relacion al primer trimestre de 2016 fueron:
refinacion y petroleo, 28.4%; Suministro de electricidad y agua, 22.4%; Pesca
(excepto camardn), 11.0%; Actividades de servicios financieros, 5.7%;

Servicio doméstico, 5.6% y Transporte, 5.3%.

Fuente: Banco Central del Ecuador (2017).

Analizando lo anterior, se considera el PIB del pais por parte del consumo de hogares
a nivel Nacional, accesible para las personas para que puedan hacer uso y accedan a

la compra de bienes muebles considerando a la empresa Good Wood Co.
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4.2.1.3 INFLACION

Tabla 12. Inflacion

INFLACION %
31/01/2014 2.92
28/02/2014 2.85
31/03/2014 311
30/04/2014 3.23
31/05/2014 341
30/06/2014 3.67
31/07/2014 411
31/08/2014 4.15
30/09/2014 4.19
31/10/2014 3.98
30/11/2014 3.76
31/12/2014 3.67
31/01/2015 3.53
28/02/2015 4.05
31/03/2015 3.76
30/04/2015 432
31/05/2015 455
30/06/2015 4.87
31/07/2015 4.36
31/08/2015 4.14
30/09/2015 3.78
31/10/2015 348
30/11/2015 34
31/12/2015 3.38
31/01/2016 3.09
29/02/2016 2.6
31/03/2016 2.32
30/04/2016 1.78
31/05/2016 1.63
30/06/2016 1.59
31/07/2016 1.58
31/08/2016 1.42
30/09/2016 1.3
31/10/2016 1.31
30/11/2016 1.05
31/12/2016 1.12
31/01/2017 0.9
28/02/2017 0.96
31/03/2017 0.96
30/04/2017 1.09
31/05/2017 11
30/06/2017 0.16
31/07/2017 0.1
31/08/2017 0.28
30/09/2017 -0.03
31/10/2017 -0.09
30/11/2017 -0.22
31/12/2017 -0.2

Fuente: Banco central del Ecuador (2017)

Se realizé una comparacion de la inflacion desde el afio de inicio de Good Wood Co.,
indicando que la misma en el Ecuador a finales del 02017 esta en -0.02% debido a la
caida del precio de petroleo, indicando a la vez que la economia ecuatoriana empieza
nuevamente con una reactivacion economica.
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4.1.2.4 DESEMPLEO
Tabla 13. Desempleo

Desempleo
31/03/2014 5.6
30/06/2014 571
30/09/2014 4.65
31/12/2014 4.54
31/03/2015 4.84
30/06/2015 5.58
30/09/2015 5.48
30/12/2015 5.65
31/03/2016 7.35
30/06/2016 6.68
30/09/2016 6.68
31/12/2016 6.52
31/03/2017 5.64
30/06/2017 5.78
30/09/2017 5.36

Fuente: Banco central del Ecuador (2017)

Realizando un calculo de manera trimestral desde el afio 2014, verificamos que para
finales del afio 20154la tasa de desempleo fue de 4.54%, para el 2015 fue de 5.65%,
mientras que en el 2016 fue de 6.52%, y en el 2017 contando hasta Septiembre fue de
5.36%, resultando no tan preocupante para la poblacion actual de 16 millones de

habitantes en el pais.

Mientras tanto, la canasta basica familiar en el Ecuador para el afio 2017 con la
presidencia actual del Sr. Lenin Moreno alcanzé el monto de de $708,98, asimismo el
ingreso familiar para el mismo periodo fue de $700,00. Demostrando que no ha habido

una variacion en comparacion al pasado afio.
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4.1.2.5 CRECIMIENTO DEL SECTOR BIENES

Segun el ministerio de Industrias y Productividad (2015), indica:

BP. 125 — Dindmica del sector maderero se incrementard con Centro de
Fomento Productivo

En Ecuador la balanza comercial de la madera es positiva en volumen no asi
en términos de valor, las exportaciones del producto alcanzan 420 mil Tn.
métricas anuales en promedio y las importaciones 320 mil Tn. métricas, es por
eso que desde el Gobierno Nacional se esta generando bienes publicos con

oferta de servicios para este sector industrial.

En esa perspectiva y con una inversion de mas de USD 1 millén 400 mil, en el
préximo trimestre se inaugurara en la ciudad de Cuenca, el Centro de Fomento
Productivo de la Madera y Mueble, a través del cual se ofertaré al empresario
un portafolio de servicios publicos, con el propdsito de que el sector maderero

se convierta en estratégico dentro del cambio de la matriz productiva.

Asi lo informé Ricardo Zambrano, subsecretario de Desarrollo de Mi pymes y
Artesanias del Ministerio de Industrias y Productividad, en el acto de
Inauguracion de la feria MADEXPO 2015, organizado por la Asociacion de
Industriales de la Madera (AIMA), con el concurso de esta Secretaria de Estado
y otras entidades publicas como los Ministerios del Ambiente y de Agricultura,
Ganaderia, Acuacultura y Pesca.

En la feria que se extendera hasta el proximo dia sabado 28 de junio, alrededor
de 60 expositores tendran la oportunidad de ofertar maquinarias, herramientas
y materias primas necesarias para la produccion de muebles y articulos de
madera, una muestra de encadenamiento productivo que el Subsecretario
Zambrano resaltd, al destacar que este sector dinamico y estratégico, establece
encadenamientos con otros sectores de la produccién e impacta directamente

en el empleo.

El sector genera mas de 235 mil puestos de trabajo directos y 100 mil indirectos, con

gran impacto en el sector rural, especialmente en ciudades pequefias donde existe
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mucha actividad empresarial, con especial concentracion en disefio, carpinteria, y

artesanias de madera.

El sector forestal maderero es considerado un sector prioritario para las inversiones y
el que ofrece mayor potencial de crecimiento, su aporte al PIB es del 3 % y genera
alrededor del 7, 75 % de la poblacion econdémicamente activa, expresé el

Subsecretario.

Segln la FAO, en el mundo se comercializa mas de USD 481 mil millones de
productos maderables. La demanda mundial de la madera crece hasta un 10% maés del
crecimiento poblacional, se estima que hasta el afio 2040 la demanda podria llegar

hasta los 20 millones de metros publicos anuales.

Refiriéndose a la MADEXPO 2015, el Subsecretario Zambrano indicé que para el
Ministerio de Industrias y Productividad es muy grato apoyar este tipo de iniciativas
gue no solo buscan poner la oferta maderera a la industria del pais, sino que se

convierte en una plataforma publica-privada para llegar a acuerdos.

En ese sentido, dijo, es importante promover el cambio de la matriz productiva,
aprovechando las bondades que tiene el sector maderero y forestal, generando valor
agregado, sustitucion de importaciones, diversificacién productiva y fomento de la

oferta exportable.

Fuente: Ministerio de Industrias y Productividad (2015)
Beneficio para Good Wood ya que ellos cuentan con su propio bosque maderero.
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4.2.2 ANALISIS INTERNO
4.2.2.1 ANTECEDENTES DE LAEMPRESA

Segun lo obtenido en la entrevista Dolores de Solano (2017), comento:

Somos una empresa con trayectoria familiar, nuestros padres heredan
una propiedad en la Via Zapotal, teniendo un terreno disponible
comenzamos a sembrar con mis hijos en el afio 2002arboles de teca, y
pensando en optimizar el mejor precio de la madera se cre6 Good Wood
Co., que se encarga de cultivar el arbol de teca, para luego procesarlo y
convertirlo en tablones que vienen al taller para hacer los detalles de
madera para el Hogar y Oficina. Actualmente el pequefio taller se ha
transformado en una pequefia empresa familiar con 5 personas,
incorporando tecnologia de Gltima generacion y compromiso en sus
recursos humanos con un enfoque claramente definido hacia el cliente.
En definitiva, somos una empresa familiar con ideas nuevas y
profesionalidad en el trabajo creyendo que el trabajo que hacemos es
como para el Sefior y no para el hombre. El taller no es un punto de
Venta, usaremos la forma personalizada para distribuir los productos.
También utilizaremos locales comerciales debidamente instalados y
afines a la linea de productos tales como sanitarios, cocina,

electrodomésticos etc.

4.2.2.2 MISION

Good Wood Co. Empresa bajo un modelo familiar, orientados a la
fabricacion, comercializacion de detalle de madera para decoracion de

hogares y oficinas etc., con un alto nivel de servicios para los clientes.

4.2.2.3VISION

Nos proyectamos a ser una empresa reconocida por los productos de
buena calidad qué fabricamos con principios y normas cristianas, a

través de las redes sociales, logrando enfrentar el mercado nacional.

Fuente: Good Wood Co., (2017)
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4.2.2.4 CLIENTES

La mayoria de los clientes son amigos de sus familiares, y otros que se van afiadiendo

a medida que se realiza la compra.

4.2.2.5 ANALISIS FODA
Segun Good Wood Co., (2017):

FORTALEZA. - - Existencia de potencial creativo
-Disponibilidad de madera a bajo costo
-Planta Propia

-Experiencia en el manejo de madera

OPORTUNIDAD.- -Servicio al cliente en forma directa
-Disefios de productos exclusivos y

personalizados

DEBILIDADES.- -Ausencia del departamento de ventas por falta
de recursos econoémicos.

-Mano de Obra no calificada

AMENAZAS. - -Regulacion de Gobierno volatiles, no hay
estabilidad econdémica ni laboral, situacién que
encarece el producto.

-Existencia de productos competitivos o con
potencial

-Importacién de productos a bajo costo.

Fuente: Good Wood Co. (2017)
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4.2.2.6 ORGANIGRAMA

Figura 16. Organigrama

Fuente: Good Wood Co. (2017)

Elaborado por: Good Wood Co.
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4.2.2.7 PRODUCTOS META
Tabla 14. Productos

PUERTAS DE TECA

PRODUCTO PRECIO USD/unidad
100.00
BASES PARA MACETA GRANDES
80.00
BASES PARA MACETAS PEQUENAS
80.00
MESA LEGOS DESARMABLE
200.00
APARADOR DE VAIJILLA
150.00
JARDIN REPISA ESCALONADA
50.00
MACETAS CUADRADAS
45.00
MESAS ESQUINERAS
250.00
SOFA BAUL
50.00
PORTA PAPEL HIGIENICO
450.00

Fuente: Good Wood Co.
Elaborado por: Autora

A pesar de que la empresa no contaba con un portafolio fijo de los productos, ellos

contaban con sus productos mas vendidos con los cuales también se iniciaron. Siendo

éstos los que se tomaron para realizar el cuadro de presupuesto respectivo a 5 afios.
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4.3 PRESUPUESTO DE VENTAS

Tabla. 15 Presupuesto de ventas

2018 2019 2020 2021 2022 2023
VENTA VENTA VENTA VENTA VENTA VENTA
PRODUCTO |CANTIDAD| TOTAL |CANTIDAD| TOTAL |CANTIDAD| TOTAL |CANTIDAD| TOTAL |CANTIDAD| TOTAL |CANTIDAD| TOTAL
uUsD usD usD usD usD usD
BASES PARA 120 12000.00 116 11600.00 149 14900.00 163 16300.00 169 16900.00 191 19100.00
MACETA
GRANDES
127 10160.00 118 9520.00 128 10400.00 156 13360.00 172 14160.00 170 14480.00
BASES PARA
MACETAS
PEQUENAS
72 5760.00 85 6800.00 97 7760.00 148 11840.00 131 10480.00 149 11920.00
MESA LEGOS
DESARMABLE
58 11600.00 86 17200.00 89 17800.00 142 28400.00 169 33800.00 152 30400.00
APARADOR DE
VAJILLA
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) 71 10650.00| 69 10350.00| 96 14400.00| 122 18300.00| 127 19050.00| 177 | 26550.00
JARDIN REPISA
ESCALONADA
133 6650.00| 120 6000.00| 139 6950.00| 155 7750.00| 192 9600.00| 169 8450.00
MACETAS
CUADRADAS
ESAS 112 5040.00| 100 4500.00| 119 5355.00| 156 7020.00| 180 8100.00| 145 6525.00
ESQUINERAS
80 20000.00| 79 19750.00| 114 28500.00| 115 28750.00| 118 29500.00| 177 | 44250.00
SOFA BAUL
ORTA PAPEL 200 10000.00| 169 8450.00| 214 10700.00| 251 12550.00| 243 1215000 220 | 11000.00
HIGIENICO
.FFEEETAS DE 119 53550.00| 129 58050.00| 136 61200.00| 167 75150.00| 170 76500.00| 189 | 85050.00
TOTAL 1079 |145410.00| 1071 |152220.00| 1281 |177965.00| 1575 |219420.00| 1671 |230240.00| 1739 |257725.00

Elaborado por: Autora

Como resultado, se estim6 que con la ayuda de este presupuesto de venta, la empresa sobrepasa su meta, manteniéndose de manera estable y

economica.
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4.3.1 PRESUPUESTO DE VENTA DESGLOSADO DEL ANO 2018

Tabla 16. Presupuesto desglosado 2018

ENERO 2018
PRODUCTO UNIDAD PRECIO USD/Unidad VENTA TOTAL USD
10 100,00 1000,00
BASES PARA MACETA GRANDES
BASES PARA MACETAS 4 80,00 320,00
PEQUENAS
2 80,00 160,00
MESA LEGOS DESARMABLE
3 200,00 600,00
APARADOR DE VAJILLA
_ 4 150,00 600,00
JARDIN REPISA ESCALONADA
13 50,00 650,00
MACETAS CUADRADAS
10 45,00 450,00
MESAS ESQUINERAS
. . 4 250,00 1000,00
SOFA BAUL
15 50,00 750,00
PORTA PAPEL HIGIENICO
12 450,00 5400,00

PUERTAS DE TECA
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FEBRERO
PRODUCTO UNIDAD PRECIO USD/UNIDAD VENTA TOTAL USD
4 100,00 400,00
BASES PARA MACETA GRANDES
BASES PARA MACETAS 5 80,00 400,00
PEQUENAS
7 80,00 560,00
MESA LEGOS DESARMABLE
6 200,00 1200,00
APARADOR DE VAJILLA
9 150,00 1350,00
JARDIN REPISA ESCALONADA
15 50,00 750,00
MACETAS CUADRADAS
10 45,00 450,00
MESAS ESQUINERAS
7 250,00 1750,00
SOFA BAUL
17 50,00 850,00
PORTA PAPEL HIGIENICO
11 450,00 4950,00
PUERTAS DE TECA
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MARZO
PRODUCTO UNIDAD PRECIO USD/UNIDAD VENTA TOTAL USD
16 100,00 1600,00
BASES PARA MACETA GRANDES
BASES PARA MACETAS 11 80,00 880,00
PEQUENAS
5 80,00 400,00
MESA LEGOS DESARMABLE
3 200,00 600,00
APARADOR DE VAJILLA
; 1 150,00 150,00
JARDIN REPISA ESCALONADA
5 50,00 250,00
MACETAS CUADRADAS
7 45,00 315,00
MESAS ESQUINERAS
. . 10 250,00 2500,00
SOFA BAUL
, 22 50,00 1100,00
PORTA PAPEL HIGIENICO
10 450,00 4500,00
PUERTAS DE TECA
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TOTAL

ACUMULADO PRIMER

12295

TRIMESTRE
PRODUCTO UNIDAD PRECIO USD/UNIDAD VENTA TOTAL USD
30 100,00 3000
BASES PARA MACETA GRANDES
BASES PARA MACETAS 20 80,00 1600
PEQUERNAS
14 80,00 1120
MESA LEGOS DESARMABLE
12 200,00 2400
APARADOR DE VAJILLA
) 14 150,00 2100
JARDIN REPISA ESCALONADA
33 50,00 1650
MACETAS CUADRADAS
45,00 1215
MESAS ESQUINERAS 27
. . 250,00 5250
SOFA BAUL 21
i 50,00 2700
PORTA PAPEL HIGIENICO 54
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450,00 14850
PUERTAS DE TECA 33
TOTAL 258 35885
ABRIL 2018
PRODUCTO UNIDAD PRECIO USD/UNIDAD VENTA TOTAL USD
12 100,00 1200,00
BASES PARA MACETA GRANDES
BASES PARA MACETAS 6 80,00 480,00
PEQUENAS
2 80,00 160,00
MESA LEGOS DESARMABLE
3 200,00 600,00
APARADOR DE VAJILLA
_ 4 150,00 600,00
JARDIN REPISA ESCALONADA
13 50,00 650,00
MACETAS CUADRADAS
12 45,00 540,00
MESAS ESQUINERAS
. . 4 250,00 1000,00
SOFA BAUL
15 50,00 750,00

PORTA PAPEL HIGIENICO
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12 450,00 5400,00
PUERTAS DE TECA
TOTAL 31 11380
MAYO
PRODUCTO UNIDAD PRECIO USD/UNIDAD VENTA TOTAL USD
7 100,00 700,00
BASES PARA MACETA GRANDES
BASES PARA MACETAS 6 80,00 480,00
PEQUENAS
7 80,00 560,00
MESA LEGOS DESARMABLE
6 200,00 1200,00
APARADOR DE VAJILLA
_ 12 150,00 1800,00
JARDIN REPISA ESCALONADA
15 50,00 750,00
MACETAS CUADRADAS
10 45,00 450,00
MESAS ESQUINERAS
. . 7 250,00 1750,00
SOFA BAUL
15 50,00 750,00

PORTA PAPEL HIGIENICO
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11 450,00 4950,00
PUERTAS DE TECA
TOTAL 33 13390
JUNIO
PRODUCTO UNIDAD PRECIO USD/UNIDAD VENTA TOTAL USD
12 100,00 1200,00
BASES PARA MACETA GRANDES
BASES PARA MACETAS 11 80,00 880,00
PEQUENAS
5 80,00 400,00
MESA LEGOS DESARMABLE
4 200,00 800,00
APARADOR DE VAJILLA
_ 3 150,00 450,00
JARDIN REPISA ESCALONADA
6 50,00 300,00
MACETAS CUADRADAS
7 45,00 315,00
MESAS ESQUINERAS
i . 10 250,00 2500,00
SOFA BAUL
22 50,00 1100,00

PORTA PAPEL HIGIENICO
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11 450,00 4950,00
PUERTAS DE TECA
TOTAL 43 12895
ACUMULADO SEGUNDO
TRIMESTRE
PRODUCTO UNIDAD PRECIO USD/UNIDAD VENTA TOTAL USD
31 100,00 3100
BASES PARA MACETA GRANDES
BASES PARA MACETAS 23 80,00 1840
PEQUENAS
14 80,00 1120
MESA LEGOS DESARMABLE
13 200,00 2600
APARADOR DE VAJILLA
. 19 150,00 2850
JARDIN REPISA ESCALONADA
34 50,00 1700
MACETAS CUADRADAS
45,00 1305
MESAS ESQUINERAS 29
o 250,00 5250
SOFA BAUL 21
. 50,00 2600
PORTA PAPEL HIGIENICO 52
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450,00 15300
PUERTAS DE TECA 34
TOTAL 270 37665
JULIO 2018
PRODUCTO UNIDAD PRECIO USD/UNIDAD VENTA TOTAL USD
7 100,00 700,00
BASES PARA MACETA GRANDES
BASES PARA MACETAS 11 80,00 880,00
PEQUENAS
12 80,00 960,00
MESA LEGOS DESARMABLE
6 200,00 1200,00
APARADOR DE VAJILLA
_ 7 150,00 1050,00
JARDIN REPISA ESCALONADA
8 50,00 400,00
MACETAS CUADRADAS
6 45,00 270,00
MESAS ESQUINERAS
. . 4 250,00 1000,00
SOFA BAUL
16 50,00 800,00

PORTA PAPEL HIGIENICO
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8 450,00 3600,00
PUERTAS DE TECA
TOTAL 28 10860
AGOSTO
PRODUCTO UNIDAD PRECIO USD/UNIDAD VENTA TOTAL USD
8 100,00 800,00
BASES PARA MACETA GRANDES
BASES PARA MACETAS 9 80,00 720,00
PEQUENAS
5 80,00 400,00
MESA LEGOS DESARMABLE
6 200,00 1200,00
APARADOR DE VAJILLA
. 4 150,00 600,00
JARDIN REPISA ESCALONADA
7 50,00 350,00
MACETAS CUADRADAS
9 45,00 405,00
MESAS ESQUINERAS
i . 6 250,00 1500,00
SOFA BAUL
13 50,00 650,00

PORTA PAPEL HIGIENICO
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10 450,00 4500,00
PUERTAS DE TECA
TOTAL 29 11125
SEPTIEMBRE
PRODUCTO UNIDAD PRECIO USD/UNIDAD VENTA TOTAL USD
9 100,00 900,00
BASES PARA MACETA GRANDES
BASES PARA MACETAS 16 80,00 1280,00
PEQUENAS
7 80,00 560,00
MESA LEGOS DESARMABLE
6 200,00 1200,00
APARADOR DE VAJILLA
_ 7 150,00 1050,00
JARDIN REPISA ESCALONADA
12 50,00 600,00
MACETAS CUADRADAS
6 45,00 270,00
MESAS ESQUINERAS
i . 8 250,00 2000,00
SOFA BAUL
15 50,00 750,00

PORTA PAPEL HIGIENICO
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5 450,00 2250,00
PUERTAS DE TECA
TOTAL 28 10860
ACUMULADO TERCER
TRIMESTRE
PRODUCTO UNIDAD PRECIO USD/UNIDAD VENTA TOTAL USD
24 100,00 2400
BASES PARA MACETA GRANDES
BASES PARA MACETAS 36 80,00 2880
PEQUENAS
24 80,00 1920
MESA LEGOS DESARMABLE
18 200,00 3600
APARADOR DE VAJILLA
) 18 150,00 2700
JARDIN REPISA ESCALONADA
27 50,00 1350
MACETAS CUADRADAS
45,00 945
MESAS ESQUINERAS 21
. . 250,00 4500
SOFA BAUL 18
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i 50,00 2200
PORTA PAPEL HIGIENICO 44
450,00 10350
PUERTAS DE TECA 23
TOTAL 253 32845
OCTUBRE 2018
PRODUCTO UNIDAD PRECIO USD/UNIDAD VENTA TOTAL USD
11 100,00 1100,00
BASES PARA MACETA GRANDES
BASES PARA MACETAS 15 80,00 1200,00
PEQUENAS
2 80,00 160,00
MESA LEGOS DESARMABLE
3 200,00 600,00
APARADOR DE VAJILLA
_ 5 150,00 750,00
JARDIN REPISA ESCALONADA
13 50,00 650,00
MACETAS CUADRADAS
12 45,00 540,00
MESAS ESQUINERAS
5 250,00 1250,00

SOFA BAUL
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. 12 50,00 600,00
PORTA PAPEL HIGIENICO
9 450,00 4050,00
PUERTAS DE TECA
TOTAL 26 10900
NOVIEMBRE
PRODUCTO UNIDAD PRECIO USD/UNIDAD VENTA TOTAL USD
8 100,00 800,00
BASES PARA MACETA GRANDES
BASES PARA MACETAS 18 80,00 1440,00
PEQUENAS
4 80,00 320,00
MESA LEGOS DESARMABLE
4 200,00 800,00
APARADOR DE VAJILLA
_ 6 150,00 900,00
JARDIN REPISA ESCALONADA
12 50,00 600,00
MACETAS CUADRADAS
10 45,00 450,00
MESAS ESQUINERAS
5 250,00 1250,00

SOFA BAUL
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i 14 50,00 700,00
PORTA PAPEL HIGIENICO
8 450,00 3600,00
PUERTAS DE TECA
TOTAL 27 10860
DICIEMBRE
PRODUCTO UNIDAD PRECIO USD/UNIDAD VENTA TOTAL USD
16 100,00 1600,00
BASES PARA MACETA GRANDES
BASES PARA MACETAS 15 80,00 1200,00
PEQUENAS
14 80,00 1120,00
MESA LEGOS DESARMABLE
8 200,00 1600,00
APARADOR DE VAJILLA
_ 9 150,00 1350,00
JARDIN REPISA ESCALONADA
14 50,00 700,00
MACETAS CUADRADAS
13 45,00 585,00
MESAS ESQUINERAS
10 250,00 2500,00

SOFA BAUL
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i 24 50,00 1200,00
PORTA PAPEL HIGIENICO
12 450,00 5400,00
PUERTAS DE TECA
TOTAL 46 17255
ACUMULADO CUARTO
TRIMESTRE
PRODUCTO UNIDAD PRECIO USD/UNIDAD VENTA TOTAL USD
35 100,00 3500
BASES PARA MACETA GRANDES
BASES PARA MACETAS 48 80,00 3840
PEQUENAS
20 80,00 1600
MESA LEGOS DESARMABLE
15 200,00 3000
APARADOR DE VAJILLA
. 20 150,00 3000
JARDIN REPISA ESCALONADA
39 50,00 1950
MACETAS CUADRADAS
45,00 1575
MESAS ESQUINERAS 35
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o 250,00 5000
SOFABAUL 20
, 50,00 2500
PORTA PAPEL HIGIENICO 50
450,00 13050
PUERTAS DE TECA 29
TOTAL 311 39015
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ACUMULADO ANUAL

PRODUCTO UNIDAD PRECIO USD/UNIDAD VENTA TOTAL USD

120 100,00

BASES PARA MACETA GRANDES $ 12.000,00
. 127 80,00

BASES PARA MACETAS PEQUENAS $ 10.160,00
72 80,00

MESA LEGOS DESARMABLE $ 5.760,00
58 200,00

APARADOR DE VAJILLA $ 11.600,00
. 71 150,00

JARDIN REPISA ESCALONADA $ 10.650,00
133 50,00

MACETAS CUADRADAS $ 6.650,00
112 45,00

MESAS ESQUINERAS $ 5.040,00
; . 80 250,00

SOFA BAUL $ 20.000,00
3 200 50,00

PORTA PAPEL HIGIENICO $ 10.000,00
119 450,00

PUERTAS DE TECA $ 53.550,00

TOTAL 1092 $ 145410100

Elaborado por: Autora
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4.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Tablal7. Estrategias de marketing

Presupuesto
Descripcion Estrategia Actividad USD Cronograma | Responsable
1. Brindar la atencién al cliente en el
menor tiempo posible para que el
mismo no esté mucho tiempo a la
espera de obtener su producto.
2. Fomentar una  atencién
Establecer tiempos adecuados para ofrecer persopahzada, del Servicio,
Servicio |los servicios de la empresa, y a la vez darle atendiendo ?ISI.de manera presgnmal $3,000.00 Febrero- | Gerente General
un mejoramiento de los mis’mos el  requerimiento _ del cllente,. ’ Agosto
' 3. Dar a conocer al cliente que tendra
una garantia por un tiempo
determinado en el caso de que su
producto presente algin tipo de
falencia.
Generar un aumento de precios los|1.- Estudiar los precios de las Gerente General
productos de manera accesible para los|competencias de muebles (Ing. Jessica
Precio clientes_ y de beneficio para_la empresa, | 2. Ana_lizar los respectivos costos de $2.000.00 Feprero- Solano), Gerente
manteniendo el margen de precios frente a la | operaciones que Good Wood Co., e Septiembre | Compra-Ventas

competencia y asi conservando futuros
clientes.

mantiene hasta la fecha.

(Ing. Fernando
Solano y Dolores
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3.- Dar un valor agregado al
producto para que resulte innovador,
sin generar costo a la empresa, sin
demostrar la diferencia del aumento
pequefio del precio.

de Solano),
Gerente de
Operaciones
(Ing. Marco
Paredes)

Reforzar la participacion comercial de los

1.- Contratacion de un Coach para
capacitacion en el area de ventas de
la empresa y retroalimentacion de las
actividades a realizar.

2.- Estudiar el mercado potencial en

Abril-Mayo-

Asistente de
Gerente General
(Jorge Yuniz)

Plaza [clientes potenciales y nuevos en la ciudad de e L . $3,000.00 .

Guayaquil. el ambito econdmico, social Yy Junio
cultural. Gerente de
3.- Aumentar la cartera de clientes Marketing
por medio de referidos de clientes
actuales.
1. Identificar los tipos de productos que
el cliente compra con similitud a los Gerente General
productos que la empresa Good Wood (Ing. Jessica
Co., ofrece. Solano)
2. Establecer la percepcion de calidad Gerente de

. del producto y servicio que tiene el Marzo- .
Promocicn | OTTECer nuevos productos en los clientes | oo en hase a su proveedor actual, por [ $2,500.00 | Mayo-Julio- Marketing (Ing.

actuales medio de los resultados encuestas Agosto Nataly Prado)
realizadas. Gerente de
3. Abaratar costos con los nuevos Operaciones
productos brindados para que asi el (Ing. Marco
cliente detecte la ventaja del costo- Paredes)

beneficio.
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Gerente General
(Ing. Jessica
1.- Crear un departamento de ventas Marzo- Solano)-
y atencion al cliente en la localidad [ $10,000.00 Agosto Compra/Ventas
de la empresa. (Ing. Fernando
Solano Y dolores
de Solano)

Crear un departamento de ventas y atencion
al cliente para futuros requerimientos

Entorno
Fisico

TOTAL $20,500.00

Elaborado por: Autora

Gracias al cuadro de estrategias se obtuvo los objetivos a seguir y cumplir, ajustandose con el presupuesto de cada uno de ellos y a la vez resultando

accesible para alcanzar lo que se planteo.
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4.5 POSICIONAMIENTO.

Segun Kotler & Armstrong (2008), determinaron lo siguiente:
El posicionamiento en el mercado consiste en hacer que un producto
ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en relacién con los
productos de la competencia, en la mente de los consumidores meta.
Tal como lo expresa un experto, el posicionamiento es “la manera en
que se distingue su producto o compafiia en la mente de sus posibles
clientes. Es la razon por la que un comprador pagara un poco mas por

su marca. La clave es descubrir como expresar la diferencia. (p. 50)

Finalizado de implantar los objetivos, estrategias y planes de accion, se realizé el
posicionamiento respectivo de la marca y los productos de la empresa Good Wood
Co., en el mercado, ante cada uno de los consumidores para que tengan un distinto de

los productos de la empresa en base a su calidad.

Al no posicionar el producto se pudo ocasionar un declive, llevando a la empresa a
estado del inicio o0 en casos peores a bajar su rentabilidad excesivamente. Con las
medidas correctas, y el debido control de todos los objetivos implementados, se obtuvo

el posicionamiento de Good Wood Co., en el cantén Daule.

Debido a que la implementacién del proyecto fue de completo éxito, cada resultado,
andlisis y estudio fue hecho en base a informacion brindada por parte autorizada de
los propietarios de la empresa, estando ellos al pendiente siempre de todo y a la vez

de acuerdo con las estrategias y forma en que se realiz6 éste proyecto.
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4.6 EVALUACION Y CONTROL

La evaluacion y control que se llevd a cabo en ésta investigacion fue con el fin de que
a pesar que se implementaron las estrategias y se realizd el respectivo presupuesto de
ventas; exista el debido control para que el posicionamiento se mantenga y a la vez la

empresa vaya abarcando mas mercados.

A continuacion, se detallara los indicadores a trabajar:

. Ventas reales

Ventas porcentuales

En términos porcentuales se determina por medio de ésta sencilla ecuacion si lo
presupuestado cumplen o superan las expectativas planteadas al realizar el

posicionamiento.

e Cantidad clientes nuevos
Cantidad total clientes

Por medio de éste calculo matematico, asimismo en términos porcentuales; se
determinara la cantidad de clientes obtenidos una vez ya establecido el plan de

marketing para el respectivo posicionamiento
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CONCLUSIONES

La presente investigacion tuvo como fin presentar las respectivas conclusiones una
vez aplicado el posicionamiento respectivo de la empresa Good Wood Co., como se

lo detalla a continuacion:

e Laempresa Good Wood Co., por motivo de su corto tiempo en el mercado, no
habia obtenido el reconocimiento adecuado en el mercado para obtener mayor
ganancias y dar a conocer su linea de productos por buena calidad y
asesoramiento, motivo por el cual la presente investigacion tuvo como objetivo
principal disefar estrategias para posicionar a la empresa en el mercado al cual
dese06 llegar como primera estancia.

e Por medio de los analisis y resultados obtenidos por el método de la encuesta
se pudo obtener la oportunidad de descubrir falencias en la cual la empresa
necesita reforzar, y a la vez aprovechar ventajas que los clientes demostraron
ser de facil acceso para Good Wood Co., al igual que el método de la entrevista
en la cual se pudo obtener toda la informacion necesaria para dar por concluido
este proyecto.

e En cuanto al mercado se determindé que los lugares que mas frecuentan las
personas para comprar son lugares indistintos en donde la empresa tiene la
oportunidad para darse a conocer por su variedad y calidad.

e En la implementacion de las estrategias, se bas6 acorde a lo arrojado en las
encuestas y entrevista, se determind que la empresa necesita el levantamiento
de un dpto. de venta, refuerzo de actividades, etc. Ayudando asi a la empresa
a aumentar el 70% de clientes a diferenciar de los cuales ya tenia.

e Asimismo, en éste plan de marketing se realiz6 una evaluacién y control de las
actividades y estrategias que se implemento, para que asi la empresa cumpla,

0 sobrepase las expectativas que se determino con la ayuda de éste proyecto.
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RECOMENDACIONES

Como punto final, para que la empresa mantenga su posicionamiento una vez
establecido, se recomend6 a la empresa Good Wood Co., realizar éste tipo de

actividades:

- Estar en constante innovacion de los productos para mantener a los clientes de

manera permanente ante la compra de los productos.

- Capacitar al personal de la empresa Good Wood Co., para reforzar sus areas

de trabajo, para brindar una mejor atencién y calidad del producto.

- Crear alianzas estratégicas con proveedores para tener un alcance al mercado

y a los clientes.

- Realizar un levantamiento de un punto de ventas, para que las personas puedan
tener un acceso o establecimiento en donde Ilegar al momento de realizar algin
requerimiento.

- Realizar seguimiento luego de que cada cliente obtenga su producto para
conocer la satisfaccién que tenga por el producto, y a la vez manejar una
atencion de post-venta totalmente personalizada para que el cliente pueda ser
ayudado ante cualquier anomalia, o ante el requerimiento de alguna

informacion.

- Expandirse en el mercado y establecerse a nivel nacional con la ayuda y el
seguimiento correcto de las estrategias implementadas para asi darse a conocer

en un mercado mas amplio, como marca, producto y calidad.

- Enbase a la obtencion de resultados, crear nuevos establecimientos para tener
mas acceso al mercado y a la vez tener una expansion y reconocimiento del

producto.

- Realizar un estudio en base a la preferencia del consumidor para implementar

lineas nuevas en la empresa.

100



Crear un portafolio respectivo de los productos que la empresa puede ofrecer

para que el cliente tenga acceso a los mismos.

Se recomienda como punto final, abrir una pagina web para tener acceso a la
informacién, y reforzar las paginas de la empresa en las redes sociales,
brindando asi la publicidad necesaria y manteniendo al cliente informado sobre

posibles innovaciones.
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ANEXOS

ENCUESTA

UNIVERSIDAD LAICA “VICENTE ROCAFUERTE” DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE ADMINISTRACION
PREVIO A LA OBTENCION DEL TITULO DE ING. COMERCIAL
Esta encuesta tiene como fin obtener resultados en cuanto al uso de muebles de
maderas de Teca a nivel Cantonal. Es una elaboracién académica previo a la obtencion
del titulo de Ing. Comercial y sus resultados seran utilizados con fines estrictamente
académicos.
NOTA: No es necesario que indique su nombre. Su respuesta es muy importante y
agradeceremos unos minutos de su tiempo para responder lo siguiente.
1. ¢Realiza compras de muebles de manera virtual?
si NO
OTROS (especifique):

2. ¢Con qué frecuencia compra muebles para su domicilio u oficina?
Cadaafio ____ Cada3afios ____ Cadabafios ____ +deb5afios

3. En su domicilio, ¢Quién determina o selecciona los muebles a comprar?
MAMA____ PAPA  ___ HIJOS MAYORES

OTROS (ESPECIFIQUE):
4. ¢En qué local realiza sus compras de muebles?

5. ¢Qué tipo de madera prefiere en la elaboracion de un mueble?
Roble Teca Abeto _ Indistinto

Otro (especifique):

6. ¢Por qué medio obtiene informacion de proveedores de muebles?

TV Radio Mensaje de texto ——  Llamadas
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Redes sociales
Otros (especifique):

7. ¢De qué manera le gustaria recibir informacion de proveedores de

muebles?

TV Radio Mensaje de texto Llamadas

Redes sociales Otros (especifique):

8. ¢Qué factor tiene mayor importancia al momento de decidir la compra de

muebles?

PRECIO
CALIIDAD
ASESORIA
VARIEDAD
OTROS

9. ¢Preferiria usted la  personalizacibon de  sus  muebles?

(Personalizacion: Elaboracion de un producto hecho con algun distintivo a preferencia del

cliente, ejemplo: escrito de un nombre, algun color, modelo, forma, tamafio, etc.)

TOTALMENTE IMPORTANTE
MUY IMPORTANTE

POCO IMPORTANTE

NADA IMPORTANTE
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Preguntas entrevista

¢En qué afo se inicio la empresa?

¢De qué lugar sacan la madera para elaborar sus productos?

¢Cuantas personas conforman la empresa desde su apertura?

¢Por qué medio se dieron a conocer como empresa, marca, producto?

¢ Cuales fueron sus ventas en éstos Ultimos tres afios?

¢ Cudl es el organigrama de su empresa? Es decir; ;Qué cargo ocupan las personas que
trabajan en Good Wood Co.?

¢Quiénes son sus clientes, desde su apertura?

¢Mantienen algln punto de venta?

¢La personas que forman parte de la empres, han sido capacitadas en algin momento?

¢A qué clientes (mercado) desean llegar y por qué medio?

¢Actualmente a que labores externas se dedica cada persona de los que conforman la
empresa?
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Figura 17. Correo enviado junto al enlace de la encuesta online
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Fuente: Outlook (2017)

Figura 18. Participacion (una vez) de la encuesta

Encuesta Good Wood Co.

Muchas gracias. Usted ya participd en esta encuesta.

Ha completado la encuesta. Muchas gracias por su participacion

Puede cerrar la ventana ahora

Fuente: Encuestas online (2017)

Figura 19. Resultado de la encuesta online

’._ Customer ID 894575

Encuestas Mi cuenta Productos y precios + Crear nueva encuesta Cerrar sesion (proyectoulvr@outlook.es)

Todas las encuestas | Disefio

Administracién de encuestas

Sus encuestas » Crear nueva encuesta
Titulo Productos Estado Exportar Evaluacion  Enlace De Encuesta
[J Encuesta Good Wood Co. @ Personal terminada = 51 participantes -

¥ Encuestas seleccionadas: copiar, eliminar

Sus cuadros de preguntas = Crear cuadro de preguntas

‘You have not yet created a question bax for your website.

Fuente: Encuestas online (2017)
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TABLA DE PRODUCTOS QUE TIENE LA EMPRESA

Tabla 18. MATERIALES DE CONSTRUCCION

MAQUINAS CANTIDAD VALOR

ESMERIL 119 35.00
PULIDORAS 3% 210.00
PULIDORA PALMA 119 46.00
CALADORA 119 90.00
REBAJADORAS 31 % 950.00
TALADROS 2| $ 75.00
SOPLADORA 113 20.00
SIERRA DE MANO ESPECIAL 119 450.00
PISTOLA TIPO MARTILLO DE AIRE 119 95.00
SOLDADORA 11 % 650.00
COMPRESOR 1[$ 250.00
CANTEADORA 11%$ 6,000.00
SIERRA DE CINTA 11$ 4,500.00
TUPI 1[$ 3,500.00
SIERRA MESA CIRCULAR DE 5 HP 11 % 800.00
SIERRA MESA CIRCULAR 3 HP 119 700.00
SIERRA RADIAL 119 550.00
TALADRO PEDESTAL 11 % 350.00
DESTORNILLADOR ELECTRICO 11 % 95.00
CALIBRADOR DE CORTE 119 150.00
SIERRA MESA DE CORTE 45 119 450.00
CARRETA PARA TRANSPORTE DE

MADERA 113 700.00
CARROS MOVILIZADORES DE MUEBLES 113 250.00
MESA PARA ACABADOS 119 250.00
MESAS DE TRABAJO 8|l $ 350.00
COMPUTADORA 11 $ 550.00
LAPTO 1[$ 1,100.00
MUEBLES DE OFICINA 119 350.00
Fuente: Good Wood Co., (2017) $23.516,00
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Tabla 19. Herramientas de la empresa

HERRAMIENTAS

CANTIDAD TAMANO CANTIDAD | TAMANO CANTIDAD TAMANO VALOR TOTAL
DESTORNILLADOR
ESTRELLA 3 GRANDES $ 10.00
DESTRONILLADOR B
PLANO 3 PEQUENOS $ 6.00
CEPILLO DE MANO 1 $ 18.00
PLAYO 1 $ 3.00
MARTILLO 3 GRANDES 2 PEQUENOS $ 12.00
TIJERA 3 $ 4.00
LIMA 1 $ 2.00
FORMON 2 GRANDES 2 PEQUENOS $ 4.00
SARGENTA 6 $ 180.00
ESCORFINA 1 $ 3.00
ESTILETE 4 $ 5.00
LLAVE FRANCESA 2 $ 16.00
LLAVE DE
CORONA #20 1 2.00
SIERRA 2 $ 4.00
NIVELES 2 $ 8.00
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DISCO DE CORTE

Fuente: Good WoodCo. (2017)
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10" 2,5

JUEGO DE

CUCHILLAS 80.00

JUEGO DE

PRENSAS EN FUNCION DE BAJA 35.00

EXTENCIONES 7.00

PISTOLA DE

COMPRESOR ACTIVAS DE BAJA 18.00

CEPILLO DE

FIERRO 1.00

BROCA PARA

ROUTER 11/8 MEDIDA 1/4 MEDIDA 6.00

JUEGO DE SIERRA 21/8

DE COPA 2" MEDIDA MEDIDA 11/2 MEDIDA 4,5

JUEGO DE BROCA

Y TALADRO 3/16

PORTATIL 1/16 MEDIDA MEDIDA 25.00
456.00




Imégenes de productos de la empresa

Figura 20. Logo de la empresa

00
ood

CO.
WOODWORK & DESIGN

Fuente: Good Wood Co. (2017)
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Figura 21. Maceta de madera

Estructura: TECA
Acabado: Natural
Medidas: 36 x 35 x 35

od

ood
Cco.
WOODPWORK & DESICGN

Fuente: Good Wood Co. (2017)

Figura 22. Mesa Esquinera

)

*Estructura*
TECA
*Acabado*
Natural
*Tablero*
. |Tridimensional
*Medidas*
45 x40 x 40

Co.
WOODWORK & DESIGN

Fuente: Good Wood Co. (2017)
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Figura 23. Bases para macetas

ﬂm

) A

Estructura: TECA
Acabado: Natural
Medidas
Pequeiio: 70 x 38 x 38
Grande: 100,34 x 41 x 41

od

ood
CcO.
\ WOODWORK & DESIGN
Fuente: Good Wood Co. (2017)
Figura 24. Portapapel Higiénico
—
/BN PN -
L Garéernd
7 lgienice:
- :
0 i}
. Estructura: TECA
Fondo: Plywood
Acabado: Natural
Medidas: Alto 75 cm
Ancho 20 cm
Profundidad 20 cm

Fuente: Good Wood Co. (2017)
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Figura 25. Aparador de Vajillas

Estructura Acabado
TECA natural

Medidas
alto (100,44 cm)
ancho (63,5 cm)

fondo (46,5)

Fuente: Good Wood Co. (2017)

Figura 26. Sofa Baulero

= ——_— —

e K

= S Estructura: TECA

~ Acabado: Natural
Medidas: alto 90 cm
ancho 100,35 cm
= largo 43,5 cm

WOOIWORK & DESIGN

Fuente: Good Wood Co. (2017)
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Figura 27. Jardin escalonado

-

2 -

'.\ [ A \ [
od == | S | Acsbado: Natural
ood - RS Te Medidas: Alto 100,17 cm
— co. v Ancho 100 cm

WOOIWORK & ITWCH

' Profundidad 40 cm

Fuente: Good Wood Co. (2017)

Figura 28. Mesa esquinera

" *Estructura*
TECA
*Acabado*
Natural
*Tablero*
tridimensional
4 *Medidas*
46 x 41 x 41

Fuente: Good Wood Co. (2017)
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Figura 29. Bases para macetas

Estructura
TECA
Acabado
Natural
i z Medidas
¥ grande (49 x 33 x 33)
pequeiio (28,5 x 33 x 33)

od

ood

CcoO.
¢/ WOODPWORK & DESIGN

Fuente: Good Wood Co. (2017)

Figura 30. Mesa esquinera

“Pfeze

o=
%,
GC'_)/J. Crecece

*Estructura*
TECA
*Acabado*
natural
*Tablero*
Tridimensional
*Medidas*
45 x 40 x 40

' od
I ood

WOODWORK & DESIGN

Fuente: Good Wood Co. (2017)
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Figura 31. Mesa legos

Estructura: TECA
Acabado: Natural
Medidas: 1 pieza ( 23 cm)
Tablero: didametro (40 cm)
grosor (3 cm)

Fuente: Good Wood Co. (2017)
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Proceso de elaboracion

Figura 32. Proceso de elaboracion |

Fuente: Good Wood Co. (2017)

Figura 33. Proceso de elaboracion 11
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