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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion denominado: “Posicionamiento de la Empresa Etec
Ingenieros S.A.C. en Tiempos de SARS-CoV-2, Cusco 2020.” Tiene como objetivo desarrollar
estrategias para el correcto posicionamiento de la empresa Etec Ingenieros. Siendo esta una
empresa que se dedica recientemente a la importacion de productos de seguridad industrial o
equipos de proteccién personal bajo su propia marca denominada Eseg para su venta al por
mayor o sector wholesale, esta empresa cuenta con un capital nada despreciable, la naturaleza
de la misma junto al rubro al cual se dedicard, hacen que sea muy importante buscar maneras
efectivas de penetracion en el mercado y la disputa por cuota en el mismo, teniendo como
competencia empresas con mas afios de experiencia, almacenes mas grandes, clientes
fidelizados y con marcas consolidadas. Siendo mas dificil ain tener como punto de partida un
pais y principalmente region con una crisis econdémica y sanitaria consecuencia del virus
SARS-CoV-2.

Primero, es fundamental definir quiénes podrian ser los clientes de la empresa Etec
Ingenieros, para lo que se afirma que, vendrian a ser empresas dedicadas a la comercializacion
de equipos de proteccion personal de compra al por mayor y venta al por menor. Esto esta
definido debido al mercado y a la competencia, junto con una apreciacion desde la perspectiva
de la mezcla de marketing, en el capitulo de resultados podemos obtener la percepcion real de
la muestra, la cual define que procesos y producto tienen mayor importancia para ellos, luego
sigue precio en el mismo lugar que promocién, después plaza y finalmente personas.

Dicha informacion fue utilizada para el correcto planteamiento de estrategias referidas al
marketing mix y fueron procesadas mediante herramientas de administracion estratégica que
definieron cual es la mejor forma de abarcar dicha situacion estratégica analizando factores
externos, internos, la competencia para plasmarlos en distintas matrices que dan como
resultado las estrategias mas importantes para la organizacién y su éxito.

Con esa informacion se procedio a enfocarse en las estrategias de marketing que componen
el marketing mix, utilizando las 6 p’s mas importantes para esta empresa, siendo producto
precio, plaza, promocidn, personas y procesos sus partes. Planteando estrategias para cada una
de ellas, buscando desarrollar ventajas comparativas para la organizacion para ser
aprovechadas y convertirlas en ventajas competitivas que influyan directamente y de forma
positiva en el posicionamiento de la empresa en el mercado y su sostenibilidad a través del

tiempo.
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ABSTRACT

The present research work denominated: “Positioning of the Etec Ingenieros S.A.C. in
Times of SARS-CoV-2, Cusco 2020”. It has as objective to develop strategies for the correct
positioning of the company Etec Ingenieros. Being this a company that is dedicated recently to
the import of products of industrial security or personal protection equipment under its own
brand called Eseg for its wholesale or wholesale sector, although this company has a not
insignificant capital, the nature of the same one next to the heading to which it will be
dedicated, makes that it is very important to look for effective ways to penetrate the market and
the dispute by quota in the same one, having as competition companies with more years of
experience, bigger warehouses, loyal clients and with consolidated brands. Being even more
difficult to have as a starting point a country and mainly region with an economic and sanitary
crisis as a consequence of the SARS-CoV-2 virus.

First of all, it is essential to define who could be the clients of the company Etec Ingenieros
and they would become companies dedicated to the commercialization of personal protection
equipment for wholesale and retail. This is defined due to the market and the competition,
together with an appreciation from the perspective of the marketing mix, in the results chapter
we can obtain the real perception of the sample, which defines which processes and products
are most important to them, then follows price in the same place as promotion, then place and
finally people.

This information was used for the correct planning of strategies referred to the marketing
mix and was processed through strategic management tools that defined the best way to cover
this strategic situation by analyzing external factors, internal factors, the competition to
translate them into different matrices that result in the most important strategies for the
organization and its success.

With this information, we proceeded to focus on the marketing strategies that make up the
marketing mix, using the 6 most important p's for this company, being price product, place,
promotion, people and processes its parts. We proposed strategies for each one of them, seeking
to develop comparative advantages for the organization to be used and turn them into
competitive advantages that directly and positively influence the company's positioning in the

market and its sustainability over time.
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INTRODUCCION

El posicionamiento es algo primordial que toda empresa debe buscar para ser sostenible y
rentable a lo largo del tiempo, es por ello que suele ser complicado lograrlo (Ries y Trout,
1997). Més aun en estos ultimos afios en plena era digital, consecuencia de la globalizacion y
a un entorno cada vez mas turbulento, es por ello, que las empresas luchan por establecerse en
diferentes mercados donde son muy pocas las que consiguen el éxito. Donde la especializacion
de los competidores, y el desarrollo de los consumidores son factores claves para el desarrollo
de una empresa, haciendo que el ingreso de una nueva empresa sea mucho méas complicado
que en otros afios. Ademas, debido a los tiempos dificiles que vivimos durante el transcurso de
este afo, todos los sectores y actividades economicas fueron afectadas en diferente medida, las
consecuencias de la pandemia a causa del virus SARS-CoV-2 hacen que las proyecciones
economicas a corto plazo sean desalentadoras.

Sin embargo, el presente trabajo de investigacion denominado Posicionamiento de la
empresa Etec Ingenieros S.A.C. en tiempos de SARS-CoV-2, Cusco 2020, propone el correcto
planteamiento de estrategias para el posicionamiento de la empresa Etec Ingenieros, utilizando
herramientas y conocimiento en materia de marketing y gestion empresarial, confirmando que,
a pesar de la inclemencia de este periodo, siempre y cuando hayan personas con el suficiente
conocimiento técnico se pueden generar estrategias adecuadas para aprovechar las
oportunidades que el entorno ofrece.

En el Capitulo I, se realizo la descripcion del problema, junto a su respectivo planteamiento
de problemas para la investigacion, del mismo modo se afirma la necesidad de que este trabajo
sea desarrollado y por ultimo definir los objetivos de investigacion.

Con todo esto definido, en el Capitulo 1, se presenta la bibliografia existente, referidas al
ambito de desarrollo de la investigacion, tales como antecedentes a nivel local, nacional e
internacional. En el Capitulo 11, se definen los conceptos de caracter metodolégico y la
determinacion de la muestra, que sera utilizada en el Capitulo IV donde se recogen los
resultados del instrumento utilizado y su posterior discusion de los mismos en el Capitulo V.

Con toda esta informacidn, en el Capitulo VI, se plantearon estrategias referidas al correcto
posicionamiento de la empresa Etec Ingenieros, con ayuda de herramientas de gestion

empresarial y el marketing mix.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

Basado en la afirmacion de Palma (2018): “La creacion de una empresa con varias
aspiraciones de crecimiento, es facil; sin embargo, lo més dificil es lograr consolidarla” (p. 7).
Es por ello que, demostrando la veracidad de dicha afirmacion, en el pais durante los ultimos
afios, trimestre a trimestre se registran un gran nimero de nuevas empresas, pero a su vez varias
sufren el cierre de las mismas. Se tienen los datos publicados a inicios de este afio, en el Informe
Técnico de Demografia Empresarial realizado por el Instituto Nacional de Estadistica e
Informética — INEI, donde nos indica que, durante el cuarto trimestre del afio 2019, se
constituyeron 66 mil 743 empresas, asi como se dieron de baja 30 mil 793, presentando una
variacion neta de 35 mil 950 empresas. EI comercio al por menor (20.5%), otros servicios
(15.5%), comercio al por mayor (14.9%), transporte y almacenamiento (12.0%), industrias
manufactureras (8.6%) y servicios prestados a empresas (8.0%), entre las principales (INEI,
2020). La razdn de denotar esto es mostrar que la tasa de bajas representa mas de la mitad
(53.86%) con respecto a la tasa de empresas que fueron constituidas en ese periodo.

Mostrando que la sostenibilidad de las empresas a través del tiempo es dificil de conseguir,
dicha sostenibilidad esta constituida por algo fundamentalmente critico que esta basado en la
relacion entre el cliente y la empresa, es la forma en la que la organizacion entra al mercado
donde ocupa un espacio en la mente del consumidor, dicho factor importante es el
posicionamiento (Munuera y Rodriguez, 2012). Que nos garantiza participar activamente del
mercado siempre y cuando los productos y servicios ofrecidos sean aceptados por el cliente y
cumpla con sus expectativas.

Consecuentemente, para poder alcanzar un correcto posicionamiento es necesario el
planteamiento de estrategias enfocadas para el mejor desempefio de la organizacion en el
mercado y para con el cliente, buscando realizar el objetivo de mostrar al cliente que los
productos que ofreces son valiosos para satisfacer sus necesidades y al mismo tiempo puedan
diferenciarse de los demas.

Consecuencia de ello, la aplicacién de estrategias debe ser realizada por una persona capaz
de analizar e interpretar las necesidades del mercado y de los consumidores, del mismo modo,
si es desarrollado de forma empirica, esta no asegura la sostenibilidad de una empresa. Esto
también lo afirma Villanueva profesor de la IESE Business School explicando que:
“Lamentablemente muchos emprendedores fracasan por el hecho de no saber aplicar de manera

correcta el marketing y su estudio con el fin de plantear de estrategias para afrontar el mercado”
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(p. 5). Es por ello que ahora en una condicién excepcional como la que estamos viviendo que
es vivir en medio de una pandemia a nivel global, es aun mas dificil asegurar dicha
sostenibilidad. A razon de ello, si se tiene un correcto asesoramiento ayudaria a mitigar los
efectos de ingresar a un mercado y posicionarse correctamente consolidando la organizacién y
volviéndola sostenible.

Este es el caso de la empresa Estudios Técnicos E Ingenieros Del Sur Sociedad Anénima
Cerrada - Etec Ingenieros S.A.C. con R.U.C. nimero 20604252319, la cual fue constituida
durante el primer trimestre del afio 2019, sin embargo, durante el primer trimestre de este afio
la empresa cambid la estructura de su sociedad los cuales decidieron enfocarla a otro rubro
diferente al que se dedico al constituirse, es por ello que se dedica principalmente a la actividad
econdmica de comercio al por mayor. Es necesario resaltar que, la empresa estuvo constituida
desde el 2019, nunca operd ni realizé alguna actividad comercial en su nombre.

Durante el transcurso del primer semestre de este afio y en medio de la cuarentena debido al
SARS-CoV-2, el cual afecto de forma salubre y econdmica a nuestro pais. En medio de todo
ello, Etec Ingenieros S.A.C., decidio adentrarse en la importacion de productos manufacturados
en China, principalmente Equipos de Proteccion Personal — EPP’s, logrando un contrato con
una empresa de Jiangst — China para la fabricacion de EPP’s, con una nueva marca desarrollada
por la empresa a la cual estd destinada este trabajo de investigacion. Dicha marca en cuestion
se denomind “ESEG - Safety”, siendo el resultado del portafolio de productos de la empresa:
lentes de seguridad o goggles, batas desechables, zapatos de seguridad, entre otros.

Dentro de la region del Cusco, el cual es el mercado de la empresa Etec Ingenieros S.A.C.
existen varias empresas las cuales se desempefian y ya se encuentran posicionadas en el mismo.
Por ello, es pertinente afirmar que dichas empresas que participan en la region; no pertenecen
a la misma, siendo su ciudad de origen principal Lima.

De modo que, la empresa hizo un andlisis para la determinacion de precios y modos de venta
para sus productos, los cuales estan destinados a ser vendidos al por mayor a vendedores
minoristas, lo cual cambia el accionar predeterminado a utilizarse en el sector retail.

Quero (2008) refiere que es muy conocido en el marketing que la globalizacion influye
directamente en la interaccién entre el mercado y los consumidores, un fendmeno resonado
consecuencia de ello es que, debido a la complejidad de los mercados, a los entornos
turbulentos, instaron a los consumidores a cambiar. Del mismo modo Becerra y Garcia (2015)
afirman que “El mercado es cada vez mas exigente porgue los consumidores (los clientes) estan
cada vez mejor informados y, por lo tanto, son mas cuidadosos con lo que compran, mas

selectivos y hacen comparaciones” (p. 30).
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Debido a ello, es mucho mas dificil poder competir en un mercado donde ya existen
empresas posicionadas, sin embargo, debido a las acciones tomadas en el plan de reactivacién
econdmica planteado por el gobierno central, en la fase 3 la cual inicia el primero de julio, se
permite la reanudacion de la actividad econdmica de la construccién con autorizacion de
protocolos del MINSA (Decreto Supremo N° 117-2020-PCM, 2020), lo que a su vez incluye
el destrabar obras estatales. Esto influye directamente en la demanda que representara el
desarrollo de los proyectos, generando mas oportunidades en el mercado y por lo tanto para la
empresa, siempre y cuando tenga buenas estrategias para el posicionamiento y aprovechar estas
oportunidades que el entorno ofrece.

En consecuencia, el desarrollo de la empresa hasta el dia de hoy con el anhelo de ingresar
en el mercado de la region, el capital ya invertido, el riesgo que conlleva la apertura de una
empresa durante la pandemia y a su vez cuarentena en nuestro pais debido al SARS-CoV-2-.
Es necesario el planteamiento de estrategias para el correcto posicionamiento de la empresa,
por tanto, influir en la correcta penetracion de la empresa y de los productos en el mercado,
permitiendo abarcar un mayor un futuro porcentaje de participacion en el mercado que
empresas externas a la region ocupan, hacer frente a sus competidores y asegurar de este modo
su sostenibilidad.

1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problema general

¢Cdmo posicionar a la empresa Etec Ingenieros S.A.C., en tiempos de SARS-CoV-2, Cusco
20207

1.2.2. Problemas especificos

1. ¢(Como segmentar el mercado para la empresa Etec Ingenieros S.A.C. en tiempos de
SARS-CoV-2, Cusco 2020?

2. ¢Como desarrollar el marketing mix para la empresa Etec Ingenieros S.A.C. en tiempos
de SARS-CoV-2, Cusco 20207
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1.3. Justificacién
1.3.1.Conveniencia

CEMEX (2020) afirma que:

Para mantener la estabilidad econdmica de Peru e impulsar su desarrollo para salir de la
crisis que enfrentamos por la pandemia se debera dar prioridad a los sectores que generen
bienestar social y valor econémico, pero también sera fundamental considerar que sean
actividades que representen un bajo riesgo de transmision del virus SARS-CoV-2. La
industria de la construccion conjuga todos estos factores (p. 2).

Por lo tanto, es conveniente realizar esta investigacion, debido a que los efectos de la
pandemia y a la tercera fase de la denominada reactivacién econdmica (hablando
especificamente del sector construccion), el mercado de venta de EPP’s se vera beneficiado
con el aumento de la demanda de dichos articulos.

En este aspecto, el sector construccion que estuvo detenido durante varios meses a causa del
confinamiento obligatorio, hace que las empresas dedicadas al rubro construccion agilicen los
procesos para continuar con sus labores normales, es asi que, las distribuidoras de mediano
tamafo dedicadas a la venta de equipos de proteccion personal, aumentaran el volumen de sus
ventas. Afectando directamente a las empresas que pertenecen a esa cadena de suministro,
como lo es la empresa Etec Ingenieros S.A.C. que se dedicara al abastecimiento de las distintas
distribuidoras en el Cusco.

En este sentido, la empresa Etec Ingenieros busca posicionarse en el mercado cusquefio y
consolidarse como una de las empresas mas importantes de la ciudad del Cusco, es por ello que
es necesario analizar el mercado y los clientes potenciales para el correcto planteamiento de

estrategias que aseguraran dicho fin que es posicionarse en el mercado.

1.3.2. Implicancias précticas

La implicancia préctica destinada para el presente trabajo de investigacion es la de
posicionar la empresa Etec Ingenieros y mediante herramientas de marketing y planeamiento
estratégico plantear las estrategias mas certeras y eficaces para realizarlo en este caso en
especifico. Que debido a su proyeccion de un futuro target varia el enfoque de posicionamiento
frecuente dirigido a la venta de productos en el sector retail. Por ello, la forma de abarcar el
presente trabajo tiene como base los fundamentos tedricos del marketing general y estratégico

pero orientado para la utilizacion de forma préctica en una empresa que pertenece al sector
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wholesale o venta al por mayor. Asegurando el buen posicionamiento de la empresa,
ingresando a este mercado haciendo frente a empresas con mayor experiencia y a su vez mayor

capital.

1.3.3. Valor tedrico

Para Kotler y Keller (2016) el concepto de posicionamiento lo plantea de la siguiente
manera: “El posicionamiento de una marca atractiva y bien diferenciada requiere de un
profundo conocimiento de las necesidades y los deseos del consumidor, de las capacidades de
la empresa y de las acciones de la competencia” (p. 275).

Por lo mencionado, todos los conceptos y material tedrico existente referente a
posicionamiento nos ayudaran a abordar de mejor manera esta investigacion. Con esta premisa
el desarrollo de esta investigacion ayudard a determinar de mejor manera como enfocar los
niveles de posicionamiento fuera de la venta de productos por unidades o pertenecientes al
sector retail los cuales representan la mayoria de investigaciones de esta indole incluyendo
literatura especializada en el tema. Pudiendo de esta forma servir de antecedente para futuros

trabajos de investigacion.

1.3.4. Utilidad Metodoldgica

La unidad metodoldgica del presente trabajo de investigacion emplea la teoria del marketing
para aplicar la estrategia de posicionamiento, identificando el problema, planteando objetivos
y proponiendo soluciones especificamente para el caso de la empresa la cual este trabajo de
investigacion esta dedicada, a su vez, se utilizaran herramientas del planteamiento estratégico
para una mejor comprension de la variable, la cual se vera en la propuesta de los instrumentos
a utilizar sirviendo como precedente para futuras investigaciones, a su vez plantear nuevas
alternativas en el desarrollo del mismo con propuestas para la mejor toma de decisiones segln

sea el caso.
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1.4. Delimitacion del Estudio
1.4.1. Delimitacion Espacial

En ambito geografico pertinente de la investigacion fue en la ciudad del Cusco,

Departamento del Cusco.

1.4.2. Delimitacion Temporal

La presente investigacion se desarrollé durante el afio 2020.

1.5. Limitaciones de la investigacién

Debido al tema en cuestion y a la empresa a la cual esta dedicada este trabajo de
investigacion, podemos identificar algunas limitaciones respecto a la seleccion de la poblacion
y por consecuente eleccion de la muestra que en este caso es no probabilistica y es explicado a
continuacion. La empresa Etec Ingenieros S.AC. se dedica a la importacion y distribucion a
gran escala o venta al por mayor de productos de seguridad industrial o equipos de proteccion
personal, al momento de determinar la poblacion de estudio para el presente trabajo se acudio
a reportes y boletines de entidades que nos permitan identificar la mejor manera de poder
enfocarnos en la seleccion de la poblacion y su respectiva muestra que representaria la
perspectiva de los clientes potenciales de la empresa y serian objeto de aplicacion del
instrumento para la investigacion. Sin embargo, utilizando la informacion publicada por el
INEI (2018) denominada Estructura Empresarial segin Principales Actividades Econdmicas,
nos indica la cantidad de empresas por actividad economica en los distintos departamentos en
el pais. Es asi que en el departamento del Cusco existen 31158 microempresas comerciales
dedicadas al comercio de productos al por menor. Sin embargo, si se utilizaria el total de
empresas dedicadas a dicha actividad econdmica no seria objetivo para la aplicacion del
instrumento para los fines deseados, siendo una limitacion que, el nimero total mencionado
corresponde al total de empresas que comercializan cualquier tipo de producto. En
consecuencia, es inviable la utilizacion de esa poblacion, debido que no discriminaria el tipo
de productos que las empresas comercializan, siendo la de Etec Ingenieros la de venta de
productos de seguridad industrial o EPP’s.

Por esta razon, se determina que como muchas veces es utilizado en estudios de mercado,
el muestreo para la presente investigacion es de tipo no probabilistico, de la misma forma, se

utilizara la muestra por conveniencia para determinar la aplicacién del instrumento.
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1.6. Objetivos de la investigacion
1.6.1. Objetivos generales

Posicionar la empresa Etec Ingenieros S.A.C. en Tiempos de SARS-CoV-2, Cusco 2020

1.6.2. Objetivos especificos

1. Segmentar el mercado para la empresa Etec Ingenieros S.A.C. en Tiempos de SARS-
CoV-2, Cusco 2020.

2. Desarrollar el marketing mix para la empresa Etec Ingenieros S.A.C. en Tiempos de
SARS-CoV-2, Cusco 2020.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes
2.1.1. Antecedentes a Nivel Local
A. Antecedente 1.

Titulo. Posicionamiento De La Marca Volkswagen En EIl Distrito De Wanchaq — Cusco —
2018.

Autor. Bach. Diego Puelles Follana.
Lugar. Cusco.

Pais. Perd.

Afio. 2018.

Resumen.

El presente trabajo de investigacion se desarrollé en el distrito de Wanchag a los usuarios
de la marca Volkswagen, con el objetivo de conocer el posicionamiento de la marca. El
tipo de investigacion fue basica, con un alcance descriptivo, de disefio no experimental
y enfoque cuantitativo; se tuvo como muestra 96 clientes del distrito de Wanchag, la
técnica utilizada fue una encuesta de 19 preguntas, se proceso los resultados utilizando
el software estadistico SPSS version 22. Los resultados a los que se arribo para la variable
y dimensiones son las siguientes: para la variable posicionamiento se califico como un
nivel alto con un promedio de 3.96 segun la escala de medicion, tal como lo manifestaron
el 91.7% de los encuestados. La dimension imagen, fue calificada con un nivel de
posicionamiento alto con un promedio de 4.26 segun la escala de medicidn, tal como lo
manifestaron el 95.8% de los encuestados. La dimension diferenciacion, fue calificada
con un nivel de posicionamiento alto con un promedio de 3.75 segun la escala de

medicion, tal como lo manifestaron el 63.5% de los encuestados. (Puelles, 2018)

Conclusiones.
Respecto al presente trabajo de investigacion, se adopté como antecedente debido al caracter
de la variable escogida que en este caso es posicionamiento, con la premisa que fue realizada

en la misma casa de estudios que el presente trabajo de investigacién. Del mismo modo, sirvié
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como referencia para considerar la metodologia de la investigacion y el uso de instrumentos
requeridos para abarcar de mejor forma su variable y responder a sus objetivos, tanto general
como especificos.

B. Antecedente 2.

Titulo. Posicionamiento De La Linea De Mermeladas De La Empresa Misky En EI Distrito
De Cusco 2015.

Autores. Bach. Carmen Eyleen Nin Apaza y Bach. Savy Pérez Roman.
Lugar. Cusco.

Pais. Peru.

Afio. 2015.

Resumen.

La investigacion se realizd en el Distrito de Cusco, la poblacion de estudio estuvo
conformada por 96 personas; el objetivo es conocer como es el posicionamiento de la
linea de mermeladas de la empresa Misky, para lo cual se plante6 una investigacion de
tipo basico, nivel descriptivo y de disefio no experimental - transversal; la técnica de
recoleccion de datos que se utilizé fue la encuesta y como instrumento el cuestionario,
que posteriormente fue procesada para su interpretacion respectiva. Se obtuvo el 83.3%
y 12.5% del publico encuestado, manifesto que casi siempre y siempre el
posicionamiento de las mermeladas Misky es adecuado, y s6lo un 4.2% menciono que a
veces es adecuado el posicionamiento, al hacer un analisis de sus tres dimensiones: el
nivel de asociacion, el que se muestra que es adecuado en el publico por el conocimiento
que tienen de la marca y de sus atributos, lo cual genera un sentimiento de fidelizacion
en ellos; el nivel de atractivo, el cual se muestra no del todo adecuado y por consiguiente
no siempre atractivo para el publico a causa de la falta de publicidad y promocién del
producto por parte de la empresa pese a los beneficios que ofrece el producto; y el nivel
de diferenciacion que es adecuado para los clientes, el cual se percibe en la calidad del
producto, las prestaciones que reciben al momento de su compray la confianza que tienen

al adquirirlo. (Nin y Pérez, 2015)
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Conclusiones.

La presente tesis es tomada principalmente debido a la similitud de la problemética dentro
de la ciudad y por el tamafio de la empresa, del mismo modo, es una buena referencia respecto
a la mejor manera de enfocar el instrumento de recoleccion de datos hacia un segmento en
especifico, la metodologia para determinar como seleccionar el target para una empresa y su
metodologia de investigacion para abarcar un tema como el suyo, cuya variable es

posicionamiento del mismo modo que el presente trabajo de tesis desarrollado.

2.1.2. Antecedentes a Nivel Nacional
A. Antecedente 1.
Titulo. Analisis Del Posicionamiento De La Marca Miralejos En Lima
Autor. Bach. Antonella Anzovini Bentivoglio.
Lugar. Lima.
Pais. Peru.
Afio. 2018.
Resumen.

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo principal determinar cuales son
los factores més importantes para generar la compra de accesorios y adornos hechos a
mano; con el proposito final de disefiar las estrategias de posicionamiento adecuadas para
la marca Miralejos Accesorios.

A través de estas estrategias, se busca solucionar la problematica actual, la cual se define
como la falta de conocimiento de marca; es decir, la necesidad de posicionar Miralejos
Accesorios en la mente de los clientes. Asimismo, existen otras dificultades que
perjudican el desarrollo eficiente de la marca; entre las cuales se encuentran: el escaso
nivel de stock, la amplia variedad de productos, los puntos de venta eventuales, entre
otras limitaciones.

Por otro lado, en un mercado de constantes cambios, las marcas deben contar con una
imagen y posicionamiento que les permita diferenciarse de la competencia. La

percepcion del cliente se ve captada por la creatividad, la originalidad de la comunicacién
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y los mensajes que cada una de las marcas pueda ofrecer a través de sus diversas
estrategias empresariales.

El posicionamiento es un factor clave para lograr el éxito de una marca, es el elemento
del marketing estratégico que las empresas lideres utilizan para captar la mayor atencion
de sus clientes; y, de ese modo, lograr que la marca pueda otorgar una oferta Unica al
cliente, con una propuesta de valor diferente que sea comprendida en el mercado meta.
Las nuevas marcas deben de enfrentarse a las lideres ya existentes en el mercado; las
cuales presentan como fortaleza el respaldo financiero y el expertise adquirido con los
afios. La tarea es complicada, sobre todo, si las marcas lideres estan bien posicionadas en
el mercado satisfaciendo las necesidades de los clientes. Asimismo, luego de identificar
la problemética de Miralejos Accesorios, se analizan los diferentes factores que influyen
en la decision de compra de accesorios y adornos hechos a mano a través de diversos
métodos de investigacion y se plantean las estrategias para revertir la situacion actual.
(Anzovini, 2018)

Conclusiones.

Este trabajo de tesis es utilizado como antecedente principalmente, debido a, la metodologia
para abarcar su problematica que es una percepcion de bajo posicionamiento de la empresa a
la cual esta dedicada esa tesis (Caso Miralejos Lima), las propuestas respecto al andlisis del
mMismo y propuestas para revertir esa posicion son relevantes para una mirada mas amplia sobre

lo que se quiere analizar en este trabajo de investigacion.

B. Antecedente 2.

Titulo. Posicionamiento De La Marca Bravus Entre Los Consumidores De Suplementos

Nutricionales En La Provincia De Arequipa 2017.
Autor. Bach. Maria José Chavez Zevallos.
Lugar. Arequipa.

Pais. Peru.

Afio. 2017.
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Resumen.

En el presente estudio se plante6 para investigar a partir de un abordaje
metodoldgicamente exploratorio y descriptivo, indagar cual es el posicionamiento actual
de la marca Bravus en la mente de consumidores de suplementos nutricionales. Los
objetivos planteados en la investigacion son determinar la notoriedad de marca Bravus
en los consumidores de la provincia de Arequipa, determinar cémo distinguen la imagen
de la marca Bravus los consumidores de la provincia de Arequipa, Examinar el uso del
Marketing Mix de la marca Bravus para seducir a los consumidores de la provincia de
Arequipa e ldentificar los atributos que caracterizan a la marca Bravus. El proceso de
recopilacion de informacién de esta investigacion se realizé en las instalaciones de los
gimnasios Revo Sport, asi como también por las calles d la ciudad, la muestra incluyo a
384 personas de un universo total de 356 229 personas, para los cuales se disefio una
encuesta inédita en el cual se tuvo en cuenta los cuatro indicadores de posicionamiento,
asi como sus sub-indicadores obteniendo 13 preguntas. Como resultado de la
investigacion efectuada se realizé el analisis respectivo, se formularon las siguientes
conclusiones, en cuanto la notoriedad de la marca esta surge como primera opcion en la
mente de la mitad de encuestados, asi mismo Bravus es elegida por la mayoria como la
tienda que mas figura en el mercado, es también considerada Marca dominante gracias a
la gran aceptacion que posee entre la muestra. Se determind que si hablamos de los
atributos que caracterizan a la marca, el atributo méas sobresaliente para la mayoria de la
muestra es la facil recordacion y pronunciacion de la marca, un gran conjunto de
consumidores posee opiniones positivas relacionadas a las instalaciones de las tiendas ya
que estiman que va de acuerdo al concepto de la tienda, es llamativa y armoniosa, En
general los encuestados admiten que Bravus brinda servicios de entrega de productos de

manera confiable y precisa conforme a lo prometido. (Chavez, 2017)

Conclusiones.

Respecto al presente trabajo de investigacion, se adopté como antecedente debido al caracter
de la variable escogida que viene a ser posicionamiento. Del mismo modo, sirvid como
referencia para considerar la metodologia respecto al objetivo especifico 2 de este trabajo de
tesis, el cual son los componentes del marketing mix, cuya forma de abordar en el trabajo de

tesis en mencion ayudd al mejor enfoque respecto a ese objetivo.
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2.1.3. Antecedentes a Nivel Internacional
A. Antecedente 1.
Titulo. Posicionamiento Y Determinacion Del Mercado Objetivo Potencial De Dimarsa S.A.
Autor. Bach. Jonatan Ismael Caceres Carrasco y Bach. Cristian Alejandro Vega Sepulveda
Lugar. Puerto Montt.
Pais. Chile.
Afio. 2008.
Resumen.

Este estudio pretende determinar el posicionamiento de las diferentes tiendas comerciales
presentes en la ciudad de Puerto Montt, configurando de esta forma un mapa competitivo
de este importante sector del retail. Ademas, se obtienen los atributos mas importantes
para los consumidores a la hora de decidir a cual tienda se dirigira a realizar una compra
del area de vestuario y calzado. Todo esto motivado por el gran crecimiento y dinamismo
que ha mostrado esta industria durante los ultimos afos, y la creciente importancia de
este sector en la vida cotidiana de las personas. Por lo demas, se espera determinar la
situacion actual de la tienda Dimarsa S.A., y ver como le ha afectado la llegada a la
ciudad de las grandes tiendas nacionales que participan en ese mercado. Para lograr lo
anterior, se consideran la gran mayoria de las tiendas presentes en la ciudad de Puerto
Montt, relacionadas al area de vestuario y calzado; y se establece a la tienda Dimarsa
como base comparativa, obteniéndose de esta forma los atributos que asocian las
personas a cada tienda en particular. EI grupo de interés fue aquellas personas con poder
de decision de compra, por lo que se considera aquel grupo de la poblacion
econdémicamente activa, esto con el fin de obtener las respuestas de aquellas personas
que realmente pueden adquirir los productos ofrecidos por estas tiendas. Los resultados
obtenidos sefialan que la tienda mejor posicionada en la ciudad de Puerto Montt es
Falabella, seguida por Ripley; ademas, se establece un mercado objetivo potencial para
Dimarsa S.A., el cual corresponde a las mujeres entre 26 y 35 afios, que pertenecen a los

segmentos socioeconomicos “D” y “E”. (Céceres y Vega, 2008)
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Conclusiones.

Este trabajo de tesis es utilizado como antecedente principalmente, debido al planteamiento
de su investigacion respecto al correcto targeting de su mercado meta y a la adaptacion de una
Pyme frente al ingreso de empresas fuertes, con mayor capital y experiencia.

Sus propuestas respecto a la mejor forma de diferenciarse y no perecer en un entorno

desfavorable en el mercado.

B. Antecedente 2.

Titulo. Disefio De Una Estrategia De Posicionamiento: Caso Migisa Traders Puebla.
Autor. Bach. Adriana Solano Hernandez.

Lugar. Puebla.

Pais. México.

Ano. 2016.

Resumen.

Este trabajo de investigacion es un compendio de informacién teodrica, metodoldgica y
practica para realizar la propuesta de disefio de la estrategia de Migisa. El disefio de la
estrategia de posicionamiento de la marca Migisa Traders SA de CV en Puebla, México
se puede apreciar en el capitulo V de la tesis que incorpora la rapida respuesta a los
clientes, la buena atencion con amabilidad y la disposicion del personal. Ademas, por sus
conceptos como distribuidora de consumibles, la ventaja competitiva, la organizacion
para dar servicio a los clientes, sus factores tangibles como el logotipo, también los
intangibles como el buen servicio que integra una de sus ventajas competitivas,
resumidas en el analisis FODA del capitulo IV. Se identifico la oferta del mercado a
través del conocimiento y datos consultados en INEGI, se desarroll6 una tabla presentada
en capitulo V sobre el mercado de Puebla, mercado meta y segmentacion de mercado.
En el capitulo 1V se present6 el analisis de competencia con los 6 competidores mas
importantes de Migisa. Con respecto a la demanda del mercado en el capitulo 11y IV,
se pudo apreciar el sector hacia donde se debe dirigir la estrategia. Se puede observar a
los clientes de Migisa y el andlisis de informacion. En lo que se refiere al capitulo 1V, el

tema 4.2 EI FODA de acuerdo al posicionamiento, el estudio de las gréaficas, se observan
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las diversas actividades que logran explicar el posicionamiento de Migisa en Puebla. Para
evaluar la percepcion de los clientes en el capitulo 4, se desarrollé una encuesta dirigida
a los clientes mas importantes de Migisa en la cual se manifestaron las opiniones de éstos

para tomarse en cuenta y poder fortalecer el disefio de la estrategia. (Solano, 2016)

Conclusiones.

Respecto al presente trabajo de investigacién de tipo internacional, se adopté como
antecedente debido a las propuestas de abarcar y desarrollar la problematica, enfocandose en
tres puntos: el segmento de mercado, la competencia y estrategias de marketing mix, basada
en un estudio de marketing estratégico y su posterior propuesta de estrategias para el mejor
desarrollo de su empresa estudiada en el mercado, cuyo objetivo principal es posicionar su
marca enfocados en los clientes, pero con el soporte de aquellos que toman las decisiones en

su organizacion.

2.2. Aspectos tedricos pertinentes
2.2.1. Marketing

Kotler y Keller (2016) plantean que el marketing trata de identificar y satisfacer las
necesidades humanas y sociales, segun ellos una de las mejores y més cortas definiciones es
“satisfacer las necesidades de manera rentable”.

Porto y Gardey (2012) indican que el marketing es un concepto inglés, traducido al
castellano como mercadotecnia 0 mercadeo. El marketing es una manera de interpretar la
relacion de intercambio centrada en la satisfaccion e identificacion de los deseos y necesidades
de los consumidores.

A su vez Kotler y Keller ofrecen la siguiente definicion:

La American Marketing Association ofrece la siguiente definicion formal: Marketing es
la actividad, el conjunto de instituciones y los procedimientos existentes para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores,
clientes, socios y la sociedad en general. (...) Asi, la direccion de marketing es el arte y
la ciencia de elegir mercados meta y de obtener, mantener y aumentar clientes mediante
la generacidn, entrega y comunicacion de un mayor valor para el cliente (2016, p. 5).
Las organizaciones deben tener bien delimitado el segmento de mercado al cual se

orientaran, para la seleccion de los clientes a los que se les dara el servicio; no es posible
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cumplir con todas las necesidades a través de un mismo producto, por ello no se puede alcanzar
la mayor cantidad de consumidores, lo que se debe hacer es enfocarse en un pequefio grupo de
sujetos que tengan las mismas necesidades Yy satisfacerlos (Monte et al., 2017, p. 6).

2.2.2. Estrategias de marketing

Alfaro (como se citdé en Torres, 2019) indica que el consumidor consciente o
inconscientemente, termina comprando donde su captacion expulsa la mejor ecuacién a su
favor. Asimismo, manifiesta que saber las preferencias y los gustos de los consumidores, cubre
una gran utilidad para la estructuracion de un plan o la realizacion de acciones que se designa
fidelizacion, el cual se debe estar precavido para contar con la técnica de identificar las
motivaciones reales e intereses de los consumidores y este apoye a edificar una propuesta de
valor diferencial y Unica.

Kotler y Keller (2016) por su parte afirma que todas las estrategias de marketing se basan
en la segmentacion del mercado, la definicion del mercado meta y el posicionamiento en el
mercado. Las empresas identifican diversas necesidades y grupos de consumidores en el
mercado, se dirigen a aquellos que pueden satisfacer de la mejor forma, y luego posicionan su
producto de modo que el mercado meta reconozca sus ofertas e imagenes distintivas. Al crear
ventajas para los clientes, las empresas pueden entregar mayor valor y satisfaccion, lo que a su
vez conduce a compras repetidas y, a final de cuentas, a un elevado nivel de rentabilidad para

la empresa.

a) Estrategias de defensa o marketing defensivo

Kotler y Keller (2016) nos indica que, si bien el lider de un mercado no ataque, no se debe
descuidar la posicion de la empresa en cuanto a las estrategias es por ello que plantea estrategias
las cuales define que “El objetivo de la estrategia defensiva es reducir las posibilidades de
ataque, re direccionarlas” (p. 320).

Por lo que define como estrategias a las siguientes:

— Defensa de la posicion. La defensa de la posicion consiste en ocupar la posicidén mas
deseable en la mente de los consumidores creando una marca practicamente invulnerable.
— Defensa de flanco. El lider del mercado debe crear defensas para proteger un frente débil

0 prever un posible contraataque.
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— Defensa preventiva. Una maniobra mas agresiva consiste en atacar primero, tal vez con
una accion de guerrilla en todo el mercado —agrediendo a un competidor en un flanco,
a otro en otro— para mantener a toda la competencia en desequilibrio. También podria
intentarse una ofensiva envolvente contra todo el mercado, la cual indique a los
competidores que deben abstenerse de atacar.

— Defensa contraofensiva. En una contraofensiva, el lider del mercado puede enfrentarse
directamente con el atacante y golpear sus flancos o realizar un movimiento de pinza para
obligarlo a replegarse y defenderse. Otra forma comln de contraofensiva es un ataque
econdmico o politico.

— Defensa movil. En la defensa mévil, el lider extiende su dominio de nuevos territorios a
través de la ampliacion o diversificacion del mercado. La ampliacién del mercado
requiere que la empresa deje de concentrarse en sus productos actuales para enfocarse en
las necesidades genéricas.

— Defensa de contraccion. A veces las grandes empresas no pueden defender mas la
totalidad de su territorio. En la contraccién planificada (también conocida como retirada
estratégica), las empresas abandonan los mercados mas debiles y reasignan los recursos

a mercados mas fuertes (Kotler y Keller, 2016, p. 341).

b) Estrategias de ataque

Del mismo modo Kotler y Keller (2016) plantean estrategias de ataque, mencionadas a
continuacion:

— Ataque frontal. En un ataque frontal puro, el atacante debe igualar el producto, la
publicidad, el precio y la distribucion de su oponente. El principio de la fuerza plantea
que el ganador sera quien posea los recursos mas sélidos. Un ataque frontal modificado,
como la reduccion de precios, podria funcionar si el lider del mercado no contraataca y
el competidor es capaz de convencer al pablico de que su producto es tan bueno como el
de aquél.

— Ataque de flancos. La estrategia de ataque de flancos es otro nombre aplicado a la accién
de identificar los cambios que estan generando vacios susceptibles de satisfacerse con
nuevos desarrollos. Este ataque es particularmente atractivo para un retador con menos

recursos que el lider y ofrece mas probabilidades de éxito que los ataques frontales.
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— Ataque envolvente. El ataque envolvente es un intento por conquistar buena parte del
territorio enemigo mediante el lanzamiento de una gran ofensiva desde diversos frentes.
Este ataque tiene sentido cuando el retador cuenta con mas recursos que el lider.

— Ataque evasivo. Esta es una tactica consistente en evitar por completo al enemigo para
atacar primero otros mercados mas sencillos mediante la implementacion de tres lineas
de enfoque: la diversificacion hacia productos no relacionados, la diversificacion hacia
nuevos mercados geograficos y la adopcién de nuevas tecnologias.

— Ataque de guerrilla. El ataque de guerrilla consiste en lanzar ofensivas intermitentes de
corto alcance, convencionales y no convencionales, incluyendo recortes selectivos de
precio, intensos bombardeos promocionales y esporadicas acciones legales para hostigar
al adversario y con el tiempo garantizar puntos de apoyo permanentes. Las campafias de
guerrillas pueden ser costosas, aunque menos que las frontales, envolventes o de flancos,
pero casi siempre deben estar respaldadas por un ataque mas fuerte para vencer al

oponente (p. 344).

2.2.3. E-commerce

Chaffey y Ellis-Chadwick (2014) indican que comercio electronico “se refiere a las
transacciones financieras y de informacion realizadas de manera electronica entre una
organizacion y cualquier tercero con el que tenga tratos” (p. 20). La forma que se conocia el
marketing antes de internet ha pasado a llamarse marketing tradicional, pero no es otro tipo
marketing en el cual los actos operativos son modificados drasticamente; internet solo es el
afiadido a la estrategia. Desde el momento en que la empresa decide adoptar internet en su
estrategia corporativa, inicia procesos de cambio en su politica de hacer negocios, modifica sus
decisiones en términos de costos y tiempo. “Nadie podria haber imaginado jamas el impacto
que la tecnologia tendria en la informacion o en el mundo de los negocios” (Ohmae, 2005, p.
72).

Barrientos (2017) nos comenta sobre las cualidades del internet hacia el marketing y sefiala:

¢En qué parte de la estrategia de marketing se incluye internet? La parte visible de internet

son las paginas web, y el comercio electrénico esta en funcion de estas. Si se concibe una

vision simple del marketing en solo cuatro de sus variables: producto, precio, distribucion y

promocion, internet esta en cada una de ellas y todo puede ser comunicado a través de este

medio. La administracién adecuada de estas variables permite posicionar el producto en el

mercado meta (p. 46).
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a) Tipos de e-commerce
Paccini (2015) indica los siguientes 5 tipos de e-commerce o comercio electrénico:

B2B. Se refiere a Business to business (negocio a negocio). La transaccion comercial se
realiza entre empresas que operan en internet, sin que haya intervencion de

consumidores.

Para participar de este tipo de operaciones, es condicidn tener experiencia dentro del
mercado. El objetivo principal de ambas empresas que intervienen es la venta final al
consumidor, en otro tipo de operacion. EI comercio electrénico a este nivel aumenta la

eficiencia en la venta y relacion comercial entre empresas.

B2C. Se refiere a Business to Consumer (negocio a consumidor). Es el tipo de e-

commerce mas conocido y el que se utiliza tradicionalmente.

Se lleva a cabo entre el negocio (la tienda virtual) y una persona interesada en comprar
un producto o adquirir un servicio. Si tienes una tienda virtual y clientes que adquieren

tus productos o servicios, perteneces a este tipo de comercio.

B2E. Se refiere a Business to Employee (negocio a empleado). Centrado principalmente
entre una empresa y sus empleados, la empresa ofrece directamente a sus empleados
precios especiales en su tienda online o sitio, lo que servird para impulsar la mejora del

desempefio laboral.

C2C. Se refiere a Consumer to Consumer (consumidor a consumidor). Una persona que
ya no usa o necesita un producto que ha adquirido y decide venderlo a través de internet

para realizar la transaccion con otro consumidor.

G2C. Se refiere a Government to Consumer (gobierno a consumidor). Cualquier tipo de
gobierno permite que los ciudadanos realicen sus tramites online, y se puede acceder a
informacion en cualquier momento. Esto aplica a tramites pagos, por lo que existe la

transaccion online.
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2.2.4. Posicionamiento

a) Definicion

Para Kotler y Keller (2016):
El posicionamiento se define como la accion de disefiar la oferta y la imagen de una
empresa de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores
del mercado meta. El objetivo es colocar la marca en la mente de los consumidores para
maximizar los beneficios potenciales de la empresa. Un posicionamiento de marca
adecuado sirve de directriz para la estrategia de marketing puesto que transmite la esencia

de la marca, aclara qué beneficios obtienen los consumidores con el producto o servicio

y demuestra que se logran de una forma unica (p. 275).

Segun Munuera y Rodriguez (2012) plantea su definicion, afirmando que:

El posicionamiento toma como punto de partida, por un lado, el analisis de los segmentos

objetivo y, por otro, el de la competencia para adoptar la decision final de servir a un

mercado con un programa de marketing especificamente adaptado a los intereses y

expectativas de los usuarios potenciales. Podriamos decir que la segmentacion en sentido

amplio se completa con la eleccion de una determinada posicion en el mercado. Para

llegar a esta posicion es preciso recorrer las fases de:

1) ldentificacion de la competencia o del conjunto relevante de productos o marcas que
entran en competencia directa.

2) Determinacion de las posiciones de los competidores mediante mapas de percepcion
y preferencias.

3) Determinacion de las dimensiones competitivas codmo el consumidor percibe y evalla
los productos competidores y en funcion de qué atributos, y 4) andlisis de las

posiciones de los consumidores (p. 88).

b) Tipos de posicionamiento

Segun Kotler (2016) y Best (2007) existen una serie de posicionamientos basados en el
producto y mercado.

Posicionamiento por atributo del producto: Este enfatiza en las caracteristicas exclusivas

de un producto, esto quiere decir que el posicionamiento se basa en mostrar el desempefio

que el producto o servicio ofrece. Busca ofrecerle al consumidor un valor agregado

gracias a los atributos particulares que tiene.
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Asimismo, enfatiza que es mejor enfocarse en resaltar una reducida cantidad de atributos,
ya que esto permite un mejor posicionamiento (Kotler ,2016).

Del mismo modo Best (2007) indica que: “Se basa en las propias caracteristicas técnicas

que posee el producto o servicio para resaltarlo frente a otras” (Best, 2007).
Posicionamiento por beneficio: En cuanto al producto posicionado por beneficio el autor
menciona que este enfatiza en los beneficios que le brinda al consumidor a diferencia de
otros competidores, ya que comunica todo lo referido a las necesidades que satisface y el
valor que obtendra cuando adquiera el producto o servicio. Ademas de ello, este debe
mostrar un beneficio significativo para el publico objetivo (Kotler, 2016). Este
posicionamiento ataca la necesidad que el consumidor necesita cubrir, y ademas brinda
otro tipo beneficios complementarios que ayudaran a la fidelizacion del consumidor
sobre el producto (Best, 2007).
Posicionamiento en funcidn del precio o calidad: Cuando un producto o servicio se
posiciona en funcién al precio cuando este es elevado o bajo, sin embargo, tiene una
perfecta relacion entre el valor percibido y el precio ofertado. Este consiste en poder
brindar al cliente un precio alto o bajo a diferencia de otros teniendo en cuenta la calidad
del producto y una promesa de valor equivalente a ella (Kotler, 2016).
Posicionamiento en comparacion con la competencia: Se puede resaltar el producto en
base a la comparacion con otras marcas lideres o ya posicionadas en el mercado. Los
consumidores tienden a comparar antes de comprar el producto deseado. Para ello existen
dos vertientes de este tipo de posicionamiento, que resalta las ventajas competitivas de

manera comparativa (Best, 2007).

c) Ventajas competitivas con respecto al posicionamiento

Las ventajas competitivas son aquellos elementos que pertenecen a una organizacion y son
resultado del aprovechamiento de las ventajas comparativas para el beneficio y diferenciacion
de la organizacién, logran construir diferencias significativas con otros competidores de un
mismo mercado y a su vez logran relevancias y superioridades en relacion a otros que ofrecen
productos similares (Mathison et al., 2007). Por otro lado, los avances en conocimientos
cientificos y tecnoldgicos han ayudado a que las empresas se arriesguen en optar por ventajas
competitivas que van mas alla del producto mismo, ventajas que antes no han sido valoradas
como por el ejemplo: el capital humano, la responsabilidad social, entre otras (Vargas, Del

Castillo, 2008). Por ende, se considera a las ventajas competitivas como piezas fundamentales
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para la direccion de las organizaciones que quieren alcanzar relevancias y posiciones
privilegiadas en el mercado que compiten a través de estrategias que posicionen a sus productos
como unicos y de alto valor para sus clientes (Quero, 2018).

d) Estrategia de posicionamiento

Para Merino (2008) la estrategia de posicionamiento sin lugar a duda, es un instrumento
indispensable para poder sobrevivir al mundo globalizado e informado en el que se habita hoy
en dia, asimismo, indica que los cambios constantes generan que el empresario de negocios
trabaje al limite para que su negocio progrese, laborando por una significativa participacion en
el mercado y principal utilizacion en las diversas coyunturas ya sean econémicas, politicas y/o
sociales las cuales se encuentran todos sometidos.

Por ende, el consumidor debe ser el punto de la estrategia de posicionamiento, ya que es
indispensable averiguarlo, conocerlo y contar con todo tipo de referencias para poder mejorar

recursos, segmentar y lograr los objetivos definidos.

e) Segmentacion de mercado

“La segmentacion se refiere a la fragmentacion y seleccion intencionada del mercado en
colectividades mas pequefias” (Kotler y Armstrong, 2012). En cualquier mercado, los
consumidores de diferencian en sus pretensiones, recursos, ubicaciones, cualidades y
habilidades de compra. Gracias a la segmentacion del mercado, las organizaciones fragmentan
grupos de grandes y heterogeneos, en mas chicos para lograr llegar a ellos de manera mas eficaz
y efectiva con productos y servicios que concuerden de acuerdo a sus requerimientos.

Kotler y Armstrong (2012) precisan como principales tipos de segmentacidn, los siguientes:
-Segmentacion geogréfica: Involucra fraccionar el mercado en diferentes unidades
geogréficas, como estados, zonas, municipios, urbes o inclusive distritos. Una empresa
opta si se posicionard en uno o en algunos territorios, pero facilitando cuidado a las
diferencias geograficas en base a las necesidades y las aspiraciones. Asimismo, hoy en
dia muchas corporaciones estan situando con exactitud sus productos, servicios, medios
de difusion, promocidn, y negocios para que se adecUen a las solicitudes de diferentes
contextos.

-Segmentacion demogréafica: Se encarga de partir una empresa en grupos de acuerdo con
indicadores como edad, etapa del ciclo de vida, sexo, atribucidn econdmica, ocupacion,

instruccidn, religion, origen étnico y generacion.
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Los factores demograficos son los rasgos que se emplean continuamente para dividir
colecciones de compradores. Un motivo para ello es que las exigencias de los
consumidores, sus pretensiones y su periodicidad de uso de un producto pueden cambiar
en base al aspecto demogréfico. Otra justificacion es que son mas sencillos de medir.
-Segmentacion psicografica: Divide a los consumidores en diferentes grupos segun la
clase social, el estilo de vida o las peculiaridades de la personalidad. Personas del mismo
grupo demografico podrian tener semblantes psicograficos diversos. Los expertos en
marketing mayormente parten sus empresas de acuerdo a los estilos de vida de los
consumidores y centran sus estrategias de marketing en aspectos interesantes de acuerdo
a las conductas de la persona. En momentos los especialistas en marketing manifiestan a
los segmentos psicograficos enfocados en las marcas como “tribus”: entidades de clientes
leales que comparten particularidades, experiencias de marca y fuertes analogias por una
marca en particular.

-Segmentacion conductual: Divide a los consumidores en grupos segun sus sapiencias,

predisposiciones, usos o0 respuestas en base a un recurso.

2.2.5. Marketing Mix

Pefialoza (2005) afirma acerca del marketing mix que el objetivo de los empresarios en las
operaciones de marketing es encontrar una oferta de productos y servicios que incremente el
nivel de satisfaccion del comprador y genere utilidades para la empresa. Esta oferta esta
conformada, desde el punto de vista mercadotécnico, por un conjunto de variables controlables
por la empresa, denominadas cominmente mezcla de mercadotecnia o, en su expresion en
inglés, marketing mix, a saber: producto (product), distribucién (distribution), comunicacion

(comunication) y precio (price).

a) Producto

Segun el diccionario de la American Marketing Association, un producto es un conjunto de
atributos (propiedades, funciones, beneficios y usos) que se puede intercambiar o utilizar y que,
por lo general, presenta caracteristicas tanto tangibles como intangibles. Asi, un producto puede
ser una idea, una entidad fisica (un bien), un servicio o cualquier combinacion de los tres, y
existe con el propdsito de ser intercambiado para satisfacer objetivos individuales y

organizacionales. Podemos destacar, por tanto, que los productos:
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e Satisfacen una necesidad del cliente.
e Se situan en el centro de cualquier estrategia de marketing.

Por ello, es importante tener en cuenta lo que vendemos y por qué el cliente lo compra, ya
que, muchas veces, por qué va mas alla de los beneficios tangibles del producto. Por otro lado,
dentro de la definicion de «producto», es importante distinguir entre el producto central y el
producto aumentado (Villanueva y Osuna, 2017).

b) Precio

Para los docentes de la escuela de negocios IESE Business School, Villanueva et al. (2015)
el precio se refiere a la expresion del valor de un bien o servicio, y constituye el concepto
principal que la empresa debe tener en cuenta a la hora de elaborar estrategias de fijacion de
precios. Dicho valor depende de varios factores: la calidad percibida, la imagen de marca, etc.
No obstante, la compafiia también debera estudiar su estructura de costes, ya que un precio
menor a éstos resultaria en pérdidas economicas. Ademas, habra que analizar el

comportamiento de los competidores y tener en cuenta la legislacion vigente.

c¢) Plaza o distribucion

Para Mufioz-Cobo (2017) al lanzar un nuevo producto al mercado o cuando se esta
disefiando un plan comercial, la estrategia de distribucién es de vital importancia. Por ello, se
muestran tres temas claves para poder disefiar una estrategia:

e Tendencias mas comunes en los paises desarrollados. ;Cémo deben redefinir las
empresas sus estrategias de distribucion ante nuevos competidores, canales y
demandas por parte de los consumidores?

e Disefio del canal. (Debe optarse por canales directos o indirectos? ¢La cobertura
debe ser intensiva o exclusiva?

e Gestion del canal. (Cdémo se adquiere poder en el canal? ;Cuando es mas probable

que afloren conflictos entre las partes? ;Como deben gestionarse?
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d) Promocion

Clow y Baack (2010) mencionan que la finalidad de la promocion en relacion a programas
de descuento, concursos, cupones o campafias publicitarias, deben generar utilidades
monetarias altas en fidelizaciébn de marca, lealtad de clientes, ventas o participacion de
mercado, para poder valorarse con notoriedad. Por otro lado, el valor monetario que se designa
a una promocion debe contar con un valor agregado para optimizar mayores beneficios y
nuevos ingresos. Mientras que las promociones de ventas se encuentran orientadas a los
clientes finales o de bienes y servicios; las promociones comerciales estan canalizadas a los

minoristas y distribuidores.

e) Personas

Kotler y Keller (2016) explican la actualizacion de las 4 p’s convencionales propuestas por
McCarthy, las cuales sirvieron durante el desarrollo del marketing desde sus inicios hasta la
actualidad. Sin embargo, debido a que todo cambia y se actualiza, los autores plantean la
incorporacion de un grupo mas representativo y funcional en la actualidad. Por lo tanto, definen
el termino de personas como las personas que se relacionan con la organizacion también
denominados como stakeholders tienen un papel muy importante a tomar en cuenta, no solo el
cliente y tampoco solo su deseo crudo resultado de una necesidad, sino todo lo que conlleva la
satisfaccion de adquirirlo y la experiencia que transmite, pudiendo ver mas alla del espectro
comun. También incluye a las personas que constituyen la organizacion, a su vez su cadena de
suministro que permiten que se introduzca un producto en el mercado y garantizando que se

transmita el mensaje hacia el cliente, posicionando una marca y/o empresa en mercado.

f) Procesos

Kotler y Keller (2016) se refieren a procesos como:
Se debe asegurar que las ideas de marketing y los conceptos de vanguardia desempefien
un rol apropiado en todo lo que hacen, incluyendo la creacién de relaciones mutuamente
benéficas de largo plazo y la generacion de ideas con imaginacion e innovadores

productos, servicios y actividades de marketing (p. 26).
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2.3. Definiciones conceptuales
2.3.1. Definicion de términos béasicos

Marketing. “Es la actividad, el conjunto de instituciones y los procedimientos existentes
para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores,
clientes, socios y la sociedad en general” (American Marketing Association, Definition of
Marketing, 2007, p. 22).

Mercado. “Conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o
servicio. Tales compradores comparten una necesidad o un deseo en particular, el cual puede
satisfacerse mediante relaciones de intercambio” (Kotler y Armstrong, Marketing, 2012, p. 7).

Posicionamiento. “Disefio de la oferta y de la imagen de una empresa para ocupar un lugar
distintivo en la mente de los consumidores del mercado meta” (Kotler y Keller, Direccion de
marketing, 2016, p. 275).

Segmento de mercado. “Grupo de consumidores que responde de manera similar a un
conjunto dado de actividades de marketing” (Kotler y Armstrong, Marketing, 2012, p. 49).

Mercado meta o Target. “El proceso de evaluar el atractivo de cada segmento del mercado
y la eleccion de uno 0 mas segmentos para ingresar en ellos” (Kotler y Armstrong, Marketing,
2012, p. 49).

Mezcla de marketing o marketing mix. “Conjunto de herramientas tacticas de marketing
(producto, precio, plaza y promocion) que la empresa combina para producir la respuesta
deseada en el mercado meta” (Kotler y Armstrong, Marketing, 2012, p. 51).

Estrategia. “Es la direccion y el alcance de una organizacion a largo plazo que permite
lograr una ventaja en un entorno cambiante mediante la configuracion de recursos y
competencias, con el fin de satisfacer las expectativas de las partes interesadas” (Johnson et al.,
2006, p. 10).

Estrategia de marketing. “Ldgica de marketing con la cual una compafia espera crear
valor para el cliente y alcanzar relaciones rentables con éI” (Kotler y Armstrong, Marketing,
2012, p. 48).

Analisis FODA. “Evaluacion general de las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y

Amenazas de la empresa” (Kotler y Armstrong, Marketing, 2012, p. 53).

2.4. Definicion de variables

Variable: Posicionamiento
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2.5. Operacionalizacion de Variables

Posicionamiento de la Empresa Etec Ingenieros S.A.C. en Tiempos de SARS-CoV-2, Cusco 2020.

Tabla 1.

Operacionalizacion de Variables

Variable Definicion Teérica  Definicion Operativa Dimensiones Indicadores Items
Toma, como partida, 1. Segmentacion de mercado
el andlisis de los . .
seamentos obietivo. el El posicionamiento se
g JELIVO, realiza analizando y “Grupo de consumidores que A. Mercado Target o publico
de la competencia para . o ot
..~ teniendo claro los responde de manera similar a un meta objetivo
adoptar la decision . L
. . segmentos del mercado conjunto dado de actividades de
final de servir a un . o
al cual se estd marketing” (Kotler y Armstrong,
mercado  con  un . .
. enfocado, del mismo Marketing, 2012, p. 49).
programa de marketing . .
. . e modo, analizar la . . Estrategias de
Posicionamiento  especificamente - 2. Marketing Mix A. Producto
: competencia para producto
adaptado a los intereses . ! .
. determinar estrategias s . : Estrategias de
y expectativas de los . Conjunto de herramientas B. Precio .
. e relacionadas al ., .. . precio
usuarios potenciales . . tacticas de marketing (producto, .
marketing mix : Y Estrategias de
(Munuera 'y precio, plaza y promocion) que la C. Plaza
) . adaptadas a las . ) plaza
Rodriguez, Estrategias . empresa combina para producir la .
. necesidades de los - Estrategias de
de marketing un . respuesta deseada en el mercado D. Promocion >
clientes y aprovechar " promocion
enfoque basado en el meta” (Kotler y Armstrong, :
L las fortalezas de la . Estrategias para
proceso de direccion, o Marketing, 2012, p. 51). E. Personas
organizacion. personas
2012, p. 88). :
Estrategias
F. Procesos

sobre procesos
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CAPITULO Ill: METODOLOGIA

3.1. Tipo de investigacion

Esta investigacion, segun con la informacion recolectada corresponde a una investigacion
aplicada. Debido a ello Civicos y Herndndez (2007) se refieren que la investigacion aplicada o
practica se caracteriza por la forma en que analiza la realidad y el entorno, donde aplica sus
descubrimientos en la mejora de estrategias y actos concretos, en el desarrollo y mejoramiento
de éstos. A su vez, para Vargas (2009) se centra en la resolucién de problemas en un contexto
determinado, es decir, busca la aplicacidn o utilizacion de conocimientos, con el propdésito de
implementarlos practicamente para satisfacer necesidades concretas, proporcionando solucion

a problemas determinados.

3.2. Nivel de investigacion

El alcance de la presente investigacion es descriptivo; ya que cada una de las variables son
descritas y especificadas al detalle tal cual se refleja en la realidad. Segin Hernandez et al.
(2014) el nivel descriptivo “Busca especificar propiedades y caracteristicas importantes de
cualquier fendmeno que se analice. Describe tendencias de un grupo o poblacion” (p. 92). Y
segun Tamayo (2003) Este tipo de estudio “busca tnicamente describir situaciones o
acontecimientos; basicamente no esta interesado en comprobar explicaciones, ni en probar
determinadas hipotesis, ni en hacer predicciones. Con mucha frecuencia las descripciones se

hacen por encuestas”.

3.3. Método de investigacion

Esta investigacion, segun con la informacidn recolectada corresponde a una investigacion
con enfoque cuantitativo deductivo, ya que cada variable sera medida por los instrumentos
indicados en el cuadro de operacionalizacion. Segun Hernandez et al. (2014) la investigacion
cuantitativa “utiliza la recoleccion de datos para probar hipotesis con base en la medicion
numérica y el analisis estadistico, con el fin establecer pautas de comportamiento y probar
teorias” (p. 4). Para Rodriguez (2005) se refiere que “el método deductivo parte siempre de
verdades generales y progresa por el razonamiento” (p. 30). A su vez Cano (2009) determina
que, “La deduccion, tiene a su favor que sigue pasos sencillos, 16gicos y obvios que permiten

el descubrimiento de algo que hemos pasado por alto”.
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3.4. Disefio de la investigacion

En cuanto al plan o estrategia concebida para obtener informacion, especificamente para la
presente investigacion, podemos determinar que se trataria de una investigacién no
experimental. Segin Herndndez et al. (2014) define la investigacion no experimental como
“Estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los que sdlo se
observan los fendmenos en su ambiente natural para analizarlos. (...) no se genera ninguna
situacion, sino que se observan situaciones ya existentes, no provocadas intencionalmente en
la investigacion por quien la realiza. En la investigacion las variables independientes ocurren
y no es posible manipularlas, no se tiene control directo sobre dichas variables ni se puede

influir en ellas, porque ya sucedieron, al igual que sus efectos” (p. 152).

3.5. Poblacion

Segun la clasificacion de empresas, la empresa Etec Ingenieros S.A.C corresponde a una
pequefia empresa, dicha informacion servira para buscar registros para su utilizacion para la
determinacion de la poblacion de la investigacion.

En consecuencia, se obtuvo la informacion proporcionada por el boletin denominado:
Estructura Empresarial segun Principales Actividades Econdmicas, INEI (2018), el cual nos
afirma que, en el departamento de Cusco existen 31158 micro empresas dedicadas a la
actividad economica de comercio al por menor. Sin embargo, es preciso afirmar que dicha
poblacion estd integrada por empresas dedicadas a todos los rubros del comercio y no
representa la poblacion que es relevante para el desarrollo de esta investigacion.

Es importante recordar que la empresa Etec Ingenieros S.A.C. se dedicara a la importacion
y distribucion de EPP’s, por lo que sus futuros clientes serian distribuidoras medianas dentro
de la regidn las cuales como se menciona estarian dedicadas a la venta al por menor. Por lo
tanto, la informacién obtenida por parte del INEI no discriminaria a las empresas que se

dediquen a la venta de productos de seguridad industrial o EPP’s.

3.6. Muestra no probabilistica

Debido a las limitaciones originadas por la falta de informacion pertinente para determinar
la poblacion para esta investigacion. Se hace uso de un muestreo de tipo no probabilistico el
cual Ochoa (2015) nos indica que, no es sencillo cumplir con los requisitos propios de un

muestreo probabilistico los cuales son: Disponer de un marco muestral es algo relativamente
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poco habitual en estudios de mercado y lograr que todos los individuos de la poblacién tengan
una probabilidad no nula de ser seleccionados es un requisito igualmente exigente, mas aun
conocer la probabilidad de inclusion exacta de cada unidad muestral. Todos los individuos que
no pueden ser seleccionados en una muestra se suelen referir como unidades fuera de cobertura.

A consecuencia de lo antes mencionado, se utilizara como muestra no probabilistica usando
el muestreo por conveniencia el cual Malhotra (2008) lo define como aquel que busca obtener
una muestra de elementos convenientes. La seleccion de las unidades de muestreo se deja
principalmente al entrevistador. Muchas veces los encuestados son seleccionados porque se
encuentran en el lugar y momento adecuados.

Por lo tanto, se utilizard como referencia a todas las distribuidoras medianas que tengan su
ubicacion en la avenida Huayruropata, debido a que son clientes potenciales en el mercado al
que se quiere penetrar y es necesario su percepcion para el planteamiento de las estrategias para
el posicionamiento de la empresa. Teniendo un nimero de 23 empresas, las cuales seran

utilizadas para la aplicacion del instrumento.

3.7. Técnicas e instrumento de recoleccién de datos.
3.7.1. Técnica

Para el desarrollo del trabajo de investigacion se emple6 como técnica de recoleccion de
datos la encuesta para su aplicacion en la muestra descrita, siendo aquellas empresas
mencionadas dedicadas al rubro de venta al por menor de productos de seguridad industrial o
productos de proteccion personal.

3.7.2. Instrumento

Como resultado de la técnica mencionada, se utilizo un cuestionario como instrumento para
la recoleccion de datos, el cual contuvo una serie de preguntas o items respecto a lo necesario
para poder medir la variable.

3.8. Procedimiento de analisis de datos

Referente a las técnicas de procesamiento de datos, se optd por la naturaleza de la
investigacion utilizar la estadistica descriptiva recurriendo al programa SPSS, de la misma
forma, se recurrié a la hoja de célculo desarrollada por Microsoft denominado Excel, estos
programas facilitaron el andlisis de la informacidn, tabulacion y procesamiento de datos
recolectados a través del instrumento lo que permitié obtener una vision integral de la

informacion y una mejor formulacion de las conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1. Presentacion y fiabilidad del instrumento aplicado
4.1.1. Presentacion del instrumento

En el presente capitulo de la investigacion, se enfoca en la descripcion de los resultados del
instrumento utilizado, siendo necesario debido a la naturaleza de las dimensiones y su posterior
uso de la informacion obtenida por medio del cuestionario, dividirla en dos partes. La primera
enfocada a los socios; y otra hacia los clientes, los cuales se encuentran en el Anexo Il del
presente trabajo.

El cuestionario dirigido para los socios, del cual se realizaron 3 (uno por cada socio), tiene
como finalidad recoger informacion pertinente respecto al mercado y sus prioridades como
gestores y duefios de la organizacion, con el objetivo de plantear mejores estrategias teniendo
en cuenta sus necesidades y prioridades, asimismo, se hacen preguntas referentes al marketing
mix, especificamente a la p de personas. Debido que, dicha p esta enfocada a la interaccion de
todas las personas relacionadas a la empresa u organizacion (stakeholders) y es necesario saber
la opinién de los socios con respecto a los trabajadores y su papel importante en la empresa,
para llegar a la anhelada satisfaccion del cliente.

A su vez, el cuestionario mas importante es el dirigido a los clientes, del cual se realizaron
a los representantes de 23 empresas dedicadas a la venta al por menor de productos de
seguridad industrial o epp’s, los cuales brindaron su opinion sobre la dimension de
segmentacion de mercado y principalmente sobre la dimensién marketing mix y sus respectivos
indicadores que integran la mezcla de marketing siendo preguntas de producto, precio, plaza,
promocion, personas y procesos parte del contenido del cuestionario para la correcta
interpretacion de las necesidades y perspectivas de los clientes, para el correcto
posicionamiento de Etec Ingenieros, la empresa a la cual esta investigacion esta dedicada.

Los resultados de la investigacion se procedieron a tabular en el software estadistico SPPS
para determinar la suma y media para obtener los resultados de los indicadores, dimensiones y
la variable, luego, en una hoja de célculo de Excel se obtuvieron los cuadros y graficos

mostrados a continuacion.
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4.1.2. Fiabilidad del instrumento aplicado

Para el instrumento utilizado en el presente trabajo de investigacion se emple6 el indice de
Consistencia Interna Alfa de Cronbach. Segin George y Mallery (2003) se refieren de los
coeficientes de Alfa de Cronbach y brindan las recomendaciones siguientes para evaluar los
valores: Afirman que un coeficiente por debajo de 0.5 muestra un nivel de fiabilidad
inaceptable, si el coeficiente tiene un valor entre 0.5 y 0.6 se considera como un nivel pobre,
entre el valor 0.6 y 0.7 se considera cuestionable, entre 0.7 y 0.8 es considerado aceptable, entre
0.8 y 0.9 es considerado bueno y finalmente si el coeficiente es mayor que 0.9 es considerado
excelente.

Para obtener el coeficiente de Alfa de Cronbach, se utilizé el software estadistico SPSS,
cuyo resultado fue el siguiente:

Tabla 2.

Estadisticas de fiabilidad.

Alfa de Cronbach N° de elementos
0.781 18

Como se observa en la tabla 2, el coeficiente de Alfa de Cronbach del cuestionario para los
clientes es 0.781 lo que es considerado en un nivel aceptable para el procesamiento de los datos,

por lo cual se procedio a su utilizacion.

4.2. Resultados de las dimensiones de la variable Posicionamiento

Para describir el posicionamiento de la empresa Etec Ingenieros S.A.C. en tiempos de
SARS-CoV-2, Cusco 2020. Se considerd las dimensiones de segmentacion de mercado y

marketing mix, cuyos resultados se presentan a continuacion.

4.2.1. Resultados respecto al objetivo especifico 1: Dimensién segmentacion del

mercado

Obijetivo especifico 1. Segmentar el mercado para la empresa Etec Ingenieros S.A.C. en
Tiempos de SARS-CoV-2, Cusco 2020.

Para lo que se determind la percepcion de los clientes y socios respecto al segmento de
mercado y consecuentemente para determinar en mejor medida el indicador mercado meta y el

respectivo objetivo especifico.
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a) Clientes
Tabla 3.

Dimension segmentacion del mercado — clientes.

f %

Nada Importante 0 0%

Poco importante 0 0%

Moderadamente importante 1 4%
Importante 17 74%
Muy importante S 22%
Total 23 100%

74%
22%
4%
0% 0% -
Nada Importante Poco importante Mod importante Importante Muy importante

Figura 1. Dimensidn segmentacion del mercado — clientes.

Interpretacion

Del 100% de los encuestados siendo los clientes potenciales de Etec Ingenieros S.A.C., el
74% consideran que, son importantes los factores presentados y relacionados con segmentacion
de mercado, haciendo mas facil determinar qué aspectos tomar en cuenta para el mejor
planteamiento de estrategias para esta dimension, del mismo modo, se obtuvo que un 22% de

encuestados consideran que es muy importante y el 4% que es moderadamente importante.
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b) Socios
Tabla 4.

Dimension segmentacion del mercado — socios.

f %
Nada Importante 0 0%
Poco importante 0 0%
Moderadamente importante 0 0%
Importante 3 100%
Muy importante 0 0%
Total 3 100%
100%
0% 0% 0% 0%
Nada Importante Poco importante Mod importante  Importante  Muy importante

Figura 2. Dimension segmentacién del mercado — socios.

Interpretacion

Del 100% de los encuestados que vienen a ser los socios de la empresa Etec Ingenieros
S.A.C., el 100% consideran que, son importantes los factores presentados y relacionados con
segmentacion de mercado, siendo aquellos factores determinantes para ser utilizados mas

adelante en el targeting y el mejor planteamiento de estrategias.
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A. Indicadores de la dimension segmentacién de mercado

El indicador de la dimension imagen es mercado meta, para lo cual, se obtuvieron los
siguientes resultados:

a) Clientes
Tabla 5.

Indicadores de la dimension segmentacion de mercado — clientes.

Mercado meta

f %

Nada Importante 0 0%

Poco importante 0 0%

Moderadamente importante 1 4%
Importante 17 74%
Muy importante S 22%
Total 23 100%

74%
22%
4%
0% 0% -

Nada Importante Poco importante Mod importante Importante Muy importante

Figura 3. Indicadores de la dimensidén segmentacién de mercado - clientes

Interpretacion

Por consecuencia que la dimension segmentacion del mercado tiene un solo indicador, los
resultados mostrados en este indicador son los mismos que el de dimensidn. Siendo un 74% de
encuestados que consideran importante lo relacionado a mercado meta, un 22% consideran que
es muy importante y un 4% que es moderadamente importante. Dicha informacién se

desglosara en el siguiente capitulo para su utilizacion para el planteamiento de estrategias.
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b) Socios

Tabla 6.

Indicadores de la dimension segmentacion de mercado — socios.

Mercado meta

f %
Nada Importante 0 0%
Poco importante 0 0%
Moderadamente importante 0 0%
Importante 3 100%
Muy importante 0 0%
Total 3 100%
100%
0% 0% 0% 0%
Nada Importante Poco importante Mod importante  Importante  Muy importante

Figura 4. Indicadores de la dimensién segmentacion de mercado — socios.

Interpretacion

Como fue mencionado anteriormente la dimension segmentacién del mercado tiene un solo
indicador, los resultados mostrados en este indicador son los mismos que el de dimension para
el caso de socios. Siendo un 100% de encuestados que consideran importante lo relacionado a
mercado meta. Dicha informacion se desglosara en el siguiente capitulo para la consecuente

utilizacion para el planteamiento de estrategias.
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4.2.2. Resultados respecto al objetivo especifico 2: Dimensién Marketing Mix

Objetivo especifico 2. Desarrollar el marketing mix para la empresa Etec Ingenieros S.A.C.
en Tiempos de SARS-CoV-2, Cusco 2020.

Para lo que se determind la percepcion principalmente de los clientes respecto al marketing
mix y sus indicadores que vienen a ser los incluidos para el presente estudio y su determinacion
de manera méas adecuada.

a) Clientes
Tabla 7.

Dimension Marketing Mix — clientes.

f %
Nada Importante 0 0%
Poco importante 0 0%
Moderadamente importante 0 0%
Importante 1 4%
Muy importante 22 96%
Total 23 100%
96%
0% 0% 0% 4%
(] 0 (V]
Nada Importante Poco importante Mod importante Importante Muy importante

Figura 5. Dimension Marketing Mix — clientes.

Interpretacion
Del 100% de encuestados, el 96% consideran que es muy importante el marketing mix y los
factores relacionados a los indicadores que lo componen, del mismo modo, el 4% restante

consideran que es importante. Mostrando una alta respuesta respecto a esta dimensién.
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b) Socios
Tabla 8.

Dimension Marketing Mix — socios.

f %
Nada Importante 0 0%
Poco importante 0 0%
Moderadamente importante 0 0%
Importante 1 33%
Muy importante 2 67%
Total 3 100%
67%
33%
0% 0% 0%
Nada Importante Poco importante Mod importante Importante Muy importante

Figura 6. Dimension Marketing Mix — socios.

Interpretacion
Del 100% de los socios encuestados, el 67% consideran que es muy importante el marketing
mix y los factores relacionados a los indicadores que lo componen, del mismo modo, el 33%

restante consideran gque es importante. Mostrando una alta respuesta respecto a esta dimension.
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A. Indicadores de la dimension marketing mix

Los indicadores de la dimension marketing mix son: producto, precio, plaza, promocion,

personas y procesos, para los cuales, se obtuvieron los siguientes resultados.

a) Clientes
Tabla 9.

Indicadores de la dimension marketing mix — clientes.

Producto Precio Plaza Promocion  Personas Procesos
f % f % f % f % f % f %
Moderadamente 0 0% 0 0% 2 9% 0 0% 1 4% 0 0%
importante
Importante 3 183% 4 17% 3 13% 4 17% 17 4% 2 9%
Total 23 100% 23 100% 23 100% 23 100% 23 100% 23 100%
W Nada Importante M Poco importante Mod. importante Importante B Muy importante
91%
87%
83% 83%
78%
74%
22%
179 179
139 139
9% 9%
0%0%0% 0%0%0% 0%0% 0%0%0% 0%0%4MJ I 0%0%0%
Producto Precio Plaza Promocién Personas Procesos

Figura 7. Indicadores de la dimensién marketing mix - clientes.
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Interpretacion

e Del 100% de encuestados, siendo ellos, clientes potenciales de la empresa Etec Ingenieros,
indican que, para el 87% de ellos es muy importante el indicador producto y para el 13% es
importante dicho indicador, siendo uno de los factores mas importantes y a priorizar para el
planteamiento de estrategias en el capitulo 1V, por su alta respuesta a dicho indicador.

e Encuanto al indicador precio, del 100% de encuestados, el 83% considera muy importante
dicho indicador, a su vez, el 17% restante lo considera importante. Debido al rubro que la
empresa Etec Ingenieros esta dedicada y al sector que esta enfocado, sus clientes consideran
que el precio es un indicador a tomar muy en cuenta respecto al planteamiento de estrategias
en su respectivo apartado.

e Respecto al indicador Plaza, del 100% de encuestados, el 78% consideran muy importante
el indicador mencionado, para el 13% creen que es importante y para el 9% creen que es
moderadamente importante. La dispersion en cuanto a los resultados de dicho indicador,
seran detallados y analizados en el siguiente capitulo.

e Del 100% de encuestados, el creen que es muy importante la p referida a promocion,
teniendo un 83% que opina que es muy importante ese indicador y un 17% que lo considera
importante. Siendo el tercer lugar de los indicadores con resultados mas altos, se procede a
analizar dicho indicador y utilizar la presente informacién para la conjuncion de esfuerzos
para el correcto posicionamiento de la empresa Etec Ingenieros.

e En cuanto al indicador personas, observamos que del 100% de encuestados, un 74%
consideran que es importante y 22% muy importante, alterando un poco la percepcién en
cuanto al pronostico de los resultados que daban un alto porcentaje en el criterio de
calificacion denominado muy importante.

e Finalmente, respecto al indicador procesos, del 100% de encuestados, un 91% consideran
que es muy importante el mencionado indicador y todo lo que este conlleva. Del mismo
modo, un 9% cree que es importante; teniendo un alto grado de resultados positivos en todos
los indicadores de la dimension marketing mix. Principalmente en el presente indicador

teniendo el porcentaje mas alto respecto a los demas indicadores.
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b) Socios
Tabla 10.

Indicador de la dimension marketing mix —socios.

Personas

f %

Nada Importante 0 0%

Poco importante 0 0%

Moderadamente importante 0 0%
Importante 1 33%
Muy importante 2 67%
Total 3 100%

67%
33%
0% 0% 0%

Nada Importante Poco importante Mod importante Importante Muy importante

Figura 8. Indicador de la dimension marketing mix - socios.

Interpretacion

En este caso, en la p de personas del 100% de los socios encuestados, el 67% consideran
que es muy importante factor personas y los factores relacionados al mismo, del mismo modo,
el 33% restante consideran que es importante. Mostrando una opinion algo dispersa para un

indicador tan importante
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4.3. Resultados de la variable posicionamiento

El objetivo general de la presente investigacion es posicionar la empresa Etec Ingenieros
S.A.C. en tiempos de SARS-CoV-2, Cusco 2020.
Por lo cual, obtuvimos estos resultados para dicha variable.

a) Clientes
Tabla 11.

Variable posicionamiento — clientes.

f %
Nada Importante 0 0%
Poco importante 0 0%
Moderadamente importante 0 0%
Importante 1 4%
Muy importante 22 96%
Total 23 100%

96%
0% 0% 0% 4%
() (] ()
Nada Importante Poco importante Mod importante Importante Muy importante

Figura 9. Variable posicionamiento — clientes.
Interpretacion
En cuanto a la variable posicionamiento, del 100% de encuestados. Un 96% de ellos
consideran que es muy importante la mencionada variable y un 4% que es importante. Teniendo
como resultado, valores porcentuales muy altos respecto a posicionamiento, los componentes
que influyeron a conseguir este resultado seran detallados en el siguiente capitulo denominado

Discusién de Resultados.
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b) Socios
Tabla 12.

Variable posicionamiento — socios.

f %
Nada Importante 0 0%
Poco importante 0 0%
Moderadamente importante 0 0%
Importante 3 100%
Muy importante 0 0%
Total 3 100%
100%
0% 0% 0% 0%
Nada Importante Poco importante Mod importante  Importante  Muy importante

Figura 10. Variable posicionamiento — socios.

Interpretacion

Debido a que el punto de vista o percepcion de los socios como tomadores de decisiones es
importante, podemos observar que en cuanto a la variable posicionamiento, del 100% de
socios. Un 100% de ellos consideran que es importante la variable mencionada. Teniendo como
resultado, valores altos respecto a posicionamiento, sirviendo como base para la elaboracion
de matrices que nos ayuden a enfocarnos mejor en la empresa para obtener como consecuencia

estrategias para posicionar de mejor forma la empresa.
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CAPITULO V: DISCUSION DE RESULTADOS

5.1. Descripcion de los hallazgos més relevantes

Del presente trabajo de investigacion se obtuvieron los siguientes hallazgos los cuales son
considerados como los més relevantes. De acuerdo al objetivo general y sus objetivos
especificos tenemos los siguientes

5.1.1.Referido al Objetivo especifico 1

El cual es: Segmentar el mercado para la empresa Etec Ingenieros S.A.C. en tiempos de
SARS-CoV-2, Cusco 2020.

Obtuvimos que, en el caso de los socios el 100% de ellos consideran que es importante la
segmentacion del mercado. Siendo una respuesta alta respecto a dicha dimension, siendo un
porcentaje a tomar muy en cuenta debido a su grado de influencia para el planteamiento de
estrategias en el siguiente capitulo del mismo nombre. A continuacién, se detallaran las

respuestas que constituyeron el indicador.

100%
80%
60%
40%
20%

0%

Rotacidon de Rotaciéon de Ventaal por Venta al por Una tienda Bajos
inventarios efectivo menor mayor fisica de sus compromisos
(Retail) (Wholesale)  productos  financieros

Nada Importante B Poco importante ® Mod. importante

Importante B Muy importante

Figura 11. Respuestas socios objetivo especifico 1.

Como podemos observar en la figura 11, se consultaron los factores mostrados para
determinar el grado de flexibilidad de la empresa hacia el mercado y se pudieron observar las
prioridades de los socios, existe una alta prioridad de tener rotacion de inventarios y rotacion
de efectivo.

De la misma forma se muestra que no se tiene ningun interés de que la empresa a su vez

pueda ofrecer productos en el sector retail o venta al por menor; mas aun indica su enfoque al
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100% a la venta al por mayor o wholesale. Del mismo modo, podemos observar su perspectiva
respecto a poder adquirir deudas que puede denotar que prefieren no tener muchos
compromisos financieros.

Si bien se podria plantear la incursién de venta de sus productos a sus consumidores finales
de manera individual y personalizada, esto generaria tener un inventario mas estatico y de la
misma forma el dinero perteneciente a su inversion. Sin embargo, realizar esfuerzos en el
planteamiento de estrategias que no estén alineados con los objetivos de la organizacion,
invalidaria el objetivo de este trabajo de investigacién, para lo cual se platearan estrategias en
el siguiente capitulo homénimo.

En relacion al objetivo especifico en mencion, es importante resaltar la siguiente figura.

100%
90%
80% 74%
70%
60%
50%
40%

30% 22%

20%
10% 4%
0% 0%
0%
¢Usted cree que compra los productos a un precio competitivo?

Muy en desacuerdo M En desacuerdo M Indiferente ™ De acuerdo M Muy de acuerdo

Figura 12. Respuesta clientes objetivo especifico 1.

Respecto a las respuestas de los clientes importante mostrar esta figura, debido que, la
percepcion de los vendedores al por menor de equipos de proteccion personal (epp’s), respecto
a la conformidad de sus distribuidores y la compra de productos no es totalmente conforme. Es
preciso afirmar que la mayoria de vendedores al por menor representada por un 74% no esta
convencido que compra productos a un precio competitivo 0 a un buen precio y afirma que
podrian encontrar mejores precios. Al momento de realizar la encuesta, se pudo percibir que la
apertura de una nueva empresa dedicada al rubro de importacién y a la venta al por mayor de
epp’s bajo su propia marca como Etec Ingenieros representa una oportunidad para ellos de

obtener buenos productos a un mejor precio.
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5.1.2.Referido al Objetivo especifico 2

El cual es: Desarrollar el marketing mix para la empresa Etec Ingenieros S.A.C. en tiempos
de SARS-CoV-2, Cusco 2020.

Obtuvimos que, en el caso de los clientes, el 96% de encuestados consideran que es muy
importante el marketing mix y el 4 % restante considera que es importante. Teniendo una
respuesta muy alta en esta dimension, donde el 100% presenta una perspectiva positiva en
cuanto a marketing mix se refiere, es por ello que, se analizara cada indicador perteneciente a
la mezcla del marketing para poder asignar un grado de prioridad en cuanto a estrategias para
el marketing mix se refiere. Para este objetivo especifico, en su mayoria esta constituido por
respuestas respecto al cuestionario clientes, sin embargo, existen 3 preguntas referidas a
personas Yy realizadas a los socios para mejor desarrollo de la presente investigacion.

En relacion a la p de producto podemos observar lo siguiente:

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Presentacién de los Caracteristicas de un Informacidn técnica del

productos que compra producto (especificaciones  producto en el empaque

técnicas)

Nada Importante B Poco importante ® Mod. importante

Importante B Muy importante

Figura 13. Respuestas objetivo especifico 2 - Producto

Como podemos observar en la figura 13, para los clientes potenciales de Etec Ingenieros,
respecto a producto mas del 50% tiene una respuesta muy favorable para cada factor.
Demostrando que su decision de compra esta basada principalmente por las caracteristicas del
producto y su relacion con la presentacién del mismo como su empaque 0 packaging,
incluyendo que la informacion sea clara en cuanto a las caracteristicas del mismo en su
empaque. Debido a la comercializacion de productos adquiridos por estas empresas que no
presentaban toda la informacidn del producto de una manera clara y entendible para ellos y sus

clientes, siendo este un punto a tomar en cuenta para el siguiente capitulo.
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En relacién a la p de precio se puede observar lo siguiente:

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Precio de un producto Relacion manufactura del producto con el
precio

Nada Importante M Poco importante ® Mod. importante

Importante B Muy importante

Figura 14. Respuestas objetivo especifico 2 - Precio

Respecto a la figura mostrada en cuanto a precio, es correcto afirmar que, muy a pesar de
algunas suposiciones en relacion con el tipo de clientes potenciales encuestados de la empresa
Etec Ingenieros y su compra de tipo al por mayor, se creeria que el precio es el factor mas
importante de todas las p’s que constituyen el marketing mix. Sin embargo, en la figura 14
podemos observar que para los encuestados si bien el precio es muy importante, la relacion de
la calidad de manufactura de los productos que adquieren con el precio al que lo compran, es
para ellos mas importante. Afirmando que, prefieren adquirir un producto que cueste un poco
méas pero que realmente sea bueno, haciendo énfasis en como se ve y esta directamente
relacionado con los resultados de la figura 8 cuyos resultados son mucho mayores y mas altos

en cuanto a la p de precio.
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En relacion a la p de plaza se puede observar lo siguiente:

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0% | |
Sede y almacén general Empresa de origen Tiempo de entrega de
en la ciudad cusquefio pedidos

Nada Importante B Poco importante ® Mod. importante

Importante B Muy importante

Figura 15. Respuestas objetivo especifico 2 - Plaza

Como podemos observar en la figura 15, en cuanto a plaza, se observa que al 86% de
encuestados tienen una alta respuesta en cuanto a que la empresa tenga su almacén general y
sede en la ciudad del Cusco, de la misma forma, se aprecia que mas del 70% de encuestados
creen que el origen de la empresa es un factor a tomar en cuenta debido al alto grado de
chauvinismo en la region. A su vez, existe una muy alta respuesta en cuanto a la importancia
del tiempo de entrega de los pedidos.

En relacion a la p de promocién se puede observar lo siguiente:

100%
90%
80%
70%
60%

50%
40%
30%
20%
10%
0% -

Garantia post Muestras de  Pagina web de la Catdlogo virtual Descuentos por
venta productos para empresa con los productos volumen
definir su decision ofrecidos
de compra

Nada Importante M Poco importante M Mod. importante ™ Importante B Muy importante

Figura 16. Respuestas objetivo especifico 2 - Promocién
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Respecto a la figura 16 que muestra las respuestas en cuanto a promocion se refiere, se
puede resaltar que, los clientes tuvieron un alto grado de respuesta a algunas estrategias que
pueden marcar su condicion de compra; entre ellas la garantia post venta y los descuentos por
volumen. Del mismo modo, se tiene un muy alto grado de respuesta a la entrega de muestras
de productos para que puedan observar y percibir que tipo de producto es, afirmando que
sabiendo que tipo de producto es y como se ve, tendrian la seguridad de comprar mas productos
y decidirse si comprar menos una marca u otra.

Debido a la pandemia a causa del SARS-CoV-2, es muy importante tener una plataforma
donde se puedan hacer las cotizaciones y realizar pedidos de productos, simultaneamente
mostrar el catalogo de productos de la empresa, para agilizar la decision de compra,
consecuencia de ello, se recibié una alta respuesta expresada al momento de llenar la encuesta.
Lo cual indica que para ellos es una alternativa practica para obtener informacion de los
productos y hacer sus compras.

En relacion a la p de personas se puede observar lo siguiente:

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
Comunicacion directa entre la empresa y usted

Nada Importante M Poco importante Mod. importante Importante B Muy importante

Figura 17. Respuesta objetivo especifico 2 - Personas
Dentro del apartado de personas, entre lo mas importante a resaltar tenemos la figura 17,
donde muestra el alto grado de importancia que los clientes potenciales que fueron encuestados
denotan respecto a la relacién que debe haber entre una empresa y ellos. Representado en el
91% de encuestados que creen que la comunicacion directa entre la empresa y ellos, significaria

un alto grado de crecimiento compartido y reciproco.
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90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% ]
¢Estaria dispuesto a brindar sus opiniones respecto a los productos y servicios que
ofrece la empresa?

Muy en desacuerdo M En desacuerdo M Indiferente ™ De acuerdo M Muy de acuerdo
Figura 18. Respuesta objetivo especifico 2 - Personas 2

En relacion a la figura 18, muestra que existe un alto grado de apoyo que permita la relacion
que se comentaba anteriormente, que permitiria en el mejor desempefio de la empresa en
beneficio de la misma y para sus clientes.

En el caso de las respuestas obtenidas por el cuestionario dedicado a los socios podemos
obtener lo siguiente:

100%
80%
60%
40%
20%

0%

Sus colaboradores estén Sus trabajadores estén Sus trabajadores garanticen un
comprometidos con usted comprometidos con los objetivos buen servicio a pesar de que ello
de la organizacion represente gastos adicionales por

parte de la empresa

Nada Importante M Poco importante B Mod. importante Importante M Muy importante

Figura 19. Respuestas socios objetivo especifico 2.

Como se puede apreciar en la figura 19, las respuestas de los socios como tomadores de
decisiones respecto a la p de personas, nos muestran una respuesta es muy alta respecto a las
preguntas realizadas en cuanto a las personas que componen y representan a su organizacion,
junto al papel que desempefian y desempefiaran durante el ejercicio de sus funciones para

garantizar la satisfaccion del cliente y el éxito de la empresa.
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Finalmente, en relacion a la p de procesos se puede observar lo siguiente:

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Agilidad en el procesamiento de su Actualizacion continua del stock de los
compra productos

Nada Importante B Poco importante B Mod. importante
Importante B Muy importante

Figura 20. Respuestas objetivo especifico 2 - Procesos

En cuanto a procesos, podemos observar que existe una alta respuesta prioritaria respecto a
la agilidad en el proceso de compra, sea desde la respuesta a las cotizaciones, hasta del proceso
de compra y el respectivo desembolso de dinero, lo que representa un problema actualmente
con las empresas que venden productos al por mayor teniendo periodos de respuesta de hasta
15 dias. Del mismo modo hay una muy alta respuesta en cuanto a actualizacion de stock se

refiere, debido a problemas similares, siendo este una gran ayuda para los clientes.

5.1.3.Referido al Objetivo general

El cual es: Posicionar la empresa Etec Ingenieros S.A.C. en tiempos de SARS-CoV-2,
Cusco 2020.

En relacion al objetivo general expuesto anteriormente, existe un 85% de encuestados que
considera que es muy importante y el 15% restante que es importante. En consecuencia, existe
un muy alto nivel de respuesta teniendo en su totalidad respuestas positivas respecto a la

variable de estudio denominada posicionamiento.
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5.2. Limitaciones

a. Ausencia de una base de datos donde detallen cuantas empresas se dedican al rubro de
venta al por menor de producto de seguridad industrial o epp’s.

b. En referencia a la marca Eseg, la empresa no tiene el suficiente material para plantear
correctas estrategias de marketing, simplemente se hizo entrega una imagen en formato
jpg. que sirvié como punto de partida en el planteamiento de marca.

c. Los socios de la empresa Etec Ingenieros, presentan inconvenientes con el cambio
sustancial del logo de su marca, por lo que se trabajé como base en ello para la
formulacion de estrategias.

d. Debido a la coyuntura sanitaria que la ciudad del Cusco pas0, se tuvieron que tomar las
medidas pertinentes en cuanto a salubridad se refiere para la aplicacion de los
instrumentos.

e. Falta de cooperacion de algunos duefios de empresas a las que se dedico el instrumento,
no prestando sus opiniones para el cuestionario. Cabe afirmar que representa menos del

8% de encuestados.

5.3. Fortalezas

Disposicion y apoyo por parte de los socios de la empresa Etec Ingenieros, para poder

conocer su rubro, como funciona la empresa y realizar el presente trabajo de investigacion.
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5.4. Comparacion de resultados

El presente trabajo de investigacion esté dedicado al sector wholesale o venta al por mayor,
la mayoria de bibliografia tomada en cuenta y mostrada en el capitulo Il son de trabajos de
investigacion de empresas dedicadas al sector retail o venta al por menor, siendo el
planteamiento de la empresa y el uso de sus variables de medicién un poco distintas a la
utilizada en este trabajo de investigacion. Es por ello, que para alcanzar el objetivo general del
trabajo de investigacion es necesario cumplir los requisitos que involucran los dos objetivos
especificos de la misma.

De este modo, en cuanto al objetivo especifico 1, se obtuvieron mayores resultados respecto
a los estudios de (Caceres, 2008) donde su medicion resulta ser en su escala de interpretacion
media o regular, debido a la repuesta de los factores expuestos con los encuestados; en
comparacion a la alta respuesta representada en un 96% de respuestas positivas. Del mismo
modo, (Del Pino, 2017) en su estudio de reposicionamiento de la empresa de su investigacion,
nos muestra una alta respuesta en cuanto a segmentar el mercado se refiere, mostrando su 93%
de reactivos positivos como resultado. Como consecuencia de ello, si bien el instrumento es un
soporte y medio para realizar el siguiente capitulo, se obtuvieron resultados relativamente
similares a la literatura auxiliar de este trabajo, claro esta, en cuanto al objetivo especifico 1.

En cuanto al objetivo especifico 2. Marketing mix podemos observar una abrumadora
respuesta por parte de los encuestados que representa el 92% que el marketing mix y sus
factores relacionados son muy importantes (la escala méxima en el valor de medicion), donde
practicamente se obtuvieron un 100% de respuestas favorables frente a esta dimension, para su
subsecuente analisis y priorizacion para el planteamiento de estrategias en el siguiente
apartado, no ocurre lo mismo en el estudio de (Chavez, 2017) donde los resultados en cuanto
a marketing mix indican una respuesta inferior, siendo la interpretacion de sus resultados de
forma regular o media con respecto al porcentaje de 46.5% de respuesta a su instrumento.

Como se puede observar, el planteamiento del instrumento aplicado del presente trabajo de
investigacion nos muestra una alta respuesta referente al objetivo general a cumplir, comparado
con los resultados de las investigaciones previas utilizadas como antecedentes de investigacion.

Es por ello, que dichos resultados se utilizardn como base para el correcto planteamiento de
estrategias para cumplir con el objetivo especifico referido al marketing mix, y su priorizacion
para centrar esfuerzos en los factores que sean mas relevantes y garanticen el correcto

posicionamiento de la organizacion.
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Al momento de desarrollar la presente investigacion se utilizo la base de mercadotecnia
proporcionada por Kotler y Keller (2016) en su libro Direccion de Marketing donde infieren
que “Un posicionamiento de marca adecuado sirve de directriz para la estrategia de marketing
puesto que transmite la esencia de la marca, aclara qué beneficios obtienen los consumidores
con el producto o servicio” (p. 275). Sin embargo, para profundizacion de la tesis y la forma
en la cual se abarca el trabajo de investigacion esta basado en el trabajo de Munuera y
Rodriguez (2012) donde afirman que:

El posicionamiento toma como punto de partida, por un lado, el analisis de los segmentos
objetivo y, por otro, el de la competencia para adoptar la decisién final de servir a un
mercado con un programa de marketing especificamente adaptado a los intereses y
expectativas de los usuarios potenciales. Podriamos decir que la segmentacion en sentido
amplio se completa con la eleccion de una determinada posicion en el mercado (p. 88).

Es asi que esta investigacion basada en las teorias de los autores mencionados, afirma su
validez para el desarrollo de la misma, el cumplimiento de los objetivos y la solucion del
problema de investigacion, que en este caso es valido en el contexto estudiado con todas sus
limitaciones.

5.5. Implicancias

Se tendran medidas de mejor manejo del producto(marca), precio, plaza, promocion,
personas y procesos para minimizar esfuerzos y alcanzar el objetivo que es el correcto
posicionamiento de la empresa en el mercado.

Se generara conciencia de un estudio permanente de los clientes, para la generacion de
nuevas estrategias consecuencia del feedback proporcionado por los clientes y la competencia.

Se tendra un concepto mas profundo de marca y su correcta utilizacion en todo el &mbito
que sea pertinente que permitird a la misma posicionarse en la mente de los consumidores,

generando diferenciacion frente a los mismos, con productos a un precio muy competitivo.

5.6. Lineas de investigacién

Analisis del posicionamiento de la empresa Etec Ingenieros S.A.C. o de la marca Eseg
dentro de la ciudad.

Relanzamiento de la marca a otras regiones.

Estudio de satisfaccién de la cadena de suministros para la empresa Etec Ingenieros.

Expansion de rubro segln los lineamientos de empresa y marca planteados.
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CAPITULO VI: PROPUESTA DE ESTRATEGIAS

Para poder cumplir con los objetivos especificos planteados para este trabajo de
investigacion, se realizd la aplicacion del instrumento que sirvié para poder determinar en
primera medida, cual es el mercado meta para la empresa Etec Ingenieros y subsecuentemente

el planteamiento de estrategias para cada p que conforma el marketing mix.

6.1. Respecto al mercado meta y la segmentacion del mercado

Antes de presentar el planteamiento de estrategias es prudente afirmar la relevancia de tener
un target o mercado meta bien definido. La empresa Etec Ingenieros al momento de iniciar su
negocio tenia en cuenta hacia quién estaba enfocado su producto y a que parte del mercado
queria entrar, se plantearon algunas interrogantes dentro del marco de dicha dimension para
ayudarnos a tener un mejor panorama sobre algunas alternativas que no fuera la importacion y
la venta al por mayor. Sin embargo, dentro de las prioridades de la organizacion
especificamente en rotacion de inventarios y rotacion de efectivo muestra su alto interés
relacionado con la venta al por mayor; en comparacion con la posibilidad de vender al mismo
tiempo en el sector retail o al por menor que resulta nula al momento de preguntarles acerca de
ello. A su vez, se consulto la posibilidad de participar en licitaciones o cotizaciones estatales y
como era de esperarse, debido a su alta prioridad en rotacion de efectivo, afirman que el periodo
de pagos para proveedores del estado es superior a 20 dias habiles 0 mas en algunos casos.
Afectando directamente el reingreso rapido de dinero para su respectiva reinversion y generar
beneficios.

En consecuencia, se afirma que todos los esfuerzos realizados en esta investigacion se
efectuaron con el propdsito netamente practico para el uso y aplicacion del mismo para la
empresa, si dentro de las prioridades no existe algiin camino que se pueda utilizar como
alternativa para aumentar su target entonces no es recomendable plantear lo que va en contra
de ellas, por lo que se enfocaron los esfuerzos en estrategias del marketing mix respecto al
mercado meta o target conformado por distribuidoras medianas que adquieren sus productos
por medio de compras al por mayor y se dedican al comercio de equipos de proteccién personal
dentro de la ciudad del Cusco.

Para ello se plantearan estrategias para desarrollar correctamente el marketing mix.
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6.2. Proceso estratégico para la eleccion de estrategias para el marketing mix

Como lo sefialado por Kotler y Armstrong (2012):

Una vez que la compafiia decidio a qué segmentos del mercado buscaré entrar, debe decidir

cémo diferenciar sus ofertas de mercado para cada segmento meta y las posiciones que desea

ocupar en dichos segmentos. El posicionamiento de un articulo es el lugar que éste ocupa
en la mente de los consumidores, en relaciéon con los competidores. (...). Si se percibe que
cierta mercancia es exactamente igual a las demas en el mercado, los consumidores no

tendrian razones para comprarla (p. 49).

Entonces, seria facil y cdmodo afirmar que el planteamiento de estrategias de diferenciacion
seria la salida méas rapida para posicionar la empresa Etec Ingenieros en la industria, sin
embargo, debido al tipo de comercio que realiza es dificil poder plantear estrategias de
diferenciacion cuando principalmente la venta se realiza no por diferencias entre las cualidades
de los productos; sino porque los productos cumplan con las mismas cualidades fisicas que el
cliente necesita que esta determinado en especificaciones o certificaciones.

Es asi que la empresa Etec Ingenieros, se enfoca al 100% en la penetracion del mercado,
ofreciendo productos a un precio competitivo, afrontando el riesgo que representa esta
estrategia, se sumaron esfuerzos para poder efectuarla de la mejor manera utilizando
conocimiento técnico para garantizar el éxito de la empresa.

En relacion a los productos y su competencia, como se detallard mas adelante, la empresa
Etec Ingenieros tiene como proveedor de sus productos una empresa manufacturera de origen
chino, siendo ésta el mismo distribuidor de los productos de la competencia. Brindando la
misma calidad de manufactura bajo distintas marcas, por lo que en cuanto al desempefio de los
productos frente a su competencia es el mismo por las razones expuestas.

Con esto como premisa, para el correcto planteamiento de estrategias pertenecientes para el
marketing mix, se utilizaron herramientas relacionadas al marketing, marketing estratégico y a
la administracion estratégica para analizar sus resultados y puedan servir de apoyo para el

marketing mix.

6.2.1. Anélisis FODA o DAFO

A continuacion, se presenta el analisis FODA o DAFO elaborada con la finalidad de conocer
las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la organizacién denominada Etec
Ingenieros para la cual esta dirigido el trabajo de investigacion, para subsecuentemente esbozar

estrategias cruzando la informacidn obtenida en la encuesta y en esta herramienta.
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A. Fortalezas

Es la Gnica empresa de la regién Cusco que se dedica al rubro de importacion y distribucion
a mediana y gran escala

Coordinacion directa con la empresa (sin intermediarios)

Agilidad del procesamiento de compra

Rapidez de entrega de productos en stock

Precios iguales o0 mas competitivos que la competencia

Atributos de los productos iguales al de la competencia

Disponibilidad de recursos financieros

Contacto directo con empresas manufactureras de origen chino

B. Oportunidades

Reactivacion economica en el sector construccion

Capacidad para entrar a otros departamentos a mediano plazo

Mejor uso de las TIC’s para la atencion

Escasa 0 ningun tipo de competencia pertenecientes a la region Cusco

Accesibilidad a proveedores de empresas de la competencia

Contacto y comunicacion con empresas manufactureras grandes de origen extranjero

Diversificacion de productos para diferentes rubros a mediano plazo

C. Debilidades

Volumen de inventarios reducido

Packaging no precisa informacion completa del producto

Packaging promedio y corriente

Almacén general de pequefias dimensiones

Poca de experiencia en el rubro

Comunicacion deficiente dentro de la organizacion

Falta de atencién meticulosa en todo el proceso de adquisicion de los productos

Limitaciones con el idioma extranjero
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D. Amenazas

Paralizacion de proyectos por cuarentena consecuencia de aumento de contagios

Dificil introduccion de la nueva marca a causa de la desconfianza y fidelizacién de otras
empresas

Competidores externos fuertes y con bastantes afios en el rubro

Aumento de costo de flete (impuestos en general)

Aumento de costos de produccion de la empresa productora

Paralizacion de mercaderia por temas aduaneros por via maritima

Cambio de ruta de vuelo durante importacion de productos.

6.2.2. Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE)

La Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE) de la Empresa Etec Ingenieros (ver
Tabla 13), cuenta con 13 factores determinantes de éxito, seis corresponden a las oportunidades
y siete a las amenazas. Los valores asignados a cada factor (entre 1 y 4) representa la eficacia
de respuesta de las estrategias actuales para responder a los factores externos, donde 4 significa
que la respuesta es superior, 3 la respuesta esta por arriba de la media, 2 la respuesta es media
o promedio y 1 donde la respuesta es mala.

El valor ponderado resultante en la matriz MEFE es de 2.46 (por poco pero aun por debajo
del valor promedio que es 2.5), ello significa que, por mas que la empresa sea relativamente
nueva, las estrategias actuales de la empresa, no estan aprovechando las oportunidades
existentes y tampoco, neutralizando las amenazas, lo cual repercute directamente en el correcto

posicionamiento de la empresa y consecuente de la marca.
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Tabla 13.

Matriz de Evaluacién de los Factores Externos (MEFE)

Valor

Oportunidades Valor Calificacion Ponderado

Reactivacion econémica en el sector
1 ., 0.12 3 0.36
construccion

Capacidad para entrar a otros departamentos

2 . 0.07 2 0.14
a mediano plazo
3 Mejor uso de las TIC’s para la atencion 0.03 1 0.03
4 Escasa o ningtn tipo d_e, competencia 0.05 5 01
pertenecientes a la region Cusco
5 Contacto y comunicacion con empresas 0.08 3 0.24
manufactureras grandes de origen extranjero
5 D|ver5|f|caC|c_)n de productos para diferentes 011 3 033
rubros a mediano plazo
Subtotal 0.46 1.2
Amenazas Valor Calificacion Valor
Ponderado
1 Paralizacion de proyectos por cuarentena 0.10 9 02

consecuencia de aumento de contagios

Dificil introduccion de la nueva marca a
2 causa de la desconfianza y fidelizacion de 0.12 3 0.36
otras empresas
Competidores externos fuertes y con

3 ~ 0.09 3 0.27
bastantes afios en el rubro
4 Aumento de costo de flete (impuestos en 0.10 5 0.2
general)
5 Aumento de costos de produccion de la 0.06 5 0.12
empresa productora
5 Paralizacion de [nerca(,jgrla por temas 0.04 9 0.08
aduaneros por via maritima
7 pamblo Qg ruta de vuelo durante 0.03 1 0.03
importacion de productos.
Subtotal 0.54 1.26
Total 1.00 2.46

Nota. Las calificaciones estan basadas en el siguiente criterio, 1 representa una debilidad mayor, 2 una
debilidad menor, 3 una fortaleza menor y 4 una fortaleza mayor. Adaptado de “El Proceso Estratégico. Un
Enfoque de Gerencia,” de F.A. D’Alessio, 2015. Lima, Per(: Pearson Educacion, p.139.
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6.2.3. Matriz de evaluacién de factores externos (MEFI)

Segun D’ Alessio (2015), la matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI) permite por
un lado resumir y evaluar las principales fortalezas y debilidades en las areas funcionales de
un negocio, por otro lado, ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones entre esas
areas. (p.184)

En el caso de la matriz desarrollada para empresa Etec Ingenieros (ver Tabla 14). La cual
cuenta con 16 factores, se asignaron e identificaron 8 fortalezas y 8 debilidades
respectivamente. Los valores asignados a cada factor (entre 1y 4) representan lo siguiente, los
valores seran de 3y 4 para las fortalezas, 3 para fortaleza menor, 4 para fortaleza mayor; y de
1y 2 para las debilidades, 1 para debilidad mayor y 2 para debilidad menor.

El valor ponderado resultante de la matriz MEFI es de 2.67 lo que significa que la empresa
se encuentra por arriba del promedio y por lo tanto se puede rescatar la posicion que tiene la
empresa de sus fortalezas frente a sus debilidades. Sin embargo, con un correcto planteamiento
de estrategias se busca mejorar el desempefio de la empresa respecto a sus fortalezas y
debilidades que ayudara al mejor posicionamiento de la misma. Es pertinente resaltar la
calificacion es muy favorable considerando el corto tiempo de vida que tiene la empresa,

mostrando un gran potencial para poder trabajar.
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Tabla 14.

Matriz de Evaluacién de los Factores Internos (MEFI)

Valor

Fortalezas Valor Calificacion
Ponderado

Es la Gnica empresa de la region Cusco que
1 se dedica al rubro de importacion y 0.05 4 0.2
distribucion a mediana y gran escala

Coordinacion directa con la empresa (sin

2 intermediarios) 0.06 4 0.24
3 Agilidad del procesamiento de compra 0.04 3 0.12
4 Rapidez de entrega de productos en stock 0.07 4 0.28
5 Precios |gu_ales 0 mas competitivos que la 0.10 4 0.4
competencia
5 Atributos d_e los productos iguales al de la 0.07 4 0.98
competencia
Disponibilidad de recursos financieros 0.08 4 0.32
8 Contacto directo con empresas 0.04 4 0.16
manufactureras de origen chino
Subtotal 0.51 2.00
Debilidades Valor  Calificacion V2O
Ponderado
1 Volumen de inventarios reducido 0.07 1 0.07
9 Packaging no precisa informacion completa 0.05 5 01
del producto
3 Packaging promedio y corriente 0.04 2 0.08
4 Almacén general de pequefias dimensiones 0.08 1 0.08
5 Poca de experiencia en el rubro 0.06 1 0.06
5 Comunicacion deficiente dentro de la 0.10 1 0.1

organizacion

7 Falta de atenuoq mg'glculosa en todo el 0.04 5 0.08
proceso de adquisicion de los productos

8 Limitaciones con el idioma extranjero 0.05 2 0.1
Subtotal 0.49 0.67
Total 1.00 2.67

Nota: Las calificaciones estan basadas en el siguiente criterio, 1 representa una debilidad mayor, 2 una
debilidad menor, 3 una fortaleza menor y 4 una fortaleza mayor. Adaptado de “El Proceso Estratégico. Un
Enfoque de Gerencia,” de F.A. D’Alessio, 2015. Lima, Per(: Pearson Educacion, p.191.
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6.2.4. Matriz de perfil competitivo (MPC)

En la matriz del perfil competitivo se identifica las fortalezas y debilidades con relacion a
la ubicacién estratégica de una organizacion, que para el presente caso es la empresa Etec
Ingenieros, con respecto a otras empresas que se dedican al mismo rubro que esta, que en este
caso son la empresa Daylum, Roca Safety y Wardia. La finalidad de la matriz MPC es “sefalar
cdmo est& una organizacion respecto al resto de competidores asociados al mismo sector, para
que a partir de esa informacién la organizacion pueda inferir sus posibles estrategias basadas
en el posicionamiento de los competidores en el sector industrial.” (D’Alessio, 2015, p. 129)

Para la matriz de perfil competitivo (ver tabla 15), Se identificaron 10 factores criticos de
éxito los cuales fueron utilizados para comparar la empresa Etec Ingenieros con otras 3
empresas competidoras directas, las cuales son: Daylum que es una empresa con razon social
en Lima, esta se dedica al rubro de importacion y a su vez tiene una sucursal en la ciudad del
Cusco, como otro competidor directo tenemos a Roca Safety, una empresa de origen
arequipefio que se desempefia durante varios afos, dedicada a la importacion a gran escala y
siendo la principal empresa dedicada al rubro en el sur del pais, distribuyendo practicamente a
todas las empresas de la ciudad. Y finalmente estd Wardia S.A.C. una empresa de origen limefio
dedicada al mismo rubro que Roca Safety con productos bajo su marca Segpro, siendo esta una
marca reconocida en el sur del pais y principalmente en la ciudad del Cusco.

Como resultado, se obtuvo para la empresa Etec Ingenieros la calificacion de 2.92 de 4.00,
del mismo modo, para Daylum 3.36, Roca Safety 3.76 y Wardia 3.76.

Esto representa que, a pesar que la empresa es nueva y tiene que luchar por cuota de mercado
tiene las suficientes fortalezas para poder desarrollarse exitosamente, como lo demuestra su
calificacion gue se encuentra muy por encima del promedio. Todo bajo la premisa de plantear
estrategias que influyan directa y positivamente en el posicionamiento de la empresa en el
mercado.

Como consecuencia de ello, como se muestra en la figura 21 y 22, los factores que representan
una diferencia significativa son: cuota de mercado debido a que la empresa y la marca es nueva,
planificacion eficaz que por consecuencia se realiza la presente investigacion y know-how y
experiencia debido a la falta de experiencia de los socios en el rubro. Sin embargo, es
importante resaltar que en los aspectos mas importantes del rubro representa valores igual o
por arriba del promedio, como son: competitividad en costos, servicio al cliente, proveedores
sofisticados y posicion financiera. Que representa un panorama favorable de la empresa Etec

Ingenieros frente a su competencia.
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- L Etec Ingenieros Daylum Roca Safety Wardia S.A.C.
Factor critico de éxito e ., . e s e ., . e ., .,
Peso Clasificacion Puntuacién Clasificacion Puntuacion Clasificacion  Puntuacion  Clasificacion  Puntuacion
1 Cuota de mercado 0.10 1 0.1 4 0.3 4 0.4 4 0.4
2 Ubicacion geografica 0.09 4 0.36 3 0.27 3 0.27 3 0.27
3  Capacidad deatenciony ) qq 3 0.27 4 0.36 4 0.36 4 0.36
almacenaje
4 Planificacion eficaz 0.10 2 0.20 3 0.30 4 0.40 4 0.40
5 Servicio al cliente 0.15 3 0.45 4 0.45 4 0.45 4 0.45
g Infraestructurayequipos 4, 3 0.30 3 0.30 4 0.40 4 0.40
logisticos
7 Proveedores sofisticados 0.07 4 0.28 4 0.28 4 0.28 4 0.28
8 Posicion financiera 0.10 3 0.30 3 0.30 4 0.40 4 0.40
9  Know-how y experiencia  0.07 2 0.14 4 0.28 4 0.28 4 0.28
10  Competitividad en costos  0.13 4 0.52 4 0.52 4 0.52 4 0.52
Total 1.00 2.92 3.56 3.76 3.76

Nota. Las calificaciones estan basadas en el siguiente criterio, 1 representa una debilidad mayor, 2 una debilidad menor, 3 una fortaleza menor y 4 una fortaleza mayor.

Adaptado de “El Proceso Estratégico. Un Enfoque de Gerencia,” de F.A. D’Alessio, 2015. Peru: Pearson Educacion, p.131
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Competitividad en costos
Know-how y experiencia

Posicién financiera

Proveedores sofisticados
Infraestructura y equipos logisticos
Servicio al cliente

Planificacién eficaz

Capacidad de atencién y almacenaje

Ubicacion geografica

Cuota de mercado
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Figura 21. Comparativa de competidores
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Figura 22. Grafico radial de Etec y competidores

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
Andina Repositorio Digital

del Cusco

6.2.5. Matriz de fortalezas oportunidades debilidades amenazas (MFODA)

La matriz FODA, como se muestra en la tabla 16 en su primer cuadrante FO propone
estrategias relacionadas con reforzar los aspectos dirigidos a ampliar y cambiar el campo de
accion de la empresa, tanto interna como externamente. Por consecuencia para la empresa Etec
Ingenieros el cruce de informacién en este caso del analisis FODA permitira plantear
estrategias para cada cuadrante de la matriz segin lo mencionado a continuacién, en el
cuadrante FA la inversién es la propuesta primordial que genere el cambio desde adentro, asi
como la conformacion de alianzas con proveedores foraneos en pro de la reduccion de costos,
el cuadrante DO propone la desconcentracion de poder por medio de la creacion de una nueva
area en la empresa y la busqueda de certificaciones y planes que logren la mejora de la imagen
de la marca de la empresa. Finalmente, el cuadrante DA muestra en sus estrategias la

agresividad en consolidar a la empresa desde las jerarquias altas con una nueva gerencia.
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Fortalezas - F

Debilidades - D

1 Es la Gnica empresa de la region Cusco que se dedica al rubro de 1 Volumen de inventarios reducido
importacion y distribucion a mediana y gran escala 2 Packaging no precisa informacién completa del producto
2  Coordinacion directa con la empresa (sin intermediarios) 3 Packaging promedio y corriente
3 Agilidad del procesamiento de compra 4 Almacén general de pequefias dimensiones
4  Rapidez de entrega de productos en stock 5 Poca de experiencia en el rubro
5 Precios iguales 0 mas competitivos que la competencia 6 Comunicacion deficiente dentro de la organizacion
6  Atributos de los productos iguales al de la competencia . Falta de atencién meticulosa en todo el proceso de adquisicion de
7  Disponibilidad de recursos financieros los productos
8 Contacto directo con empresas manufactureras de origen chino 8 Limitaciones con el idioma extranjero
Oportunidades - O FO. Explote DO. Busque
Reactlvac_lgn economica en el sector Crear una plataforma de atencion y cotizaciones semi autonoma (F2,F3, . . L
construccion FO1 F4,01,03) DO1 Pronosticar la demanda para agilizar y fomentar la rotacion rapida de
Capacidad para entrar a otros departamentos a T inventarios, evitando inventarios estaticos (D1,D4,D5,01,02,04,06)
mediano plazo FO2 Aprovechar la ubicacion del almacén para la rapida atencion de pedidos
Mejor uso de las TIC’s para la atencion (F1,F2,F3,F4,01,04,06) DO? Estandarizar procesos desde el pedido del producto de China hasta la
Escasa 0 ningun tipo de competencia Ampliar red de contactos yendo a ferias manufactureras en Asia; venta a los clientes (D5,D6,D7,02,06)
pertenecientes a la region Cusco FO3 consiguiendo los mejores precios por lote de productos o . . -
L9 Disenar el empaque desde cero y asignarle la informacion adecuada
Contacto y comunicacion con empresas (F5,F6,F8,02,04,05,06) DO3 . "
. . para la mejor presentacion del producto (D2,D3,D5,02,06)
manufactureras grandes de origen extranjero i e . L
AR . Generar mejor utilizacion de costos bajos para la rotacion rapida de . I . .
Diversificacion de productos para diferentes FO4 inventarios y recapitalizacion del dinero (F4,F5,F7,01,02,05,06) DO4 Realizar seguimiento de tratos y pedidos con soporte con alguien con
rubros a mediano plazo y P T T nivel intermedio del idioma (D5,D6,D7,D8,05,06)
Amenazas - A FA. Confronte DA. Evite
Paralizacion de proyectos por cuarentena Desarrollar un correcto posicionamiento y desarrollo de marca DA1 Desarrollar un concepto de marca para su utilizacion en el empaque
consecuencia de aumento de contagios FA1l (branding) para la efectiva penetracion en el mercado y disputar por para la mejor percepcion de calidad del producto (D2,D3,A2,A3)
Dificil introduccién de la nueva marca a causa cuota de mercado (F1,F5,F6,A2,A3) lailer d | nd idad l did
de la desconfianza y fidelizacion de otras . L . ., DA2 A quiier de un almacen de mayor capacidad para ampliar pedidos €
eITIDresas Buscar diferenciacion de los productos por medio de la presentacion del inventarios (D1,D4,D5,A3)
Cofn stidores externos fuertes v con bastantes FA2 producto, servicio post venta y seguimiento frecuente al cliente
Omp y (F1,F2,F3,F4,F7,F8,A2,A3) Crear lazos corporativos con otras empresas productoras y estar
afios en el rubro . .
. DA3 pendiente del costo de los productos puesto en Pert (D5,D6,D7,D8,
Aumento de costo de flete (impuestos en o )
general) Contratar agentes de aduanas con experiencia y a un precio competente A2,A3,A4,A5)
Aumento de costos de produccion de la FA3 gglr%iilclg%rz;r;n;'i%)y disminucion del tiempo de puesta en la ciudad DA4 Asignar dinero como contingencia para resolver problemas con
empresa productora T aduanas que la agencia no puede resolver (D5,D6,A6)
Paralizacion de mercaderia por temas
aduaneros por via maritima FA4 Desarrollar la capacidad de ajustar los costos sin afectar directamente en DAS Crear politica de no traer productos por via aérea a menos que sea

Cambio de ruta de vuelo durante importacion
de productos.

los precios de los productos (F5,F7,F8,A4,A5)

estrictamente necesario, asumir costos y riesgos (D5,A7)

Nota. Adaptado de “El Proceso Estratégico. Un Enfoque de Gerencia”, de F.A. D’Alessio, 2015. Pera: Pearson Educacion, p. 270.
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6.2.6. Matriz de la posicion estratégica y evaluacion de la accion (MPEYEA)

Esta matriz se utiliza para determinar cual es la apropiada postura estratégica de una
organizacion, cuenta con un marco de cuatro cuadrantes con factores que estan asociados a una
postura estratégica basica: agresiva, conservadora, defensiva o competitiva, esta herramienta
nos ayudara a determinar la postura estratégica mas adecuada para la empresa y tener un mejor
panorama a qué estrategias son necesarias para cada postura.

El docente de la Centrum Catélica, D’ Alessio (2015) se refirid que la matriz PEYEA “tiene
dos ejes que combinan los factores de la industria (fortaleza de la industria y estabilidad del
entorno), y otros ejes que combinan los factores de la organizacion (fortaleza financiera y
ventaja competitiva), en sus extremos alto y bajo” (p. 275).

Como resultado de su aplicacion se obtuvieron los puntajes para los ejes X= FI+VC= 1.75,
y Y=EE+FF= 2.54, dicha informacion se puede apreciar en la figura 23, donde muestra que la
postura estratégica para la empresa Etec Ingenieros es agresiva. Debido a, una buena fortaleza
financiera y en la industria, a una aceptable estabilidad en el entorno y una media ventaja
competitiva. Siendo recomendable para esta postura estrategias agresivas como: Integracion

vertical, diversificacion y liderazgo en costos.

Fortaleza
Financiera (FF)
Alto

Conservador Agresivo

AN (1.75,2.54)

Ventaja 'T. . \ Fortalezade
Competitiva Bajo «— “+——t+—+—+> Alto laIndustria
(VC) 6 -5 -4 3 w1 -1 1 2 3-4 5 s (FI)

Defensivo e Competitivo

Bajo
Estabilidad del
entorno (EE)

Figura 23. MPEYEA de la empresa Etec Ingenieros
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Tabla 17.

Matriz PEYEA de Etec Ingenieros

Repositorio Digital

Posicion estratégica externa

Posicion estratégica interna

Factores determinantes de fortaleza de la

Factores determinantes de la ventaja

industria (FI) competitiva (VC)
1. Potencial de crecimiento 5 1. Participacion en el mercado 3
3. Potencial de utilidades 5 3. Calidad del producto 4
2. Estabilidad financiera 6 2. Ciclo de vida del producto 4
4. Conocimiento tecnoldgico 1 4. Ciclo de reemplazo del 3
producto
5. Utilizacion de recursos 5 5. Lealtad del consumidor 2
6. Intensidad de capital 5 6. Ut|||zaC|on_de la capacidad de 5
los competidores
7. Facilidad de entrada al 4 7. Conocimiento tecnoldgico 2
mercado
8. Poder de negociacion de los 6 8. Integracion vertical 0
productores
9 Velocidad de introduccion de 4
" nuevos productos
Promedio = 4.75 Promedio-6= -3
Factores determinantes de la estabilidad del ~ Factores determinantes de la fortaleza
entorno (EE) financiera (FF)
1. Cambios tecnologicos 5 1. Retorno de inversion 5
3. Tasa de inflacion 6 3. Apalancamiento 5
2. Variabilidad de la demanda 4 2. Liquidez 5
Rango de precios de productos Capital requerido versus
4. - 6 4. . . 5
competitivos capital disponible
5. Barreras de entrada al mercado 4 5. Flujo de caja 4
6. Rivalidad/presion competitiva 1 6. Facilidad de salida del mercado 5
Elasticidad de precios de la Riesgo involucrado en el
7. 1 7. : 4
demanda negocio
8. Pres_lon de los productos 4 8. Rotacion de Inventarios 5
sustitutos
9 Economia de escala y de 4
" experiencia
Promedio - 6 = -2.13 Promedio = 4.67
X=Fl+VvC 175 Y=EE+FF 254

Nota. Adaptado de “El Proceso Estratégico. Un Enfoque de Gerencia”, de F.A. D’Alessio, 2015. Per(: Pearson

Educaciodn, p. 338.
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6.2.7. Matriz de la Gran Estrategia

Como complemento de estas herramientas que nos permiten determinar las mejores
estrategias para la empresa, tenemos a la matriz de la gran estrategia la cual D’ Alessio (2015)
afirma que se utiliza para evaluar y perfeccionar la eleccion apropiada de estrategias para la
empresa u organizacion, se fundamenta en que la situacién de una organizacién o empresa esta
definida en términos de crecimiento del mercado y la posicion competitiva de la organizacion
en el mercado y al evaluar estas variables se puede categorizar la empresa u organizacion en
uno de sus cuatro cuadrantes, que son: cuadrante |, posicién competitiva fuerte en un mercado
de rapido crecimiento; cuadrante Il, posicion competitiva débil en un mercado de répido
crecimiento; cuadrante 11, posicién competitiva débil en un mercado de lento crecimiento y
finalmente cuadrante 1V, posicion competitiva fuerte en un mercado de rapido lento. Todo ello
con el objetivo de seleccionar estrategias adecuadas para cada cuadrante.

Rapido crecimiento del mercado

Cuadrante 11 Cuadrante |

Etec
Ingenieros

Posicion Posicion
competitiva competitiva
débil fuerte

Cuadrante 111 Cuadrante IV

Lento crecimiento del mercado
Figura 24. MGE de Etec Ingenieros

La empresa se encuentra en el cuadrante 1, la cual presenta una posicion competitiva fuerte
y de rapido crecimiento del mercado. Las estrategias apropiadas para Etec Ingenieros son las

de concentracion de los mercados que son estrategias intensivas o agresivas.
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6.2.8. Matriz de Decision Estratégica

En esta matriz se agrupan las matrices FODA, PEYEA y GE con las estrategias de las cuales
al final se suma el total de las repeticiones en cada matriz realizada, para priorizarlas,
determinar si son aptas para cuantificarlas, retenerlas o asignarlas como contingencia.

Tabla 18.

Matriz de DE de Etec Ingenieros

Estrategias FODA PEYEA GE Total
FO1 Crear una plataforma de atencion y cotizaciones semi autbnoma X 1
FO2 Apr_ovechar la ubicacion del almacén para la rapida atencion de X X X 3
pedidos
Ampliar red de contactos yendo a ferias manufactureras en Asia;
FO3 L . : X X X 3
consiguiendo los mejores precios por lote de productos
FO4 Generar mejor utilizacién de costos bajos para la rotacion rapida X X X 3

de inventarios y recapitalizacién del dinero

Desarrollar un correcto posicionamiento y desarrollo de marca
FA1l (branding) para la efectiva penetracion en el mercado y disputar X X X 3
por cuota de mercado

Buscar diferenciacion de los productos por medio de la
FA2  presentacion del producto, servicio post venta y seguimiento X X X 3
frecuente al cliente

Contratar agentes de aduanas con experiencia y a un precio
FA3  competente para agilizar trdmites y disminucién del tiempo de X 1
puesta en la ciudad del Cusco

Desarrollar la capacidad de ajustar los costos sin afectar

FA4 directamente en los precios de los productos X X X d
Pronosticar la demanda para agilizar y fomentar la rotacion

po1r |- : . - - . s X X X 3
rapida de inventarios, evitando inventarios estaticos

DO2 Estandarizar procesos desde el pedido del producto de China X X X 3
hasta la venta a los clientes
Disefiar el empaque desde cero y asignarle la informacion

DO3 . o X X X 3
adecuada para la mejor presentacion del producto

DO4 Realizar seguimiento de tratos y pedidos con soporte con X 1
alguien con nivel intermedio del idioma
Desarrollar un concepto de marca para su utilizacion en el

DAl : . . X X X 3
empagque para la mejor percepcién de calidad del producto

DA2 AIq_LuIer dg un alm_acen de mayor capacidad para ampliar x X X 3
pedidos e inventarios
Crear lazos corporativos con otras empresas productoras y estar

DA3 . ; X X X 3
pendiente del costo de los productos puesto en Perd

DA4 Asignar dinero como contingencia para resolver problemas con x 1
aduanas que la agencia no puede resolver

DAS Crear politica de no traer productos por via aérea a menos que . 1

sea estrictamente necesario, asumir costos y riesgos
Nota. Adaptado de El Proceso Estratégico: Un enfoque de gerencia por F. A. D’Alessio, 2015. Peru: Pearson
Educacidn, p. 299.
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6.2.9. Matriz Cuantitativa de Planeamiento Estratégico

La MCPE, usa como insumos el resultado de los andlisis previos, D’Alessio (2015) afirma
que esta técnica indica objetivamente qué alternativas estratégicas, de todas las determinadas
en anteriores analisis y matrices, son las mejores y permitira evaluar y decidir de manera clara
sobre las posibles estrategias tomado en cuenta los factores claves de éxito tanto internos como
externos (D’Alessio, 2015). En este caso se pueden apreciar las 12 estrategias retenidas, se
toman en cuenta las que obtienen puntajes igual o superior a 5.00.

Se realiza la Matriz Cuantitativa de Planeamiento Estratégico que indica las alternativas
estratégicas posible en relacion con la los factores internos y externos antes vistos y descritos,
como se muestra en la tabla 18 y 19 se realiz6 detalladamente cada uno de los pasos que esta
matriz requiere; teniendo como resultado que: todas las estrategias presentadas y cuantificadas
a excepcion de la estrategia: DO3 - Disefiar el empaque desde cero y asignarle la informacion
adecuada para la mejor presentacion del producto; obtuvieron valores mayores que 5.00 siendo
todas estas elegidas a convertirse en estrategias retenidas, bajo el mismo criterio se decidio
utilizar la estrategia restante para hacer enfasis en la necesidad de generar diversificacion por
medio del packaging siendo este la Unica diferencia entre los productos de la empresa Etec
Ingenieros y la competencia.

6.2.10. Estrategias Retenidas y de Contingencia

Las estrategias retenidas afirman D’ Alessio (2015) “son aquellas estrategias finales que han
sido aceptadas después de haber pasado por varias matrices, las cuales son conocidas también
como estrategias primarias; y las no retenidas o estrategias de contingencia, son las que se
denominan como secundarias” (p. 308). Como se muestra en la tabla 21, esas estrategias
presentadas son el resultado de todo el proceso estratégico en esta parte del capitulo. Siendo
estas partes fundamentales del desarrollo del trabajo de investigacion.

A continuacion, se hard énfasis en algunas estrategias que tienen relacion directa con el

marketing mix.
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Factores criticos para el éxito Peso PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA  TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA
Oportunidades
1. f(fr?:ttr':sgl'g: economicaenelsector 4,5 4 o484 048 4 048 4 048 4 048 2 024 3 036 3 036 2 024 2 024 4 048 3 036
Capacidad para entrar a otros
2. departamentos a mediano plazo 0.07 4 0.28 4 0.28 4 0.28 3 0.21 4 0.28 2 0.14 4 0.28 3 0.21 3 0.21 3 0.21 4 028 4 0.28
3. gf:%glro‘fo de las TIC’s para la 003 2 006 2 006 3 009 3 009 3 009 2 006 4 012 4 012 2 006 3 009 3 009 2 006
Escasa o ningln tipo de competencia
4. pertenecientes a la region Cusco 005 4 0.20 4 0.20 4 0.20 4 0.20 4 0.20 3 0.15 3 0.15 4 020 3 0.15 3 0.15 3 015 4 0.20
Contacto y comunicacion con
5. empresas manufactureras grandes de  0.08 3 0.24 4 0.32 4 0.32 3 0.24 3 0.24 3 0.24 2 0.16 3 0.24 2 0.16 2 0.16 2 016 4 032
origen extranjero
Diversificacion de productos para
6. diferentes rubros a mediano plazo 011 3 0.33 4 0.44 4 0.44 4 0.44 3 0.33 3 0.33 4 0.44 2 022 4 0.44 3 0.33 4 044 4 044
Amenazas
Paralizacion de proyectos por
1. cuarentena consecuencia de aumento  0.10 2 0.20 1 0.10 1 0.10 2 0.20 2 0.20 2 0.20 2 0.20 2 0.20 2 0.20 2 0.20 2 020 2 0.20
de contagios
Dificil introduccion de la nueva
2. marca a causa de la desconfianza y 012 3 0.36 2 0.24 3 0.36 2 0.24 3 0.36 3 0.36 3 0.36 3 0.36 3 0.36 4 0.48 2 024 1 012
fidelizacion de otras empresas
Competidores externos fuertes y con
3. bastantes afios en el rubro 0.09 2 0.18 3 0.27 3 0.27 3 0.27 3 0.27 2 0.18 3 0.27 3 0.27 2 0.18 3 0.27 2 0.18 3 0.27
4. Q}”é“;ﬁ‘;ﬁe costo de flete (impuestos 15 3 535 3 030 1 010 3 030 3 030 3 030 2 02 2 02 2 020 2 020 2 02 3 030
5, Aumentodecostos deproduccionde s 5 19 2 012 1 006 3 018 3 018 3 018 2 012 2 012 2 012 2 012 2 012 3 018
la empresa productora
Paralizacion de mercaderia por temas
6. aduaneros por via maritima 004 3 0.12 2 0.08 2 0.08 3 0.12 2 0.08 3 0.12 1 0.04 2 0.08 2 0.08 2 0.08 1 004 2 0.08
7, Cambio de ruta de vuelo durante 003 1 003 1 003 2 006 3 009 2 006 2 006 1 003 3 009 2 006 1 003 1 003 1 003

importacion de productos.
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Tabla 20.

MCPE de Etec Ingenieros (Continuacion)
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Factores criticos para el éxito Peso PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA PA TPA
Fortalezas

Es la Gnica empresa de la region
Cusco que se dedica al rubro de

1. . ., AR . 0.05 4 0.20 4 0.20 4 0.20 4 0.20 4 0.20 3 0.15 3 0.15 3 0.15 3 0.15 3 0.15 2 0.10 3 0.15
importacion y distribucion a mediana
y a gran escala

o, Coordinacion directaconlaempresa 55 4 054 4 024 4 024 4 024 4 024 2 012 3 018 3 018 4 024 3 018 3 018 3 018

(sin intermediarios)
3. Agilidad del procesamiento de compra 0.04 4 0.16 3 0.12 3 0.12 3 0.12 3 0.12 2 0.08 4 0.16 4 0.16 2 0.08 2 008 4 0.16 3 0.12
Rapidez de entrega de productos en

4. b 007 4 028 3 021 3 021 3 021 3 021 2 014 4 028 4 028 2 014 2 014 4 028 3 021

g, Precios iguales o mas competitivos 010 3 030 4 040 4 040 4 040 3 030 4 040 3 030 2 020 3 030 3 030 2 02 4 040
que la competencia

g, Adributosdelos productosigualesal 57 5 094 3 021 4 028 3 0201 3 020 3 021 3 021 2 014 3 021 3 021 1 007 4 028

de la competencia
7. Disponibilidad de recursos financieros 0.08 2 0.16 4 0.32 4 0.32 4 0.32 4 0.32 3 0.24 3 0.24 3 0.24 3 0.24 4 032 3 024 3 0.24
Contacto directo con empresas

8. . . 0.04 3 0.12 4 0.16 3 0.12 4 0.16 3 0.12 3 0.12 3 0.12 3 0.12 4 0.16 3 012 2 0.08 3 0.12
manufactureras de origen chino
Debilidades

1. Volumen de inventarios reducido 0.07 2 0.14 2 0.14 2 0.14 2 0.14 2 0.14 1 0.07 2 0.14 2 0.14 1 0.07 2 014 4 0.28 2 0.14

o, Packaging no precisa informacion 3 015 3 015 3 015 1 005 4 020 3 015 1 005 2 010 4 020 4 020 1 005 1 005
completa del producto 0.05

3. Packaging promedio y corriente 004 3 0.12 3 0.12 3 0.12 1 0.04 4 0.16 3 0.12 1 0.04 2 0.08 4 0.16 4 016 1 0.04 1 0.04

4, Almacen general de pequefias 3 024 2 016 2 016 2 016 2 016 2 016 3 024 3 024 1 008 2 016 4 032 1 008
dimensiones 0.08

5. Poca de experiencia en el rubro 0.06 2 0.12 3 0.18 2 0.12 2 0.12 3 0.18 2 0.12 1 0.06 2 0.12 2 0.12 2 012 2 0.12 3 0.18

g, Comunicacion deficiente dentro de la 1 010 1 010 1 010 1 010 1 010 1 010 1 010 1 010 1 010 2 020 2 02 1 010
organizacion 0.10
Falta de atencién meticulosa en todo el

7. proceso de adquisicion de los 0.04 2 0.08 2 0.08 2 0.08 2 0.08 3 0.12 3 0.12 2 0.08 1 0.04 1 0.04 2 0.08 3 0.12 1 0.04
productos

8. Limitaciones con el idioma extranjero  0.05 3 0.15 2 0.10 3 0.15 3 0.15 3 0.15 3 0.15 3 0.15 2 0.10 1 0.05 2 0.10 1 0.05 1 0.05

Total 2.00 5.60 5.81 5.75 5.76 6.00 5.01 5.23 5.06 4.80 5.22 5.10 5.22

Nota. PA= Puntaje de atractividad TPA= Total del puntaje de atractividad. Adaptado de El Proceso Estratégico: Un enfoque de gerencia” por F. A. D’ Alessio, 2015. Peru: Pearson Educacion, p. 301.
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Tabla 21.

Estrategias Retenidas y de Contingencia

Estrategias Retenidas
FO2 Aprovechar la ubicacién del almacén para la rapida atencion de pedidos.
Ampliar red de contactos yendo a ferias manufactureras en Asia; consiguiendo los

FO3 . )
mejores precios por lote de productos.

FO4 Generar mejor utilizacién de costos bajos para la rotacion rapida de inventarios y
recapitalizacion del dinero.

FAL Desarrollar un correcto posicionamiento y desarrollo de marca (branding) para la
efectiva penetracion en el mercado y disputar por cuota de mercado.

A Buscar diferenciacion de los productos por medio de la presentacion del producto,
servicio post venta y seguimiento frecuente al cliente.

FA4 Desarrollar la capacidad de ajustar los costos sin afectar directamente en los precios
de los productos

DO1 Pronosticar la demanda para agilizar y fomentar la rotacion rapida de inventarios,
evitando inventarios estaticos.

DO2 Estandarizar procesos desde el pedido del producto de China hasta la venta a los
clientes

DO3 Disenfiar el empaque desde cero y asignarle la informacidn adecuada para la mejor
presentacion del producto.

DAL Desarrollar un concepto de marca para su utilizacion en el empaque para la mejor

percepcion de calidad del producto.
DA2 Alquiler de un almacén de mayor capacidad para ampliar pedidos e inventarios
DA3 Crear lazos corporativos con otras empresas productoras y estar pendiente del costo

de los productos puesto en Per0 .

Estrategias de Contingencia

FO1 Crear una plataforma de atencion y cotizaciones semi autbnoma .

Contratar agentes de aduanas con experiencia y a un precio competente para
FA3 - L2 L . .
agilizar tramites y disminucion del tiempo de puesta en la ciudad del Cusco .
Realizar seguimiento de tratos y pedidos con soporte con alguien con nivel
intermedio del idioma.
Asignar dinero como contingencia para resolver problemas con aduanas que la
agencia no puede resolver.

DO4

DA4

6.3. Estrategias de Marketing

Luego de haber realizado el proceso estratégico y obtener las estrategias principales para la
organizacion, este apartado se enfoca en el desarrollo del marketing mix basado en el soporte
de las estrategias planteadas anteriormente, para ello, se detallaran algunas estrategias para

cada p que integra la mezcla de marketing.
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6.3.1. Estrategias para producto

Como antes se menciond existe una peculiaridad con los productos de esta empresa y la de
la competencia, principalmente de Roca Safety y Wardia son fabricados en la misma planta en
china, esto hace que los productos sean los mismos en cuanto a acabados y manufactura sélo
que con una marca diferente, es entonces cuando nos preguntamos, qué se puede hacer cuando
lo més recomendado referente a producto es buscar la diferenciacién del producto, en este caso
en particular es imposible, mas ain cuando el producto a consumir no lo permite.

En el mercado meta que se determind que, los clientes no son sus consumidores finales,
estos buscan productos de seguridad industrial o epp’s por la funcion que cumplen
principalmente y varia segun las especificaciones y las certificaciones que este producto tenga
para un uso determinado en la industria.

Sin embargo, el producto es una parte central en el desarrollo del marketing mix, la marca
y el desarrollo de la misma es vital porque es parte intrinseca del desempefio del producto,
siendo esta la razon del desarrollo, crecimiento y posicionamiento de empresas por su marca y
como transmiten a su target lo que ellos desean, en este caso es necesario distinguir dos
conceptos.

Los docentes de la IESE Business School Villanueva y Osuna (2017) sefialan la diferencia
entre producto central y producto aumentado:

El producto central hace referencia al beneficio principal por el que un cliente adquiere
un producto determinado: su valor funcional o econdmico. Los beneficios adicionales
forman parte del producto aumentado, que hace referencia a otros atributos, fisicos o no,
que afiaden valor al producto.

Otras posibles caracteristicas de un producto aumentado serian: Imagen de marca y
atributos emocionales relacionados con el producto, mediante los cuales éste se
diferencia de su version genérica (p. 2).

Segun esta referencia y junto a la estrategia FA1 que plantea un desarrollo de la marca de la
empresa. Al momento de desarrollar el trabajo de investigacién se encontraron deficiencias
respecto a marca, algo muy comdn en empresas de este segmento y en general de micro,
pequefias y medianas empresas en el pais y la region.

A. Desarrollo de la marca Eseg

Respecto a esta, solo se desarrolld el proceso de naming y creacion del logo de manera

empirica.
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El punto de partida para el desarrollo la marca fue, una foto en formato jpg. del logo, para
lo cual, utilizando los conocimientos adquiridos de disefio industrial, se estructuraron
lineamientos para su mejor manejo y futuras aplicaciones de la misma, con el objetivo de

generar diferenciacion por medio de la imagen de marca.

E

SAFETY

Figura 25. Logo principal Eseg

Como se puede observar en la figura 25, luego de la digitalizacion de la foto del logo, se
procedio a plantear los lineamientos de marca, los cuales hacen referencia al rubro y a los
valores de la empresa.

El escudo hace referencia al compromiso de la empresa de brindar proteccion a sus
consumidores, al mismo tiempo existe un patrén de un mecanismo de candado, que significa
la integridad y el compromiso antes descrito. Del mismo modo, para sus futuros usos por la

empresa se plantearon sus variaciones y la creacion de su tagline o lema de la empresa.

Figura 27. Versiones de logo -

Figura 26. Versiones de logo - Isotipo . )
Isotipo negativo
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ESEG SAFETY

COMPROMETIDOS CON TU SEGURIDAD

Figura 28. Variacion del logo con tagline

Lo mostrado en la figura 26, presenta la representacion del isotipo el cual debe funcionar
tan bien como el logo principal para su uso en diferentes lugares sean empaques de tipo
secundario o terciario, plataformas web, afiches, campafias publicitarias, banners, volantes, etc.
Siendo esta parte fundamental que serd utilizada en cuanto a plaza y promocion
respectivamente.

Del mismo modo todo el proceso de desarrollo de marca incluyendo el logo, variaciones del
logo, tipografia a utilizar, colores corporativos y su uso correcto, piezas graficas, planteamiento
en medios digitales y redes sociales, se encuentra en el Anexo VI, se recomienda su revision
para ver el trabajo en detalle realizado y apreciar la relevancia de esta para la organizacion y

Su marca: Eseg.

B. Packaging

Ya teniendo como base los lineamientos de la marca, la imagen de marca y su correcto uso,
se presenta la propuesta del uso de las mismas en el packaging utilizando este como base y
modelo para diferentes empaques de diferentes productos, del mismo modo. Gracias a los
conocimientos de marketing, psicologia industrial y disefio industrial es posible crear el
planteamiento del mismo, priorizando que el mensaje de la organizacion esté claro, que pueda
transmitir una sensacion de calidad percibida al momento de recepcionar el producto, del
mismo modo, desarrollar la marca y buscar una ventaja competitiva en este caso en particular
donde el producto es el mismo. Todo esto, basandose en que dicho empaque no aumente el
costo de producto manufacturado.

Es por ello luego de analizar lo que los clientes opinan respecto a producto y al analisis de
la competencia, se muestra la propuesta de uso de la marca en el packaging o empaque, en este

caso de calzado de seguridad.
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Figura 29. Propuesta de packaging o empaque para Etec

6.3.2. Estrategias para precio

Como ya se describid, por el tipo de empresa, su rubro y el mercado meta, al mismo tiempo
como lo observado en resultados podemos ver que la p de precio es un factor muy importante
que decide la intencion de compra de los clientes de la empresa Etec.

Es por ello y basado en las estrategias de disputa por cuota de mercado estéa la fijacion del
precio. Es necesario afirmar que la empresa no maneja costos de produccion, se determina el
precio segun 2 condiciones: el producto puesto en el Pert y el mercado.

Los costos de fabricacion por parte de la empresa en China rara vez fluctdan, sin embargo,
los precios de los productos estan monetizados en dolares americanos USD e influye el tipo de
cambio de nuevos soles (PEN) a dolares (USD). No obstante, la empresa prevé, en cuanto se
refiere a ello, asimismo, la empresa hace uso del incoterm FOB o Free On Board y otros gastos
adicionales que estan relacionados con la importacion, es por ello que Etec Ingenieros asigna
un 36% de gastos adicionales que incluyen la puesta en PerU, asi determinando su costo unitario
puesto en Perd.

Este precio puede variar, sin embargo, el 36% asignado por importacion de productos, es
utilizado como un colchén financiero para determinar el costo aproximado de la puesta en el
pais y segun la cantidad de productos y el tipo de los mismos se asigna el transporte desde el
puerto de Lima, hasta la ciudad del Cusco.

Segun ese costo estimado, se puede determinar el precio que se pondra en el mercado por el

tipo de producto, normalmente debido a la estrategia de penetracién de mercado, politicas de
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productos y liderazgo en costos, son muy pocas empresas las cuales pueden ajustar el precio
de sus productos.

Una ventaja para evitar una guerra de precios donde los precios son anunciados en el
mercado y los otros tienen que disminuir beneficios para lograrlo es que; el precio de los
productos al ser de venta al por mayor o wholesale no son publicados y depende
proporcionalmente del tipo de productos y la cantidad requerida previa cotizacion y
determinacion de productos en stock.

Esto permite, analizar cada 3 semanas a 4 semanas, los precios segin una cantidad
determinada de las empresas de la competencia, asignando asi un precio ligeramente menor o

en algunos casos al mismo precio para no malograr el mercado.

6.3.3. Estrategias para plaza

Dentro de las inquietudes de los clientes potenciales entrevistados, dieron a relucir un
problema muy comun para la adquisicion de sus productos, la fortaleza de la organizacion es
que tiene su almaceén general y su sede principal en la ciudad del Cusco, siendo este el mercado
al cual estan dirigidos sus productos.

El canal de distribucion es indirecto, ya que la fabricacion de los productos se tercerizan, la
venta de los mismos viene a ser responsabilidad de la empresa. Es por ello que, normalmente
para este tipo de empresas sucede que: Las empresas (clientes potenciales) se comunican con
la empresa via telefonica o directamente entran a la pagina web donde encuentran la
informacion de los productos, sus respectivas fichas técnicas y mediante correo o en la seccion
de contacte a la empresa preguntan sobre el producto y la cantidad, asimismo, contratan agentes
vendedores que ofertan y reciben los pedidos de los clientes (si bien es una estrategia anticuada,
funciona en muchos casos debido a la naturaleza de los clientes potenciales) por lo que la
empresa realizara el mismo proceso, junto al de promocion.

El proceso antes mencionado, puede que sea comln no aprovechar las herramientas que la
tecnologia ofrece, es por eso que se plantea desarrollar una plataforma o pagina web en la cual
se presente un apartado de productos con su respectiva descripcion y ficha técnica, y a su vez
un apartado donde muestre un catalogo con el portafolio de productos que la empresa tiene con
una transicién amigable tipo issuu, que se pueda descargar. Del mismo modo en cada apartado
del producto, poner la opcion de agregar al carrito; para luego de que la persona haya
seleccionado los productos que quiere y la cantidad requerida redirija al ingreso de datos para

el envio de la cotizacion al cliente.
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Una vez se confirme la compra, se plantea crear un grupo de clientes frecuentes a los cuales
se les afiadird o proporcionara informacion sobre llegada de nuevos lotes, priorizacion de
pedidos y envio de merchandising para su subsecuente fidelizacion.

Cuando un pedido esta confirmado, se accede a la base de datos de inventario para sefialar
su salida de almacén, se procede a seleccionar y separar el nimero de orden, pasa por un control
de salida y se autoriza su traslado y entrega al cliente. Debido a que la ciudad del Cusco y que
la empresa presenta su almacén en un lugar céntrico como Mariscal Gamarra, esto permite que
el envio de productos a sus clientes sea mas rapido.

) E INICIO PRODUCTOS NCSOTROS CLIENTES CONTACTO

¥/ SAFETY

Siéntete seguro
con nosotros

{ "

A Todos nuestros productos te
garantizan la seguridad que
necesitas

v

. | % 3
PROTECCION PROTECCION PROTECCION

DE CABEZA ] DE MANOS DE CUERPO

DESTACADOS

SIENTETE SEGURO
CON NOSOTROS

- T

Te puede interesar

Obtiene beneficios

T ESEG SAFETY perteneciendo al grupo de

ntes frecuentes.

Figura 30. Propuesta pagina web Etec
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Figura 31. Propuesta de pagina web Etec

6.3.4. Estrategias para promocion

En este caso, para promocidn, es muy comun planificar estrategias de publicidad en medios
masivos, pero este no es el caso. La empresa Etec Ingenieros al ya tener determinado su target
0 mercado meta, debe enfocarse en generar un estimulo de compra a los clientes previamente
descritos en el trabajo de investigacion, se propone hacer uso de la comunicacion relacional
conformada por: ldentidad corporativa, patrocinios, merchandising, puntos de venta, entre
otros. Ya que sumar esfuerzos en otros ambitos aparte de la presencia en redes que es
imprescindible, hacer uso de recursos financieros para no generar los resultados deseados es
perder el tiempo, por ello como se menciond en las estrategias de plaza, se va a recurrir a un
agente de ventas que vaya a ofrecer los productos y del mismo modo pueda determinar e
informar sobre la marca con merchandising de Eseg, de la misma forma se plantea el asignar
una garantia post venta por lote de productos y por su tipo, los cuales son aptos a ser devueltos
por desperfectos o algun inconveniente que pueda manejarse internamente con la empresa,
asimismo ofrecer descuentos por volumen, qué estaran determinados por estacionalidad y
tendran preferencia la lista de clientes frecuentes. Ellos tendran acceso a informacion adicional
sobre pedidos y productos antes de publicarse, prioridad de atencion (cotizacién y entrega) con

el objetivo de fomentar el marketing mtm o boca a boca.
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Se plantea la asignacién de productos para usarlos como muestras para clientes y clientes
potenciales, para que puedan apreciar el producto, sus caracteristicas y puedan definir de mejor
manera su decisién de compra, dandoles incentivos para generar el zero moment of truth.

A continuacion, se presenta propuestas de presencia en redes para la empresa Etec,

incluyendo merchandising.

& ESEG SAFETY

Hello, world!

Figura 32. Papeleria para la marca Eseg

Figura 33. Taza 0 mug marca Eseg
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Figura 34. Polo blanco marca Eseg
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Figura 35. Polo negro marca Eseg

6.3.5. Estrategias para personas

Este apartado se centra principalmente en el marketing interno y la importancia de los
trabajadores o stakeholders internos tienen en el desempefio de la organizacion.

Es por ello que, se hicieron algunas preguntas a los socios relacionadas a la importancia que
ellos le dan a que los trabajadores estén comprometidos con ellos y la organizacidn, siendo esta

una respuesta positiva que determinan las estrategias planteadas para personas.
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De este modo, se plantea campafas de engagement a los trabajadores de la empresa, hacerles
conocerla desde dentro y hacerles sentir participes del éxito o fracaso de la organizacion, para
que con esto puedan darse cuenta que son parte fundamental en el desarrollo de la empresa y
pueda mirar y luchar por los mismos objetivos que tiene la organizacion.

Al momento de aplicar el instrumento, se analizaron algunas quejas relacionadas a los
agentes que ofrecen los productos a las diferentes tiendas no realizan bien su trabajo, tratando
mal a los clientes, haciendo que estos disminuyan su anhelo de compra para esa marca.

En el cuestionario, en la pregunta 13 y 18 los clientes reafirman la importancia que tiene
una comunicacion directa y continua con la empresa, del mismo modo muestran su disposicion
en aportar retroalimentacion a la empresa cuando sea necesario. Son esas relaciones que
permiten que una organizacion crezca y la interaccion es muy valiosa para cualquier ser
humano, dicho esto, se plantea un seguimiento post venta a la satisfaccion del cliente para
poder atender sus quejas, consultas y recomendaciones para que mejore la calidad de la
atencion y relacion entre la empresa y sus clientes. Generando un ambiente de wtw o ganar

ganar.

6.3.6. Estrategias para procesos

Durante esta etapa tan delicada que significd un golpe grave a todos los rubros y economias
del pais a consecuencia de la pandemia generada por el virus SARS-CoV-2, es necesario
reafirmar protocolos sanitarios para evitar contagios y una segunda ola inevitable en la ciudad.
Principalmente, se quiere hacer énfasis en los procesos de recepcion y desinfeccion que deben
contar los ambientes del almacén de la empresa, asimismo, un seguimiento constante de
sintomatologia en los trabajadores de la empresa. Se plantea una alianza estratégica con una
clinica de salud ocupacional a la cual uno de los socios es duefia, para realizar descarte de
covid-19 cada 7 a 12 dias. Para cuidar la salud de los clientes y de los trabajadores.

De la misma forma, se entregaran implementos de seguridad sanitaria, como mascarillas,
batas, segln sea necesario.

También se hara un pronostico de la demanda para tener productos en stock en el momento
indicado, esto sera posible con un manejo de la informacidn de ventas generales de la empresa

por producto con datos mensuales de minimo 6 a 9 meses.
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CONCLUSIONES

1. Enrelacién al objetivo general, se puede concluir que mediante el uso del instrumento
y distintas herramientas de caracter estratégico y mercadoldgico; se plantearon estrategias
para permitir el correcto posicionamiento de la empresa Etec Ingenieros, mas ain en el rubro
al cual se dedica donde es muy dificil generar diferenciacion consecuencia de la constante
confrontacion por cuotas de mercado, siendo estas estrategias genéricas de penetracion de

mercados por empresas mas experimentadas y en algunos casos con mayor capital.

2. Enrelacién al objetivo especifico 1, con ayuda de la percepcion de socios y clientes, se
pudo determinar el correcto segmento de mercado para la empresa Etec Ingenieros y su
respectivo target o mercado meta; del mismo modo, como consecuencia de un enfoque mas
especifico generado con soporte del proceso estratégico permitio obtener valores que se
desarrollaron en un correcto planteamiento de estrategias que nos ayudaran a penetrar de
manera efectiva el mercado y poder tener las capacidades suficientes para disputar por cuota
de mercado a sus competidores que se encuentran varios afios en el rubro. Del mismo modo
se presenta la aplicacion de distintas herramientas que sirvieron y serviran a los duefios de
la empresa, siendo estas el procesamiento de la informacion cualitativa, sea debido al
analisis interno, externo y sus variaciones, en datos cuantitativos y medibles para una mejor
toma de decisiones, pudiendo desarrollar de mejor forma ventajas comparativas y que en
mediano plazo puedan convertirse en ventajas competitivas para el mejor desempefio y

desarrollo de la organizacion.

3. Enrelacién al objetivo especifico 2, con ayuda de la percepcion de clientes y en base a
las estrategias planteadas en la seccion del planteamiento estratégico se desarrollo el
marketing mix basado en estrategias de marketing que serviran en el correcto y apropiado
desempefio de la empresa Etec Ingenieros. Defiendo propuestas dentro de cada p que
conforma el marketing mix, principalmente el desarrollo del producto e imagen de marca
para mejorar la percepcion del producto (marca), el desarrollo de un mejor canal de
distribucién, campafias de marketing basados en el uso de comunicacion relacional,
seguimiento de colaboradores y un agil desempefio de la organizacion en cuanto a procesos
basados en el cuidado de los clientes externos e internos consecuencia de la pandemia por
el virus SARS-CoV-2.
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RECOMENDACIONES

Luego de presentar las conclusiones se consideran las siguientes recomendaciones para la

empresa Etec Ingenieros:

1. Respecto al gerente general, se pide la consideracion del planteamiento de las propuestas
estratégicas y el marketing mix para el correcto posicionamiento de la organizacion,
tomando en cuenta toda la informacion proporcionada en el presente trabajo de

investigacion.

2. Através de las herramientas utilizadas y presentadas en el capitulo V1, se exhorta a hacer
uso de cada una de ellas por parte del gerente general de la empresa Etec Ingenieros y los
socios apoyen la aplicacion del mismo, asimismo, utilizar los resultados cuantitativos de
las matrices estratégicas para un mejor desempefio de la empresa dentro de la industria,
enfocandose en explotar su maximo potencial para con su target o mercado meta.
Pudiendo hacer algunas variaciones siempre y cuando los objetivos de la empresa se vean
cambiados debido a la turbulencia del mercado y al accionar de la competencia, para
determinar la mejor forma de abordar su segmento de mercado y acompafado de

estrategias que puedan garantizar su éxito como organizacion.

3. Encuanto a los socios de la empresa Etec Ingenieros, principalmente al gerente general,
se recomienda hacer uso de cada una de las estrategias de marketing pertenecientes al

marketing mix, para cada p que la conforma.
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ANEXO I: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Posicionamiento de la Empresa Etec Ingenieros S.A.C. en Tiempos de SARS-CoV-2, Cusco 2020.

Tabla 22. Matriz de Consistencia

Problema

Problema General:

¢Como posicionar la empresa Etec
Ingenieros S.A.C. en Tiempos de
SARS-CoV-2, Cusco 2020?

Problemas Especificos:

¢Coémo segmentar el mercado para
la empresa Etec Ingenieros S.A.C.
en Tiempos de SARS-CoV-2, Cusco
20207

¢Cdémo desarrollar el marketing mix
para la empresa Etec Ingenieros
S.A.C. en Tiempos de SARS-CoV-
2, Cusco 20207

Objetivos

Objetivo General:

Posicionar la empresa Etec
Ingenieros S.A.C. en Tiempos de
SARS-CoV-2, Cusco 2020

Objetivos Especificos:
Segmentar el mercado para la
empresa Etec Ingenieros S.A.C.
en Tiempos de SARS-CoV-2,
Cusco 2020.

Desarrollar el marketing mix para

la empresa Etec Ingenieros S.A.C.

en Tiempos de SARS-CoV-2,
Cusco 2020.

Variables Metodologia
Tipo de
investigacion:
Aplicada.
Posicionamiento. Método de

investigacion:

Cuantitativo
deductivo.

Poblacién

Muestra:

Debido a la falta de
informacion precisa
para su uso en la
presente
investigacion. Se
utilizara una
muestra de caracter
no probabilistico
por conveniencia,
la cual esta
compuesta por 23
empresas.
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ANEXO II: MATRIZ DE INSTRUMENTO

Posicionamiento de la Empresa Etec Ingenieros S.A.C. en Tiempos de SARS-CoV-2, Cusco
2020.

Tabla 23. Matriz de Instrumento

Indicador Fuente Técnica Instrumento
Mercado meta Muestra Encuesta Cuestionario
Producto Muestra Encuesta Cuestionario
Precio Muestra Encuesta Cuestionario
Plaza Muestra Encuesta Cuestionario
Promocién Muestra Encuesta Cuestionario
Personas Muestra Encuesta Cuestionario
Procesos Muestra Encuesta Cuestionario
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Titulo de la investigacion: Posicionamiento de la Empresa Etec Ingenieros S.A.C. en Tiempos de SARS-CoV-2, Cusco 2020.
1 = Nada importante; 2 = Poco importante; 3 = Moderadamente importante; 4 = Importante; 5 = Muy importante

*1 = Muy en desacuerdo; 2 = En desacuerdo; 3 = Indiferente; 4 = De acuerdo; 5 = Muy de acuerdo

Tabla 24.

Matriz de instrumento para clientes detallada

NUmero Criterio de
Dimensiones  Indicadores de Indicador de reactivos calificacion
reactivos 1 2 3 45

Segmentacion  Mercado 1 1. ¢Usted cree que compra los productos a un precio competitivo? *

de mercado Meta
1. Presentacion de los productos que compra

Producto 3 2. Caracteristicas de un producto (especificaciones técnicas)
3. Informacion técnica del producto en el empaque
Precio 5 1. Preciq de un producto .
2. Relacion manufactura del producto con el precio
1. Empresa de origen cusquefio
Plaza 3 2. Sede y almacén general en la ciudad

3. Tiempo de entrega de pedidos

Marketing 1. Muestras de productos para definir su decisién de compra

Mix 2. Pagina web de la empresa

Promocion 5 3. Catélogo virtual con los productos ofrecidos
4. Descuentos por volumen
5. Garantia post venta
1. Comunicacidn directa entre la empresa y usted
Personas 2 2. ¢Estaria dispuesto a brindar sus opiniones respecto a los productos y
servicios que ofrece la empresa? *
PIOCESOS 2 1. Agilidqd en el proc_esamiento de su compra

2. Actualizacion continua del stock de los productos

Total 18
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Titulo de la investigacion: Posicionamiento de la Empresa Etec Ingenieros S.A.C. en Tiempos de SARS-CoV-2, Cusco 2020.

1 = Nada importante; 2 = Poco importante; 3 = Moderadamente importante; 4 = Importante; 5 = Muy importante

Tabla 25.

Matriz de instrumento para socios detallada

NUmero Criterio de
Dimensiones  Indicadores de Indicador de reactivos calificacién
reactivos 1 2 3 45
1. Rotacion de inventarios-
2. Rotacion de efectivo-
Segmentacion  Mercado 5 3. Venta al por menor (Retail)-
de mercado Meta 4. Venta al por mayor (Wholesale)-
5. Una tienda fisica de sus productos-
6. Bajos compromisos financieros-
3. Sus colaboradores estén comprometidos con usted-
4. Sus trabajadores estén comprometidos con los objetivos de la organizacion-
Personas 3 - . -~
5. Que sus trabajadores garanticen un buen servicio a pesar de que ello
represente gastos adicionales por parte de la empresa.
Total 9
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ANEXO I11: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Ficha Técnica del Instrumento

Nombre: Cuestionario de percepcion y evaluacion acerca de dimension de

marketing mix (personas) y mercado para los socios de la empresa Etec Ingenieros.
Autor: Diego Terrazas Cosio

Afiliacion: Universidad Andina del Cusco, Facultad de Ingenieria y Arquitectura —
Escuela Profesional de Ingenieria Industrial

Ambito de aplicacion: Tiendas y distribuidoras de equipos de proteccion personal en el
distrito de Wanchag.
Significacion: Determinar estrategias respecto al marketing mix para el correcto
posicionamiento de la empresa Etec Ingenieros.

Duracion: 5 minutos.

Evaluador: Tesista.
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Instrumento: Cuestionario socios

Este cuestionario tiene el objetivo de determinar las prioridades de la empresa Etec
Ingenieros que sera utilizado para determinar el publico objetivo o target para el portfolio de
productos que se ofrecen.

En relacion con los factores indicados, mencione qué grado de importante considera que

es para usted. Siendo 1 sin importancia y 5 muy importante.

Sin Poco Moderadamente .
. . . . Importante Muy importante
importancia importante importante
1. Rotacién de inventarios
1 2 3 4 5
2. Rotacién de efectivo
1 2 3 4 5
3. Venta al por menor
(Retail) L ) 5 . 5
4. Venta al por mayor
(Wholesale) L ) . . 5
5. Una tienda fisica de sus
productos L ) . . 5
6. Bajos compromisos
financieros
1 2 3 4 5

Respecto a su empresa, cuan importante considera que:

Nada Poco Moderadamente

importante importante importante Importante Muy importante

7. Sus colaboradores estén
comprometidos con usted

8. Sus trabajadores estén
comprometidos con los
objetivos de la
organizacion 1

9. Que sus trabajadores
garanticen un buen servicio
a pesar de que ello
represente gastos 1 2 3 4 5
adicionales por parte de la
empresa
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Ficha Técnica del Instrumento

Nombre: Cuestionario de percepcion y evaluacion acerca de dimension de

marketing mix y mercado para clientes de la empresa Etec Ingenieros.
Autor: Diego Terrazas Cosio

Afiliacion: Universidad Andina del Cusco, Facultad de Ingenieria y Arquitectura —
Escuela Profesional de Ingenieria Industrial

Ambito de aplicacion: Tiendas y distribuidoras de equipos de proteccion personal en el
distrito de Wanchag.
Significacion: Determinar estrategias respecto al marketing mix para el correcto
posicionamiento de la empresa Etec Ingenieros.

Duracion: 5 minutos.

Evaluador: Tesista.
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Instrumento: Cuestionario clientes

La empresa Etec Ingenieros es una empresa cusquefia que importa y distribuye equipos de
proteccion personal (EPP’s) con la marca ESEG Yy tiene por objetivo entrar en el mercado
cusquefio con productos de venta al por mayor de muy buena manufactura y a un precio
competitivo. A continuacion, le haremos algunas preguntas para que nos pueda ayudar a
mejorar nuestros productos y servicios.

Todas sus respuestas son importantes, por favor cada uno tiene su propia opinion.

En relacion con los factores indicados, mencione qué grado de importante considera
que es para usted. Siendo 1 sin importancia y 5 muy importante. (Por favor, marque sélo

una casilla)

Nada Poco Moderadamente .
. . g Importante Muy importante
importante importante importante
1. Sede y almacén general en
la ciudad 1 2 3 4 5
2. Garantia post venta
1 2 3 4 5
3. Muestras de productos para
definir su decision de
compra 1 2 3 4 5
4. Presentacion de los
productos que compra 1 2 3 4 5
5. Caracteristicas de un
producto (especificaciones
técnicas) ! 2 3 4 5
6. Informacién técnica del
producto en el empaque 1 2 3 4 5
7. Precio de un producto
1 2 3 4 5
8. Relacion manufactura del
producto con el precio 1 2 3 4 5
9. Empresa de origen
cusquefio 1 2 3 4 5
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Nada Poco Moderadamente .
importante importante importante Importante Muy importante
10. Tiempo de entrega de
pedidos
1 2 3 4 5
11. Pagina web de la empresa
1 2 3 4 5
12. Catélogo virtual con los
productos ofrecidos
1 2 3 4 5
13. Comunicacidn directa entre
la empresa y usted
1 2 3 4 5
14. Agilidad en el
procesamiento de su
compra 1 2 3 4 5
15. Descuentos por volumen
1 2 3 4 5
16. Actualizacién continua del
stock de los productos
1 2 3 4 5

A continuacién, indique su grado de aceptacion para las siguientes preguntas. (Por

favor, marque sélo una casilla)

Muy en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de
desacuerdo acuerdo

17. ¢Usted cree que compra los
productos a un precio 1 ) 3 4 5

competitivo?

18. (Estaria dispuesto a brindar
sus opiniones respecto a los
productos y servicios que 1 2 3 4 5
ofrece la empresa?
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ANEXO IV: RESUTADO DE LA ENCUESTA

Preguntas para la dimension segmentacion del mercado

Nada Poco Mod. Muy

Mercado meta . . Importante . Total
Importante  importante  importante importante
Rotacion de inventarios 0% 0% 0% 0% 100% 100%
Rotacion de efectivo 0% 0% 0% 0% 100% 100%
Venta al por menor (Retail) 100% 0% 0% 0% 0% 100%
Venta al por mayor (Wholesale) 0% 0% 0% 0% 100% 100%
Una tienda fisica de sus 100% 0% 0% 0% 0% 100%
productos
Bajos compromisos financieros 0% 0% 33.3% 33.3% 33.3% 100%
Muy en En Indiferente De Muy de Total
desacuerdo  desacuerdo acuerdo acuerdo

¢Usted cree que compra los
productos a un precio 0% 0% 4% 74% 22% 100%
competitivo?

Preguntas para la dimension marketing mix

Producto Nada . Paco . Mod. Importante . Muy Total
Importante  importante  importante importante
Presentacién de los productos 0% 0% 9% 2204 69% 100%
que compra
Caract_er_lstl(_:as de un producto 0% 0% 0% 13% 87% 100%
(especificaciones técnicas)
Informacion técnica del 100% 0% 0% 290 78% 100%
producto en el empaque
. Nada Poco Mod. Muy
Precio . . Importante . Total
Importante  importante  importante importante
Precio de un producto 0% 0% 4% 39% 57% 100%
Relacion manufactura del 0% 0% 4.4% 30.4% 65.2%  100%
producto con el precio
Plaza Nada . Paco . Mod. Importante . Muy Total
Importante  importante  importante importante
Sﬁjddeaé/ almacén general en la 0% 4% 0% 570 39% 100%
Empresa de origen cusquefio 4% 4% 17% 17% 57% 100%
Tiempo de entrega de pedidos 0% 0% 0% 39% 61% 100%
. Nada Poco Mod. Muy
Promocidn . . Importante . Total
Importante  importante  importante importante
Garantia post venta 0% 0% 9% 35% 56% 100%
Muestras de productos para 0% 0% 0% 220% 78%  100%
definir su decisién de compra
Péagina web de la empresa 0% 4% 13% 26% 57% 100%
Catélogo vi rtua! con los 0% 0% 9% 17% 74% 100%
productos ofrecidos
Descuentos por volumen 0% 0% 4% 39% 57% 100%
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Nada Poco Mod. Muy
Personas Importante  importante  importante Importante importante Total
Comunicacion directa entre la 0 0 0 0 0 o
empresa y usted 0% 0% 0% 9% 91% 100%
Sus colaboradores estén 0% 0% 0% 33.3% 66.7% 100%

comprometidos con usted
Sus trabajadores estén
comprometidos con los 0% 0% 0% 0% 100% 100%
objetivos de la organizacion

Que sus trabajadores garanticen

un buen servicio a pesar de que

ello represente gastos 0% 0% 0% 0% 100% 100%
adicionales por parte de la
empresa
Muy en En Indiferente De Muy de Total
desacuerdo  desacuerdo acuerdo acuerdo

¢Estaria dispuesto a brindar sus
opiniones respecto a los

- 0% 0% 4% 13% 83% 100%

productos y servicios que ofrece
la empresa?

Procesos Nada Poco Mod. Importante Muy Total

Importante  importante  importante P importante

Agilidad en el procesamiento de 0% 0% 4% 18% 78% 100%
su compra
Actualizacién continua del stock 0% 0% 0% 43% 57% 100%

de los productos
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ANEXO V: BRIEF

BRIEF DE MANUAL DE MARCA Y DISENO DE PACKAGING

El brief es un documento que sirve como punto de partida para abordar todo proyecto, por tanto, de
no estar

correctamente planteado provocara que se dediquen horas y esfuerzo en vano. El buen desarrollo del
presente documento garantizara un trabajo eficaz y los resultados seran los esperados.

SUGERENCIAS:

- Esimportante saber a dénde quiere llegar para dar el primer paso. El empaque no solo
contiene, protege y conserva, sino que facilita y transmite valores de la marca.

- Tener en cuenta que, en disefio, no todo lo que nos gusta llega a funcionar. Por ello se debe
describir con objetividad los motivos por los cuales se busca publicitar su imagen.

- Noesrecomendable buscar y compararse con otras marcas, precisamente la idea es crear
una marca con caracteristicas propias y diferenciadas de las demas.

1.- INFORMACION GENERAL

Nombre de la Empresa: Etec Ingenieros
Sector en la que opera: Importacion y comercio al por mayor
Descripcion de la Empresa:

La empresa se constituye el afio 2019 con otros fines comerciales, sin embargo, este afio se cambid la
estructura organica de la organizacién debido al cambio de socios la cual la constituyen desde el
primer trimestre del 2020. La empresa actualmente se dedica al rubro de importacién y
comercializacion al por mayor de articulos de seguridad industrial o equipos de proteccién personal.
Dichos productos son producidos por una empresa de origen chino, de la ciudad de Jiangst por lo que
la empresa logra obtener precios competitivos en el mercado al cual se planifica posicionar.

Es preciso resaltar que la empresa Etec Ingenieros aspira a ser un distribuidor de los principales
establecimientos comerciales de la ciudad del Cusco dedicados al comercio de equipos de seguridad,
por ello la empresa desarrollé su propia marca denominada Eseg Safety, para poder penetrar el
mercado y posicionarse frente a la competencia. Casi en su totalidad el mercado de la regién del Cusco
referente al comercio de equipos de seguridad industrial, estd ocupado por empresas pertenecientes
a la capital o Arequipa, por lo que sus volumenes de importacién son significativos, cuyos almacenes
generales se encuentran su ciudad de origen. Es por ello, que la empresa en su aspiracion de penetrar
el mercado, abrid su almacén en la ciudad con el fin de atender de manera mas rapida la demanda.
La empresa Etec Ingenieros, ofrece productos tales como: lentes de seguridad o goggles, guantes de
seguridad, batas desechables y zapatos de seguridad.
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Identidad corporativa:

A. ¢Qué la diferencia de la competencia?

Debido a la ubicacién, la empresa tiene una capacidad de respuesta mucho mas rdpida para
el mercado de la regiéon de Cusco, a su vez presenta productos de idéntica calidad de
manufactura que se viene comercializando actualmente en el mercado a un precio igual o aun
mds competitivo que de la competencia y una relacion mas directa con los clientes lo que
hace que su servicio al cliente sea mds directo y personalizado.

Debido a la naturaleza del mercado, la decisidon de compra segun el tipo de productos que se
comercializa recae principalmente en el precio, por lo que la empresa se centra en ellos como
principal factor para hacer frente a su competencia y generar rotacién rapida y efectiva de
inventarios.

B. Valores de la Empresa
Los valores organizacionales definidos y utilizados por la misma son:
Excelencia: Garantizar la excelencia durante todo el proceso de adquisiciéon de nuestros
productos, donde consideramos; la responsabilidad, calidad percibida, motivaciény confianza
elementos importantes que ayudardn a nuestra region sobresalir, haciendo nuestro pais un
lugar mejor y seguro.
Compromiso: En Etec Ingenieros es importante la integracion de todas las partes que
involucran los diferentes procesos que realizamos, sean externos o internos, esto significa,
tener comprometidos a los clientes, los trabajadores y a todos los que participan en el ejercicio
de nuestras actividades, incluyendo a su vez el compromiso con el medio ambiente, las
actividades de responsabilidad social y el desarrollo de la regién y el pais.

C. Vision desde el exterior
La vision de la empresa Etec Ingenieros es la siguiente:
Para el 2022 ser la mas grande empresa importadora y distribuidora de origen cusquefio en
la regidn sur del pais, ofreciendo y brindando seguridad al alcance de todos. Prevaleciendo el
compromiso con nuestros colaboradores teniendo como pilar fundamental nuestros valores
al momento de ofrecer nuestros productos y servicios.

Competidores directos:

¢Quiénes son tus competidores principales? Informacién breve de los mds importantes.
Principalmente como competidores directos se tiene a 2 empresas, las cuales son Roca Safety y
Daylum.

Roca Safety, es una empresa de la ciudad de Arequipa que se dedica al mismo rubro que Etec
Ingenieros y a su vez comparten proveedores por lo que la calidad de manufactura de los productos
gue comercializa son iguales que los de la empresa Etec, por consecuencia, el factor mds importante
por el cual se compite con ellos es por precio.

Daylum es una empresa de la ciudad de Lima, que se dedica al mismo rubro que las anteriores, con la
diferencia que tiene una tienda fisica en la ciudad, es por ello que aparte de proveer a distribuidoras
medianas en la ciudad también cuenta con una tienda y exhibicion de productos de manera fisica.
Actualmente es una de las empresas que se usan cémo referente en precios y percepcién de calidad
de manufactura de productos.

Wardia, es una empresa de la ciudad de Lima, un poco mas grande que Roca Safety, tiene bastantes
anos de presencia en la ciudad y viene a ser uno de los principales distribuidores de productos a las
empresas de venta al por menor de equipos de proteccion personal.
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Clientes potenciales:

Debido a las prioridades de la organizacién, se considera que sus principales clientes deberian ser
distribuidores medianos de la ciudad del Cusco. A los cuales se le brindan servicios de atencidn
personalizada, servicio post venta y todos los procesos logisticos relacionados con la adquisicién de
los productos.

Los stakeholders o colaboradores de la empresa, incluyen la empresa productora en China, los
participantes del proceso de importacién y aduanas, la empresa Etec encargada de la comercializacién
y distribucién de los productos y las distribuidoras medianas que son nexos de punto de venta para el
consumidor final, los cuales pertenecen al rubro de construccion, mineria y diferentes industrias en la
region.

Por la naturaleza del mercado vy el tipo de productos que se comercializan es complicado utilizar
estrategias que no sean de penetracidn del mercado y todo lo relacionado con precios. Es por ello que
las estrategias de la empresa estdn orientadas a la competitividad de la empresa en el mercado,
utilizando proveedores que representen costos bajos de produccion y que el proceso de importaciéon
no influya negativamente en el precio del producto haciendo que deje de ser competitivo. Si bien el
producto de por si es bueno, debido a las mismas estrategias mencionadas anteriormente se dejé de
lado el disefio del empaque, siendo este muy corriente e incompleto.

2.- INFORMACION DEL PRODUCTO

Nombre del Producto: Zapatos de seguridad
Descripcion del Producto:

Zapato de seguridad con punta reforzada de acero y policarbonato, suela de poliuretano de doble
densidad, resistente a quimicos, aceites y grasas, suela y planta antideslizante y anti fungico.

Publico Objetivo:

A. Comprador
Distribuidores medianos de la regién del Cusco, a los cuales se vende productos que superen
el medio ciento de unidades.
¢Coémo consigue el producto? Habitos de compra.
Los compradores cotizan el producto y se determina el precio segin el mercado y/o lote de
compra, una vez se confirme la adquisicién de los productos se procesa la compra para
determinar una fecha de entrega estimada de los productos.

B. Consumidor
Los consumidores finales del producto son trabajadores pertenecientes al sector
construccion, mineria y toda empresa que necesite equipos de proteccion personal.
A su vez dicho consumo es resultado de diferentes procesos, tales como, compra del estado
para utilizacion de los trabajadores asignados a un proyecto, adquisicion por lote por parte
de la empresa para la entrega a sus trabajadores, entre otros.
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El Mercado:

Principales mercados o segmentos de mercado. Datos relevantes.

El rubro de venta de productos de seguridad industrial y equipos de proteccidn personal es un
segmento del mercado perteneciente a venta al por mayor de productos de ferreteria y seguridad,
dicho mercado en la ciudad del Cusco se encuentra saturado debido a la alta oferta de productos de
diferentes precios y manufactura, sin embargo, dentro del segmento en el cual la empresa trabaja
existen menos y por estrategia para penetrar el mercado se decidié manufacturar los productos en
China debido al costo unitario bajo resultado de la produccion a escala.

¢Cudles son los objetivos de marketing a corto plazo?
Garantizar la rapidez de rotacidn de inventario y efectivo, aumentar la cuota de mercado, tener
precios mas bajos que de la competencia, mejorar el posicionamiento de la marca y su imagen.

¢Cudles son los canales de distribucidn?

Debido al modelo de negocio definido para la empresa, no se tiene contacto directo con el
consumidor final, por lo que se hacen uso de agentes intermediarios los cuales hacen entrega de los
productos directamente a los consumidores. Siendo asi un canal indirecto corto.

Importador y distribuidor Distribuidor Consumidor
Etec Ingenieros mediano final

Fabricante >

Competencia del producto:

¢Cudles son los productos competidores principales?
Zapatos de seguridad de las marcas propias de cada importador

¢Qué similitudes y diferencias existen con otras marcas?

La mayoria de productos tienen las mismas caracteristicas y certificaciones que se piden para los
distintos trabajos de riesgo, en el caso de los productos de Roca; se producen en la misma fabrica.
Por lo que la Unica diferencia es la marca y el empaque.

Comunicacion:

¢Coémo se enteran la mayoria de los clientes del producto?

Debido a que la empresa hace poco inicié funciones con su primer lote de productos importados, no
existe un historial extenso de la actividad y las estrategias referentes a comunicacién. Sin embargo,
en este corto tiempo la promocién de los productos fue mediante presentacion del catdlogo de
productos a las principales distribuidoras medianas en la ciudad, a su vez mediante WOM - Word of
mouth o boca en boca se logrd contactar con el principal cliente de la empresa en este momento.

Motivos del cambio de imagen:

La imagen representada en el packaging resulta imprecisa y corriente, no transmite lo que la
empresa desea e incluye buscar diferenciacion a través del empaque, ya que el producto es muy
similar al de la competencia y lo que busca es aumentar la percepcién de calidad por parte de los
clientes.

3.- DATOS DE LA NUEVA IMAGEN DE EMPAQUE
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Idea inicial:

El empaque debe contener la informacidon mas relevante referente a la descripcion del productoy
sus caracteristicas definidas para un articulo de su rubro, demostrando originalidad, transmitiendo la
calidad de manufactura mediante el empaque; sin elevar mucho el costo de produccién lo que
significaria el aumento del costo unitario del producto.

Adjuntar imagenes de empaques de otras empresas sirvan como referencia.

Palabras clave:

Confianza, seguridad, compromiso y excelencia.
Posicionamiento:

Debido que la marca no tiene ni un mes de funcionamiento en el mercado no se puede determinar
dicho indicador.

Objetivos de Disefio:

- Comunicar las caracteristicas especificas del producto.
- Identificacion de la empresa.

- Jerarquia de la marca en el empaque.

- Impresiéon econémica.

- Aspecto atractivo.

- Connotacion de calidad

- Reconocimiento de la marca.

Informacion técnica del empaque:

¢Cuales son los valores visuales deseados? Logo. Tipografia. Colores. Graficos.
Se busca un disefio agradable al gusto que contenga toda la informacién requerida para un producto
de su tipo.
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¢Cuales son las caracteristicas del producto?
Dimensiones 31 x 23 x 16 y Peso 1.40 kg

¢A qué condiciones estara expuesto?

Transporte via maritima por 4 semanas y almacenaje.

Sistemas de impresion e identificacion.
CMYK

¢Existen reglamentaciones especificas legales que se debe tener en cuenta para disefiar?
DECRETO LEGISLATIVO N2 1304 https://bit.ly/22853Uj, GUIA DE ENVASES Y EMBALAJES -
https://bit.ly/3h4dsOW

éCudles son las politicas medioambientales de la empresa?

La empresa aspira a contar con materiales sustitutos para los empaques mds amigables con el medio
ambiente y plantea desarrollar su politica de residuos que afectara a mediano plazo el uso de
plasticos de sus productos.

Precisiones para el desarrollo del disefio:

A. En caso de relanzamiento
Logo, informacién técnica del producto y especificaciones por ley.

B. Entodos los casos
Por orden de importancia, sefialar en negrita los elementos obligatorios del empaque con el
posicionamiento deseado (cara, lados, dorso, bajos):

- Logo de la empresa y/o marca.

- Descripcion del producto.

- llustracion o fotografia del producto.

- Nombre del producto.

- Elementos formales: Tamario de la letra, cifras, colores, etc.

Lineamientos de marca:
Se tiene el desarrollo del logo y marca, no existe un manual de marca tipificado como tal, por lo cual
se debe trabajar en ello.

- Piezas matrices de identidad con las que cuentan, ejemplo: Logos, tipografia y colores de
marca. Si existe, incluyen aplicaciones: tarjetas de visita, facturas, folletos, web.
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ANEXO VI: MANUAL DE MARCA

Manual de Identidad
de Marca de Eseg

Logotipo !
Tagline s
Plezas Graflcas 7
Versiones
de Logo
Area de 3
Reserva Varlaclones s
de Color Pagina Web &
Tipografia 2
Usos Correctos .
Colores 4 =
e Incorrectos
Corporatives Merchandising 10
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Logotipo

Respecto al valor de la
empresa denaminado
compromiss, S repressn-
ta como las partes acopla-
das como un candado, las
cuales farman un escldo
e A su wEZ representa el
enfoque de brindar
sEquridad.

Versiones de Logo

Del mismao mode, s
presentan las varacionss
del koo, 1as cuales serdn

utiles para su uso en
diferentes ambitos, sea
empaque, web, mernchan-

dising, entre olros.

ESEG

SAFETY

7 ESEG SAFETY q\ }'

Area de Reserva

Ell Area de rederva ot el dres %
rinima que debe edstir entre el

ESEG ﬂa‘
SAFETY -

logotipa y sus variaciones con
obros elementos
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Tipografia

Se recerniends o uss de la
tipografia presentada pers
dliferentes piezas impresas o
e,

Se presentan dos lpografias
siends La primers indispensabie
por ser La principal y La sequnda

de apoye.

Colores Corporativos

Esta e |3 paleta de MANGD
colores de |a marca, de
agui se podran extraer los MV
cidigos de cada color 4%
para su aplicacion en nGE
distintas piezas. 55.192.18
HEX
RO 2
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Tipagrafia Primaria

a

ABCDEFGHI|ELMNOPQRSTUVWIYZ
abedefghijkimnopgrstuvwsy
01234567E9Y 1@ Wi E

RALEWAY REGULAR
Tipografia Secundaria

Aa

ABCDEFGHIJKLMMNOPOQRETUVWYYZ
abedefghijklmaopgretuvesys
012345878 g e ENE

GOLENROD SILVER

I ———— I ———
CMIVE CMYE
B,43,850 56,44, 440

RSE RGE

224, 165,0 134, 134, 134
HEX HEX

WEQASD BREIERS
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Creacion de tagline o lema

e ESEG SAFE TY

FALY IMporiants a dem- COMPROMETIDOS CON TU SEGURIDAD
astrar por parte de la
empresa, se adjuntd el
lema de la marca relacis-
nado al mismo.

Variaciones de Color
C;U'ESEG q'\' }'
) - SAFETY

A conlinuacion se
presenta, las variaciones
de color en negativa y en

pasitivo del loga v sus
variaciones

Y ESEG SAFETY

Usos correctos

e incorrectos E

SAFETY

UESEG
ESEG q' ESEG
SAFETY SAFETY

U ESEG
SAFETY
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Piezas Graficas

Pagina Web

SIENTETE SEGURO
CON NOSOTROS
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