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Resumen

La presente investigacion, aborda sobre el Marketing Estratégico como mecanismo para el
posicionamiento del mercado de la Fabrica de plumon sintético ESTRATEX canton
Guano, provincia de Chimborazo, dedicada a crear la materia prima de plumon sintético

para la elaboracion de chompas, asi también a la comercializacion de cierres, entre otros.
Esté establecido por cuatro capitulos distribuidos de la siguiente manera:

El Primer Capitulo: Se describe el planteamiento del problema a través de la
problematica principal que presenta la Fébrica, la justificacion de cudn importante es el
tema de investigacion, para establecer el objetivo general y objetivos especificos que

permite llegar a establecer que debe realizar y los resultados al final de la investigacion.

El Segundo Capitulo: esté estructurado por el estado del arte, presentado primero por los
antecedentes de investigaciones realizadas anteriormente con la tematica propuesta, el
marco tedrico que es la sustentacion tedrica, cientifica y doctrina del problema tratado
donde se aborda la importancia del marketing estratégico, y del posicionamiento de

mercado.

El Tercer Capitulo: se establece la metodologia de investigacion, el tipo de investigacién
y el disefio que se aplicd en la ejecucion de la investigacion, asi también la poblacion y
muestra que se tomo para recabar informacién necesaria, obteniendo los resultados y la

interpretacion de la investigacion realizada.

El Cuarto Capitulo: se da conocer las conclusiones a las que se llegd después de
realizar la investigacion, se establecieron las recomendaciones con el propdsito de que

sean apoyo para la Fabrica.
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Abstract

The present research deals about Strategic Marketing as a mechanism for the market
positioning of the Estratex synthetic down factory Guano canton, Chimborazo province,
dedicated to create the synthetic down feedstock for the production of the cardigans, as
well as marketing of closures, among others. It is established by four chapters
distributed in this form.

The First Chapter: It described the approach of the problem through the main problem
presented by the factory; the justification of how important is the research topic, in
order to establish the general objective and specific objectives that allows obtaining the

results at the end of the investigation.

The Second Chapter: It structured by the art “state, presented first by the background of
researches conducted previously with the proposed topic, the theoretical framework that
is the theoretical, scientific and doctrinal support of the problem treaty where the

importance of strategic marketing is treaty, and market positioning.

The Third Chapter: It established the research methodology, the type of research and the
design that was applied in the execution of the research, as well as the population and
sample that it was taken to get the necessary information, obtaining the results and

interpretation of the research done.

The Fourth Chapter: The conclusions were done after the investigation; and the

recommendations were established with the purpose of being support for the factory.

Reviewed by: Chavez, Maritza
Language Center Teacher

X1



CAPITULO |
1. INTRODUCCION

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En 1985 la empresa inicia sus actividades como taller de chompas, actividad que la
desarrolla el propietario Edgar Estrada en la provincia de Chimborazo, canton Guano. En
1987, la demanda se incrementa por lo que decide fortalecer de manera organizada y

formar la empresa Creaciones Jessy.

En el 2012, se presenta la oportunidad de no solo proporcionar el producto terminado, sino
de crear la materia prima de plumdn sintético para la elaboracion de chompas, empieza su
funcionamiento, nuevamente abriéndose mercado con la propuesta de que adquieran
materia prima al por mayor y a costos de competencia, constituyéndose como empresa
ESTRATEX, logrando cubrir la demanda del canton Guano y de la capital de la provincia
de Riobamba, demostrando nivel de competitividad ante otras empresas que ofertan el

producto.

Al hablar de marketing estratégico nos referimos a las oportunidades econémicas de una
empresa en base a sus capacidades y recursos que ofrece un potencial de crecimiento,
rentabilidad y un mejor posicionamiento dentro del mercado, al intervenir directamente en
la orientacion y formulacion de las estrategias de una empresa para situarla en una posicion

de ventaja competitiva.

En la Fabrica de Plumon Sintético Estratex, el manejo del marketing estratégico se
desarrolla de una manera empirica; al no tener un buen manejo de mecanismos estratégicos
de acuerdo a sus necesidades lo cual genera que la fabrica tenga pérdida de rentabilidad, no
existe control de costos, no se puede cubrir la demanda de mercado insatisfecho y por

ultimo un menor posicionamiento de mercado.



1.2 JUSTIFICACION

En la actualidad el marketing estratégico es parte fundamental para el fortalecimiento de la
empresa y posicionamiento competitivo en el mercado a través de la orientacion al
producto y clientes; se podria cumplir con las expectativas propuestas y ajustarse a las

exigencias de mercado.

El posicionamiento de mercado permite definir donde se encuentra el producto en relacion
con otros que ofrecen el mismo en el mercado, consiste en la decision, por parte de la
empresa, acerca de los atributos que la permitan ganar y ser preferidos a los competidores

por el publico objetivo.

Para la Fabrica de Plumédn Sintético Estratex, Canton Guano posicionarse en el mercado y

mantenerse en el permitira alcanzar la aceptacion y fidelidad de sus clientes.

En consideracion, la relacion de los estudios del marketing estratégico y posicionamiento
de mercado son factores principales que vinculan para la Fabrica de Plumon Sintético

Estratex, Canton Guano en el alcance de una ventaja competitiva.

Mediante el presente trabajo investigativo se pretende determinar como incide el
Marketing Estratégico de la Fabrica de Plumén Sintético Estratex del canton Guano, en el
Posicionamiento del Mercado, Periodo Julio 2016 - Julio 2017; el mismo que tiene como
objetivo establecer estrategias de posicionamiento que permitan alcanzar una estabilidad en

el mercado, ventaja competitiva y nuevas oportunidades ante sus competidores.



2. OBJETIVOS
2.1 GENERAL

Determinar como el marketing estratégico incide en el posicionamiento del mercado de la
Féabrica de Plumén Sintético Estratex cantén Guano, provincia de Chimborazo Periodo
Julio 2016 Julio 2017.

2.2 ESPECIFICOS

2.2.1 Verificar los procesos de accion de marketing, mediante observacion interna
aplicados por la Fabrica de Plumodn Sintético Estratex del canton Guano, para maximizar la

participacion en el mercado y mejorar la rentabilidad.

2.2.2 ldentificar los factores internos y externos mediante un analisis FODA de la Fabrica

de Plumon Sintético Estratex del canton Guano.

2.2.3 Determinar el nivel de posicionamiento de mercado de la Fabrica de Plumon
Sintético Estratex del canton Guano, mediante estrategias de posicionamiento para lograr

una mejor imagen empresarial.



CAPITULO Il
3. ESTADO DEL ARTE

3.1 ANTECEDENTES

Conforme a la revision bibliografica recolectada mediante el uso de los diferentes
repositorios digitales de las Universidades y Escuelas Politécnicas del pais se puede

evidenciar que no existen investigaciones iguales a la presente investigacion.

Por su parte, en la revisién documental de los repositorios digitales, se han encontrado
investigaciones que tienen relacion con la tematica propuesta, pero con diferente objeto de

estudio.

Segun Altamirano (2015), en su proyecto de investigacion de postgrado con el tema:
“Elaboracién e implementacion de un plan de marketing estratégico en la empresa
comercial Vega de la ciudad de Riobamba y su incidencia en la rentabilidad econdmica
financiera, periodo julio 2012 julio 2013”; manifiesta como conclusion lo siguiente:
“Mediante la implementacion del plan de marketing, se logré incrementar el volumen de
ventas, mejoro la rentabilidad empresarial puesto que se aplicd un sistema procedente y
profesional que determine de manera explicita cada una de las tareas asignadas a los
integrantes del area de ventas, logrando asi crear en ellos una cultura organizacional que
mejore sus capacidades, aptitudes y mas adn su rendimiento en la empresa. Por lo cual se
hace necesario que Comercial Vega siga implementando estrategias para crear una ventaja

competitiva”.

Con relacién a la variable del posicionamiento de mercados se toma como antecedente el
proyecto investigativo realizado por (Tapia, 2015) con el tema: “La comercializacion de
los productos de la empresa SumakLife y su incidencia en el posicionamiento del mercado
local del periodo junio 2014 - julio 2015 en la cuidad de Riobamba”. Este trabajo de
investigacion concluye: “existe una gran cantidad de clientes nuevos por captar, esto se
debe al desconocimiento pleno del &mbito de la empresa que no ha establecido estrategias
de comercializacion que permita llegar a nuevos sectores posicionando de mejor manera la

marca en el cliente”.



3.1.1 UNIDAD | MARKETING ESTRATEGICO
3.1.1.1 Definicién

Segun Lambin (2003), el marketing estratégico es esencialmente una gestion de analisis
sistematico y permanente de las necesidades del mercado que desemboca en el desarrollo
de conceptos de productos rentables, destinados a grupos de compradores especificos y que
presentan cualidades distintivas que les diferencian de los competidores inmediatos,

asegurando asi al productor una ventaja competitiva defendible.

Su funcion es seguir la evolucion del mercado de referencia e identificar los diferentes
productos- mercados y segmentos actuales o potenciales, sobre la base de un analisis de la
diversidad de las necesidades a encontrar, se sitia en el medio-largo plazo. Se apoya en el
analisis de las necesidades de los individuos y de las organizaciones, lo que el comprador
busca no es el producto como tal sino el servicio o la solucion a un problema que el

producto es susceptible de ofrecerle (Lambin, 2003).
3.1.1.2 Estrategias de marketing

Se describe lo que debe hacerse para lograr las metas y los objetivos propuestos. La

estrategia puede consistir en:
e Diferenciar el producto propio de los competidores
e Segmentar el mercado para preparar el lanzamiento

e Situar al producto en relacion a otros, haciendo y defendiendo un lugar para él
(Cohen, 2001).

3.1.1.2.1 Estrategias competitivas de Kotler

Segun Kotler (2010), sefiala que es necesario desarrollar una estrategia en base a
evaluaciones realistas de la relacion de fuerzas existentes y de definir los medios a poner

en funcionamiento para alcanzar el objetivo fijado.
e Estrategia del Lider

La estrategia obviamente mas natural que pone de relieve la responsabilidad del lider es la

de desarrollar la demanda global, intentando descubrir nuevos usuarios del producto, de



promover nuevos usos de los productos existentes, o también de aumentar las cantidades

utilizadas por ocasion de consumo (Kotler, 2010).

Se dice que la empresa lider es un producto o mercado que es conocida como tal por sus
competidores, ocupando una posicion determinante a la hora de ocupar y seguir siendo los
nimero uno dentro del mercado, siendo un ejemplo a seguir de las demas empresas

competidoras.
e Estrategia del Retador

Las estrategias del retador, por su parte, son estrategias agresivas cuyo objetivo declarado
es ocupar el lugar del lider. Se define varias posibilidades para atacar al lider: En el ataque
frontal la empresa lanza su ataque frontal tras concentrar todos sus recursos y ataca los
puntos fuertes del oponente en lugar de los débiles. El ataque a flancos se utilizard cuando
la empresa dispone de menos recursos que la lider y optara por atacar los puntos débiles de
la empresa detectados en segmentos especificos o areas geograficas. El ataque por rodeos
implica lanzar una gran ofensiva a varios frentes a la vez, de forma que la empresa
oponente deba proteger su frente, partes laterales y zonas méas débiles al mismo tiempo
(Kotler, 2010).

e Estrategia del seguidor

Kotler (2010), sefala que, en vez de atacar al lider, estas empresas persiguen un objetivo
de coexistencia pacifica y de reparto consciente del mercado, alineado su actitud a la del
lider reconocido del mercado. Es una estrategia que se desarrolla, a través de un

comportamiento de adaptacion al lider, por un competidor con una baja cuota de mercado.
o Estrategia del Especialista

Denominada también estrategia de enfoque. La empresa se especializa en un segmento de

mercado.

La ventaja del especialista procede de su capacidad para satisfacer de forma Unica las
necesidades de ese segmento especifico. Las caracteristicas necesarias para que un nicho

de mercado sea atractivo son:
- Que sea suficientemente grande y con poder adquisitivo para ser rentable.

- Que tenga potencial de crecimiento.



- El nicho debe ser poco atractivo para los competidores principales.
- Los recursos y capacidades de la empresa deben ajustarse a las exigencias del segmento.

- La empresa debe poder defenderse de los ataques que realicen sus competidores a través

de la consolidacion de las preferencias hacia sus productos (Kotler, 2010).
3.1.1.3 Marketing Mix
3.1.1.3.1 Producto

Un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan elementos
como empaque, marca, disefio, garantia, soporte, funcionalidad, calidad, accesorios,
servicio, y que satisfacen los deseos y necesidades del cliente. Siendo esta satisfaccion el
factor mas evaluado por los consumidores, tal como sefiala (Echeverria, 2008) “las

personas no adquieren productos sino que compran los beneficios que estos generan” (68).

Marca.-Un nombre de marca consiste en palabras, letras 0 numeros que se pueden
enunciar verbalmente. Un simbolo de marca es la parte de ésta que aparece en forma de
signo, trazo, dibujo, color o tipo de letras distintivos. El simbolo de marca se reconoce a la

vista, pero no se puede expresar cuando una persona pronuncia el nombre de la marca.
Es preferible utilizar un procedimiento que en términos generales consistira en:

e Establecer los objetivos de marca

e Establecer el Plan de Marca.

e Establecer una lista de propiedades para la marca.

e Seleccion del nombre (Stanton, Etzel, & Walker, 2007).
3.1.1.3.2 Precio

El precio se considera una cantidad de dinero, bien y/o servicio que lo equivalga, fijada
para la adquisicién de un producto o servicio y sus beneficios. El precio tiene gran
relevancia en diferentes componentes sociales como la economia, empresas y mente de los

consumidores (Echeverria, 2008).

El precio lo determina la empresa en base a varios factores necesarios para permitir una

mejor acogida de los productos o servicios que presenten las empresas a la ciudadania.



Segun Stanton, Etzel, & Walker (2007), “Se identificaron cuatro segmentos distintivos de
compradores: los leales a la marca (relativamente desinteresados del precio), los
castigadores del sistema (que prefieren ciertas marcas, pero tratan de comprarlas a precios
rebajados), los compradores de gangas (movidos por los precios bajos) y los desinteresados

(al parecer, no motivados por referencias de marca ni por precios bajos)”.

3.1.1.3.3 Promocién

La promocion es una herramienta de marketing muy poderosa a corto plazo.

La clave consiste en establecer primero los objetivos y las estrategias de promocion para
después desarrollar ideas innovadoras adecuadas al mercado. Se define la promocion como
una actividad que proporciona un incentivo adicional, animando el mercado objetivo para

obtener un incremento en el comportamiento de compra a corto plazo.
Los incentivos de promocion pueden catalogarse en cuatros aéreas:

e Incentivos de precio, mas producto por el mismo precio;

e Producto, regalando muestras de producto;

e Regalos, oportunidad de obtener un premio por la compra, y

e Varios, participacion de concursos, loterias, fiestas, o cualquier otro tipo de

experiencia similar (Hiebing, 2012).

Clientes

El beneficio principal del enfoque en el cliente y de la consecucién de altos niveles de
satisfaccion reside en conseguir un alto nivel de lealtad.

Una empresa que tenga un enfoque profundo en el cliente estara en estrecho contacto con
los usuarios, en un esfuerzo por proporcionarles un alto nivel de satisfaccion y desarrollar
su lealtad hacia la empresa. Las estrategias de marketing se definen, en esos casos, en base
a las necesidades inmediatas de los clientes y a la incorporacion de otras posibles nuevas
fuentes de valor para los usuarios. La fuerza de una orientacion de la empresa hacia el
cliente descansa también en el grado en que conoce quiénes son sus competidores claves y
la evolucion de sus fortalezas y debilidades. Este hecho permite que las empresas conozcan
su competitividad en &reas tales como el precio, calidad del producto, disponibilidad,

servicios y satisfaccion general y especifica de los clientes (Best, 2007).



3.1.1.4 Mercado Meta

Para determinar el mercado meta de la empresa es necesario realizar de antemano una
segmentacion del mercado, que consiste en dividir el mercado en grupos de compradores
con caracteristicas similares. A cada uno de estos grupos se les denomina segmento de

mercado. La segmentacion se puede hacer segun diferentes criterios:
Geograficos: barrio, localidad, provincia, zonas calidas o frias, etc.
Demogréficos: edad, sexo, etc.

Personales: estilo de vida, profesion, ingresos, cultura, etc.

Familiares: tamafio y estructura de las familias, situacion, etc.
Psicoldgicos: motivaciones de compra, actitud ante el producto, etc.
Conductuales: fidelidad a un producto o marca, regularidad de compra, etc.

Después de evaluar diferentes elementos, la empresa debe decidir a cuéles y a cuantos
segmentos dirigirse

Segun Kotler&Armstrong (2012), se puede decir que el mercado meta es el conjunto de
compradores que comparten necesidades o caracteristicas comunes, a quienes la compafiia

decide atender.
El marketing meta puede realizarse en varios niveles diferentes:
3.1.1.4.1 Marketing no diferenciado

Con una estrategia de marketing no diferenciado (o marketing masivo), una empresa
podria decidir ignorar las diferencias entre los segmentos del mercado y dirigirse al
mercado completo con una oferta. Esta estrategia se enfoca en los aspectos comunes de las
necesidades de los consumidores, y no en los aspectos diferentes. La compafiia disefia un
producto y un programa de marketing que atraiga al mayor nimero de compradores
(Kotler & Armstrong 2012).



3.1.1.4.2 Marketing diferenciado (segmentado)

Estrategia de cobertura de mercado en la cual una compafiia decide dirigirse a varios
segmentos del mercado y disefia ofertas individuales para cada uno de ellos (Kotler &
Armstrong 2012).

3.1.1.4.3 Marketing concentrado

Con el uso de una estrategia de marketing concentrado (o marketing de nicho), en vez de
buscar una pequefa participacion en un gran mercado, la compafiia busca una participacion
grande en uno 0 unos cuantos segmentos 0 nichos méas pequefios (Kotler & Armstrong
2012).

3.1.1.4.4 Micromarketing

Préctica de adaptar los productos y los programas de marketing a las necesidades y los
deseos de segmentos especificos de clientes individuales y locales; incluye el marketing
local y el marketing individual (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012).

3.1.1.4.5 Marketing local

Ajuste de marcas y promociones a las necesidades y los deseos de segmentos locales de
consumidores como ciudades, barrios e incluso tiendas especificas (Kotler & Armstrong
2012).

3.1.1.4.6 Marketing individual

Adaptar los productos y programas de marketing a las necesidades y preferencias de
clientes individuales; también se conoce como marketing uno a uno, marketing

personalizado y marketing de mercados de uno (Kotler & Armstrong 2012).

10



3.1.2 UNIDAD Il POSICIONAMIENTO DE MERCADO
3.1.2.1 Definicién de posicionamiento

El posicionamiento transmite el concepto o significado del producto o servicio, en
términos de su eficacia para satisfacer una necesidad del consumidor. La estrategia de
posicionamiento es la esencia de la mezcla de marketing, ya que complementa la
definicion de competencia, la estrategia de segmentacion y la eleccion de los mercados

meta de la compafiia.

El resultado final del posicionamiento es la creacion con éxito de una propuesta de valor
enfocada hacia el mercado, una razén de peso para que el mercado meta compre el

producto.

Echeverria (2009), menciona los siguientes aspectos sobre el tema “El posicionamiento

ayuda a:

e Fortalecer el mensaje que comunica el producto hacia los consumidores.

Dirigirse a un segmento particular.

Asegurar la diferenciacion de los productos en la mente de los consumidores.

Decidir el terreno donde se va a competir.

Analizar las posibilidades de reposicionamiento”.

Las actividades involucradas en el proceso de posicionamiento de mercado son las

siguientes:
3.1.2.2 ldentificacion de segmentos-objetivos

Para Lambin (2003), la empresa debe identificar, con prioridad, el mercado sobre el cual
desea competir y, en ese mercado, definir una estrategia que consolide su presencia.
Continuando con esa linea de pensamiento, acrecienta que la seleccion del mercado de
referencia implica en la division del mercado total en subconjuntos homogéneos, visto en
términos de necesidades y de motivaciones de compra, susceptibles de construir mercados
potenciales distintivos. Asi, el objetivo es definir el mercado de referencia del punto de

vista del consumidor.

11



De esa manera, la segmentacion del mercado es un proceso que se refiere a la formacién de
grupos distintivos de consumidores, donde cada grupo posea elementos comunes y las
acciones de marketing se concreticen, objetivando la revelacion de las oportunidades de los

mercados con los cuales la organizacion se enfrenta.

El procedimiento formal usado para la identificacion de segmentos-objetivos tiene tres

fases.

e Recoleccion: por medio de una investigacion exploratoria, se focalizan grupos para
obtener informaciones sobre motivaciones, actitudes y comportamientos del
consumidor. A partir de los resultados obtenidos, se prepara el cuestionario formal
a ser aplicado en una muestra, con la finalidad de tomar datos sobre los atributos
relevantes del producto y el grado de importancia, conocimiento y evaluacion de

las marcas competidoras;

e Analisis: procesados los datos, se pasa al uso de técnicas de andlisis estadistico
multivariante, con el objetivo de remover las variables demasiado correlacionadas y

de obtener los segmentos altamente diferenciados;

e Caracterizacion de los segmentos: cada segmento debera poseer su perfil trazado en
términos de variables, tales como actitudes, comportamientos, caracteristicas
demogréaficas y psicograficas, habitos de consumo y de medios masivos de

comunicacion (Lambin, 2003).
3.1.2.3 Evaluacion y seleccion de segmentos de mercado

La etapa de evaluacion y seleccidén de los segmentos de mercado tiene como objetivo,
conforme (Toledo & Hemzo, 1991) orientar a la empresa en la eleccion de los segmentos

que ésta deber establecer, como objetivo de su accion estratégica de marketing.

El tamafio cierto de un segmento es definido por las propias caracteristicas de la empresa;
asi, los segmentos con mayor potencial de ventas y de ganancia seran preferidos por las
empresas grandes, puesto que exigen muchos recursos y son atractivos para las empresas

gue conservan mayores ventajas competitivas.

Por otro lado, todos los segmentos identificados no seran igualmente interesantes para una

empresa, aunque posean caracteristicas de tamafio y de crecimiento deseables, pues existe
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la posibilidad de que estos segmentos no sean atractivos en lo que se refiere al aspecto de
rentabilidad. En este caso, se habla del atractivo estructural del segmento.

3.1.2.4 Estrategias para la eleccion de los segmentos

Después de la evaluacion de los segmentos-objetivos, la empresa escoge, entre cinco
opciones, como estrategia de cobertura de segmentos:

Concentracion en un Unico segmento: la empresa posee una afinidad natural con el

segmento y pocos recursos disponibles;

e Especializacidn selectiva: son escogidos los segmentos que presentan atractivo y
son adecuados a los objetivos y recursos de la empresa, con la ventaja de haber

diversificacion del riesgo;

e Especializacién del producto: la empresa se especializa en un tipo de producto que

vende a diversos grupos de consumidores;

e Especializacion de mercado: la empresa se especializa en la atencién de las diversas

necesidades de un mercado;

e Cobertura total de mercado: la empresa intenta atender a todas las necesidades de
productos de todos los segmentos de mercado, por intermedio de dos estrategias:
marketing indiferenciado, con una oferta para todo el mercado; marketing

diferenciado, con un compuesto de marketing especifico para cada segmento.
3.1.2.5 Estrategias de posicionamiento

La identificacion de segmentos-objetivos, la evaluacion de esos segmentos de acuerdo a su
atractivo y a la identificacion de las capacidades competitivas de las empresas conducen
ésta a una oferta diferenciada, es decir, permiten que la empresa ofrezca al mercado-
objetivo. Un producto o marca que se distinga de los demas competidores en términos de

caracteristicas y/o costos (Kotler,2010).
Kotler (2010), Presenta seis alternativas de posicionamiento del producto;

e Posicionamiento por atributo: ocurre cuando una empresa establece su
posicionamiento, con base en el desempefio del producto segun algunos atributos

especificos, tangibles o abstractos;
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e Posicionamiento por beneficios: presenta no apenas los resultados de desempefio

del producto en ciertos atributos, sino también los beneficios que ellos muestran.
Aqui, el producto es posicionado como lider en determinado beneficio;

e Posicionamiento por uso/aplicacion: presenta el producto como el méas apropiado

para ser usado o aplicado en una situacion especifica;

e Posicionamiento por usuario: asocia el producto a una determinada categoria de
usuario, con base en caracteristicas como estilo de vida, trazos de personalidad,

historia de vida, etc.;

e Posicionamiento por competidor: compara, de forma implicita o explicita, su
producto o marca con el de un competidor, esperando facilitar la comprension del

posicionamiento, o situarse como una mejor alternativa que la del competidor;

e Posicionamiento por categoria de producto: el producto es posicionado como lider
en determinada categoria de producto; lo que es mas utilizado cuando se trata de
nuevos productos, porque permite enfatizar las diferencias de caracteristicas entre

él y los demas productos existentes en el mercado.
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CAPITULO IV

4.1 METODO

El método de investigacion que se utilizé en el desarrollo de este proceso de investigacion

fue:

Meétodo inductivo deductivo:

Segun Ruiz (2007), el método inductivo implica pasar de los resultados obtenidos de
observaciones o experimentos (que se refieren siempre a un nimero limitado de casos) al
planteamiento de leyes y teorias, ya que nos permite generar nuevos conocimientos (pag.
19). Método deductivo es el método que permite pasar de afirmaciones de caracter general
a hechos particulares. Lo que nos quiere decir que el método deductivo nos permite llevar a

cabo desde ciertas premisas hasta llegar a las conclusiones (pag. 20).

Mediante este método de investigacion, se partio de la observacion interna en la Fabrica
Estratex del canton Guano donde se determind como manejan el marketing estratégico para
mostrar los productos que ofrece, posterior a esto se desarroll6 los principios explicativos
tomandose en cuenta teorias emitidas por autores expertos en la tematica, para finalizar con

deducciones mediante conclusiones y recomendaciones posteriores.
4.2 TIPO DE INVESTIGACION

4.2.1 Aplicada

En la presente investigacion se utilizé un tipo de investigacion aplicada, porque no se va a
generar nuevos conocimientos sino se limitdé a describir las situaciones actuales de la

empresa.
4.2.2 Decampo

Segun Ander (2011), manifiesta que la investigacion de campo es la que se realiza en un
espacio concreto en contacto directo con la comunidad, institucion, grupo o personas que

son la poblacién objeto de estudio

Por lo anteriormente manifestado se utilizé un tipo de investigacion de campo, porque se

realizd en el lugar que es la Fabrica ESTRATEX.
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4.3 DISENO

Segin Hernandez (2014), manifiesta que la investigacion no experimental se basa: en
recolectar datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su proposito es describir

variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado.

El disefio del proyecto de investigacion es no experimental, ya que la observacion fue
directa, y no se manipula intencionalmente ninguna variable, el problema fue estudiado tal

como se encontro en su contexto.
4.4 POBLACION Y MUESTRA

4.4.1 Poblacion

Segun fuente del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) se utiliz6 como base
la poblacion econémicamente activa del canton Guano, la cual es proporcionada por el

censo del 2001, siendo la poblacion de ese afio de 16.256.

CANTON GUANO
POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA DE 5 ANOS Y MAS, POR SEXO

SEGUN GRUPOS OCUPACIONALES SEGUN RAMAS DE ACTIVIDAD

GRUPOS DE OCUPACION TOTAL |HOMBRES| MUJERES RAMAS DE ACTIVIDAD TOTAL | HOMBRES | MUJERES
TOTAL 16.256 9.735 6.521 TOTAL 16.256 9.735 6.521
MIEMBROS, PROFESIONALES
TECNICOS 418 224 194 AGRICULTURA, GANADERIA
EMPLEADOS DE OFICINA 221 141 80 CAZA, PESCA, SILVICULTURA 7.687 4.871 2.816
TRAB. DE LOS SERVICIOS 923 409 514 MANUFACTURA 3.792 1.815 1.977
AGRICULTORES 4.150 2.628 1.522 CONSTRUCCION 1.079 1.062 17
OPERARIOS Y OPERADORES COMERCIO 1423 782 641
DE MAQUINARIAS 5.241 3.219 2.022 ENSENANZA 298 143 155
TRAB. NO CALIFICADOS 4.932 2.881 2.051 OTRAS ACTIVIDADES 1.977 1.062 915
OTROS 371 233 138

Gréafico 1 PEA del cantén Guano

Fuente: (INEC) 2001

Nota: en base a la investigacion realizada en paginas web del Instituto de Estadisticas y
Censos se pudo determinar que no existe la poblacion econdmicamente activa del canton
Guano en base al censo del 2010, solo existe el total de la poblacion que asciende a 42.851

habitantes, por lo cual se procedio a realizar las proyecciones respectivas.
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Proyeccidn de la Poblacion econémicamente activa del canton Guano
Formula: Proyeccion Lineal
Pn=Po* (1+ 1) n

ARoS Poblacién Incremento

2001 | O 16256

2002 | 1 16435 1.1%
2003 | 2 16616 1.1%
2004 | 3 16798 1.1%
2005 | 4 16983 1.1%
2006 | 5 17170 1.1%
2007 | 6 17359 1.1%
2008 | 7 17550 1.1%
2009 | 8 17743 1.1%
2010 | 9 17938 1.1%
2011 | 10 18135 1.1%
2012 | 11 18335 1.1%
2013 | 12 18536 1.1%
2014 | 13 18740 1.1%
2015 | 14 18947 1.1%
2016 | 15 19155 1.1%
2017 | 16 19366 1.1%

Tabla 1 Proyeccion PEA

4.4.2 Muestra

La poblacion econdmicamente activa del canton Guano para el afio 2017 es de 19.366
habitantes, por lo cual se procedi6 a realizar el calculo para obtener el estrato muestral con
la formula establecida donde:

n = el tamafio de la muestra.

N = tamafio de la poblacion.

o = Desviacion estandar de la poblaciéon que, generalmente cuando no se tiene su valor,
suele utilizarse un valor constante de 0,5.

Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza. Es un valor constante que, si no se tiene
su valor, se lo toma en relacion al 95% de confianza equivale a 1,96

e = Limite aceptable de error muestra que, es 5%
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n= No?Z?
e2(N-1)+o02Z72

= 19.366 %(0,5)%* (1,96)?
 (0,05)2%(19.366 )—1)+(0.5)2* (1.96)2

_ 19.366 #(0,25)* (3.8416)
(0.0025)%(19.366 )+(0.25)* (3.8416)

_18,599.11
49.38

Extracto de la muestra n= 377

45 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
4.5.1 Técnicas

Para llevar a efecto el trabajo de investigacion se empled: encuesta y observacion
La Observacion utilizada durante la recoleccion de la informacion de la Fébrica.

La Encuesta: fue aplicada a una determinada muestra de la Poblacion Econdmicamente
Actica (PEA) del canton Guano.

4.5.2 Instrumentos
Los instrumentos que se utiliz6 en la investigacion fueron:
e Cuestionario (Ver Anexo 1)

e Guia de Observacion
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5. RESULTADOS Y DISCUSION

1. ¢Haadquirido algin producto de la fibrica Estratex?

Tabla 2
Alternativas Frecuencia| Porcentaje
Si 83 22.02
No 294 77.98
Total 377 100
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Fernanda Murillo S.
Graéfico 2
Pregunta 1

M Si

H No

Fuente: Pregunta 1

Elaborado por: Fernanda Murillo S.

Analisis: De la muestra obtenida de la poblacion econdmicamente activa del cantén Guano

el 22.02% si ha adquirido algin producto de la Fébrica Estratex, mientras que el 77.98% de

las mismas no ha adquirido algin producto.
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2. ¢Los productos que ofrece la Fabrica Estratex son de calidad?

Tabla 3
Alternativas Frecuencia| Porcentaje
Si 83 22.02
No 294 77.98
Total 377 100
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Fernanda Murillo S.
Gréfico 3
Pregunta 2

mSi

B No

Fuente: Pregunta 2
Elaborado por: Fernanda Murillo S.

Anélisis: De los encuestados el 22.02% manifiesta que los productos que ofrece la Fabrica
Estratex si son de calidad ya que antes de que los productos sean vendidos se verifica la
materia prima para mejor la atencion al cliente, mientras que el 77.98% no han adquirido

algun producto de la fabrica lo cual hace que no conozcan de su calidad.

20



3. ¢Queé tipos de productos de la Fabrica Estratex consideraria adquirirlos?

Tabla 4
Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Plumén de relleno 275 72.94
Plumén sintético delgado 52 13.79
Plumon sintético mediano 96 25.46
Plumon sintético grueso 295 78.25
Cierres 232 61.54
Otros 0 0.00
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Fernanda Murillo S.
Gréfico 4
Pregunta 3
72.94 %25
61.54
25.46

13.79

. 0.00

Plumonde Plumén Plumén  Plumoéon  Cierres Otros
relleno sintético sintético sintético
delgado mediano grueso

Fuente: Pregunta 3

Elaborado por: Fernanda Murillo S.

Analisis: La pregunta formulada es de interpretacion maultiple, por lo cual en el grafico
presentado se puede determinar que de las 377 personas encuestadas el producto que
adquiririan es el plumon sintético grueso con el 78.25%, seguido con el 72.94% plumon de
relleno, el 61.54% cierres, el 25.46% plumén sintético mediano y de menor adquisicion
con el 13.79% plumon sintético delgado, el producto que tiene mayor acogida por los
clientes se debe a que se lo puede utilizar en la elaboracion de chompas, edredones entre

otros.
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4. ¢Considera usted que los productos de la Fabrica Estratex necesita otro lugar de

venta fuera de la ciudad?

Tabla 5
Alternativas Frecuencia| Porcentaje
Si 83 22.02
No 294 77.98
Total 377 100
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Fernanda Murillo S.
Grafico 5
Pregunta 4

o Si

B No

Fuente: Pregunta 4
Elaborado por: Fernanda Murillo S

Andlisis: De las personas encuestadas que conocen de la Fabrica Estratex, el 22.02%
consideran que es necesaria la apertura de un nuevo local fuera del cantdn Guano para
facilitar la adquisicion de los productos y mejorar la atencién a los clientes, asi también
para conocer de los productos que ofrece, mientras que el 77.98% dice lo contrario ya que
las personas encuestadas no conocen de la fabrica Estratex ni de los productos que ofrecen,

por lo tanto se puede evidenciar que la empresa no tiene un posicionamiento de mercado.
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5. ¢Conoce de empresas que brinden similares productos de la Fabrica Estratex?

Tabla 6
Alternativas Frecuencia| Porcentaje
Si 223 59.15
No 154 40.85
Total 377 100
Fuente: Pregunta 5
Elaborado por: Fernanda Murillo S
Gréfico 6
PREGUNTA 5

| Si

B No

Fuente: Pregunta 5

Elaborado por: Fernanda Murillo S

Analisis: En el grafico presentado el 59.15% de los encuestados manifiestan que,si
conocen de empresas que venden similares productos de la fabrica ESTRATEX, ya que al
momento de realizar las encuestas se les manifestd que productos ofrece, mientras que el

40.85% dice no conocer de dichas empresas que brindan similares productos.

Se puede manifestar, que de las empresas que brindan similares productos, la fabrica
Estratex les provee de algunos de los productos, la principal y se puede decir fabrica que es

competencia es Neymatex, seguida de Fibratex, y Plumatex.

Una de las principales ventajas de la fabrica es que ellos son los unicos fabricantes de

plumon en la provincia de Chimborazo ya que cuentan con la maquinaria necesaria.
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6. ¢Queé tipo de factores influye a la hora de adquirir un producto?

Tabla 7
Alternativas Frecuencia | Porcentaje
Caracteristicas del producto 275 72,94
Precio del Producto 346 91,78
Lugar de venta 42 11,14
Promocion del producto 182 48,28
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Fernanda Murillo S.
Gréfico 7
Pregunta 6
91,78
72,94
48,28
11,14
Caracteristicas  Precio del  Lugar de venta Promocion del
del producto  Producto producto

Fuente: Pregunta 6
Elaborado por: Fernanda Murillo S.

Andlisis: En el gréafico presentado de los resultados de las encuestas realizadas a la muestra
de la PEA del cantdn Guano manifiestan que el factor principal a la hora de adquirir un
producto es el precio del producto con un 91.78%, seguido de las caracteristicas del
producto con un 72.94%; en un segundo grupo con un 48.28% la promocion del producto y
por ultimo con un 11.14%el lugar de venta ya que opinan que si el producto es bueno el

cliente acude a comprarlo donde sea

Al adquirir los productos de la fabrica Estratex, la fabrica brinda un precio acorde a las

caracteristicas del producto con un valor afiadido la calidad del producto.
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7. ¢A través de qué medios publicitarios conoce de los productos que ofrece la
Fabrica Estratex?
Tabla 8

Alternativas Frecuencia | Porcentaje

Radio 0 0,00

Prensa 0 0,00

Television 0 0,00

Afiches 0 0,00

paginas web 156 41,38

Redes Sociales 225 59,68

Volantes 0 0,00

Gigantografias 0 0,00

Ninguna 201 53,32
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Fernanda Murillo S.

Graéfico 8
Pregunta 7
59,68
53,32
41,38
0,00 0,00 0,00 I
6\0 2 \‘o(\ : & & & &
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X rboo\ 6?:’ fb&
Q QY 6\"0

Fuente: Pregunta 7
Elaborado por: Fernanda Murillo S.

Analisis: De la muestra obtenida de la poblacion econdmicamente activa, el 59.68% de los
encuestados manifiestan que los medios publicitarios por los cuales conocen de los
productos que ofrece la fabrica Estratex son las redes sociales, mientras que el 53.32% no
conoce de medios publicitarios por los cuales ofrecen los productos la fabrica y el 41.38%
dice que conoce de dichos productos a través de las paginas web. Siendo la red social que

manejan Facebook.
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Interpretacion de los Resultados

Segun las encuestas realizadas a la muestra de la PEA del cantdn Guano podemos
evidenciar que, el 77.98%de los encuestados no ha adquirido alguno de los productos que
ofrece la fabrica Estratex, pero en un porcentaje del 22.02% establece que si han adquirido
algun producto de la fabrica, los que manifiestan que son productos de calidad, al momento
de adquirir algin producto el 78.25% de los encuestados escogeria el plumén sintético
grueso ya que con este producto se elabora chompas, edredones, seguido del plumén de
relleno con un 72.94% para relleno de almohadas entre otras, los encuestados que conocen
de los productos que brinda la fabrica que son el 22.02% manifiestan que necesitan de otro
lugar fuera del cantén Guano para dar a conocer sus productos y para mejor atencion a los
clientes, mientras que el 77.98% no conocen de la fabrica por lo cual se evidencia la falta

de posicionamiento de mercado e imagen empresarial.

Al momento de analizar la competencia el 59.15% dice conocer de empresas que brindan
similares productos que la fabrica Estratex ya que se les brindo informacién de los
productos que ofertaban manifestando las siguientes: Neymatex, Fibratex las cuales
brindan similares productos, pero se puede acotar que la fabrica Estratex provee de sus
productos a otras empresas dentro del canton Guano provincia de Chimborazo, el tener
competencia demuestra que el posicionamiento de mercado es necesario ya que permite
crecer como empresa y asi también mejorar sus ventas e imagen empresarial también cabe
mencionar que una de las ventajas que posee la fabrica es la de ser los Unicos fabricantes
de plumon sintético dentro de la provincia, ya que cuentan con la maquina para elaborar
plumon, pero el 40.85% no conocen de empresas que tengan o brinden los mismos

producto de la fabrica Estratex.

De las encuestas realizadas a la muestra de la PEA del canton Guano el 91.78% indican
que el factor principal es el precio del producto, asi también la caracteristica del producto

con un 72.94% que es lo que mas sobresale a la hora de adquirir el producto.

A la hora de adquirir un producto, los medios publicitarios son de gran ayuda ya que
permiten conocer de la fabrica, asi también de la gama de productos que ofrecen a la
ciudadania, por lo cual el 60% de encuestados dice conocer de los productos que ofrece la
fabrica por medio de las redes sociales, pero cabe decir que esta pagina no se la utiliza
como es debido por falta de administracion en lo que es marketing, asi también el 53% no

conoce de algin medio publicitario donde puedan evidenciar los productos de la fabrica.
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Indicdndose ademas que es importante en vista a los resultados obtenidos por la muestra de

la PEA del canton Guano, lo cual nos permite evidenciar sus fortalezas, debilidades,

amenazas Yy oportunidades que tiene la fabrica Estratex, para observar el posicionamiento

que tiene dentro del mercado donde se desenvuelve la fabrica, presentando a continuacion

una matriz FODA de la fabrica Estratex.

Matriz FODA

Fortalezas

Debilidades

Clima laboral

Carencia de mano de obra
calificada

Calidad del producto

Cuentan con una sola maguina

para fabricar el plumén.

Unicos fabricantes de plumon de la
provincia de Chimborazo.

No cuentan con mas
transportacion para la distribucion

de los productos.

Cuentan con tecnologia de avanzada

Construccion no amplia para
abastecer y guardar inventarios de
Productos terminados y materia

prima

Proveedores de plumdna otras fabricas
del cantén Guano.

No cuentan con un adecuado
manejo de marketing estratégico

para promocionar sus productos.

Cuentan con local propio

Precios accesibles

Oportunidades

Amenazas

Expandirse a otras ciudades del pais

para distribuir los productos.

Competencia desleal

Asociarse con empresas del extranjero

para adquirir la materia prima.

Impuestos elevados

Abrir sucursales para mejor atencion a

los clientes.

Politicas de Estado no estables

con otros paises.

Cobertura del mercado con productos

diversos.

Aparicion de productos

importados de competencia china.

Elaborado por: Fernanda Murillo S.
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El anélisis FODA permite evidenciar cual es la situacion real de la fabrica, para planificar

estrategias futuras, que nos permitan lograr objetivos en mejora de una empresa.

Se puede evidenciar que en el FODA elaborado la fabrica Estratex tiene como oportunidad
expandirse a otro lugar del canton o fuera de este asi también de tener una cobertura de
mercados ofertando productos diversos, dandose una oportunidad para que los productos
que ofrecen sean posesionados en el mercado y en la mente de los clientes externos,

logrando en un futuro ser lideres en los productos que ofrece dentro del mercado.
Las estrategias de Marketing son en razon de lo siguiente en la fabrica:
e Localizacion

Las estrategias de localizacion se basan al lugar de venta existente donde se ofrece algln

tipo de negocio dentro de un area geogréafica en concreto.

Las estrategias de plaza se enfocaran en ofrecer los productos via llamadas telefonicas,
realizar alianzas estratégicas con otros negocios para colocar los productos en sus locales
comerciales, asi también la apertura de un nuevo local comercial para la venta de los

productos de la Fabrica.
e Gama de Productos/Servicios

Esta estrategia de marketing establece la gama de servicios ofrecidos, donde se incluye la
cartera de productos el nimero de articulos que la empresa desee obtener y el nivel de
calidad, cantidad y precios de cada uno de ellos.

Las estrategias de gama de productos se brindaran a través de una variedad de productos en
base a lo que la empresa se dedica, complementando asi con productos de esta linea con un

valor agregado la de ofrecer un servicio de calidad para los clientes.
e Politica de precios

Se refiere a la estrategia definida por parte del gerente u encargado de la empresa para

establecer precios por encima, al mismo nivel, o por debajo de su més directa competencia.
Las estrategias de precios que se pueden realizar son:

Brindar un precio basado en la competencia, brindando un producto de calidad a un menor

precio, hasta lograr posesionarse en el mercado.
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e Promocién/ Publicidad

Son las estrategias que engloban todas las actividades y presupuestos que son destinados a
mantener, mejorar o innovar acciones de publicidad, relaciones publicas y promociones de

ventas.

Las estrategias de promocion que se puede realizar son las de: pautar cufias radiales,
propagandas en periddicos, redes sociales, obsequios al cliente por parte de la Fabrica, asi

también la utilizacion de vallas publicitarias en sitios estratégicos.
e Procedimientos de Gestion

Son estrategias que engloban los procesos internos de la empresa, lo cual se desarrollan

para funcionamiento del mismo.
Estos procedimientos basan sus actividades tales como:

Pedidos, proveedores, entrega, recepcion, almacenamiento, tipos de inventarios,

etiquetado, envase, embalajes, facturacion, etc.

Las estrategias de procedimientos de Gestion que se pueden implementar son: llevar un
control mediante sistemas de calidad que busca garantizar a largo plazo, la supervivencia,
el crecimiento y la rentabilidad de una organizacion optimizando su competitividad,
mediante la satisfaccion del cliente, realizados por todo el personal de trabajo mediante un

lider.

Mantener una base de datos de los mejores clientes, para mayor facilidad a la hora de
adquirir mas productos.

Se puede complementar asi también con algunas estrategias de posicionamiento.

Estrategias de posicionamiento que se encargan de brindar un producto de alta calidad con
equipos de alta tecnologia que certifique un producto de calidad, contando con un talento
humano calificado que contribuya a que generen productos que satisfagan las necesidades

de los clientes.

Estrategias de rivalidad que nos permite evidenciar las estrategias que efectia la

competencia para ganar una mejor posicion en el mercado se basaria en implementar de los
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servicios mediante las redes sociales para mostrar de mejor manera los productos y poder
captar con mayor facilidad a los clientes.

Estrategias de fidelizacion se dan en la interrelacion entre el cliente y la fabrica por medio
de la comunicacion via telefonica concretando pedidos de los productos que permitan

lograr una eficiencia a la hora de concretar una venta.
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CAPITULO IV

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

El marketing estratégico permite generar ventajas competitivas en las acciones que
desarrolla una empresa. Asi, la teméatica expuesta en el trabajo de investigacion
revel6 que a mayor concentracion en los componentes del producto, precio, plaza y
promocion estos inciden de forma importante en el posicionamiento de las
empresas. En consecuencia su aplicacion en la fabrica Estratex del canton Guano
generaria mejores rendimientos y un efecto positivo en el posicionamiento de la

empresa en el mercado.

El analisis FODA nos permite evidenciar como se encuentra una empresa dentro
del mercado, aprovechar sus fortalezas y oportunidades, mejorar sus debilidades y
conocer cuéles son sus amenazas, es asi que en el analisis FODA realizado a la
Fabrica Estratex del canton Guano se puede manifestar que una de las fortalezas
que hace la diferencia de las demas es la de ser los Unicos fabricantes de plumon
dentro de la provincia, una de las oportunidades es expandirse a otras ciudades del
pais para distribuir sus productos, al no contar con un adecuado conocimiento de
marketing estratégico para promocionar sus productos hace que sea una de sus
debilidades y una de las amenazas es la competencia desleal frente a los productos

que ofrecen.

La Fabrica Estratex del canton Guano tiene una participacion en el mercado muy
competitiva debido a que existen empresas que ofertan similares productos, la gran
ventaja que poseen es que son los unicos fabricantes de plumon dentro de la
provincia. Al mejorar los procesos de accion de marketing nos ayudaran mejorando

la rentabilidad y la participacion que esta tiene dentro del mercado.
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6.2 RECOMENDACIONES

e La Fabrica Estratex debe implementar un plan de marketing que es una herramienta
que proporciona una vision clara del objetivo donde deseamos llegar y de lo que se
quiere conseguir en el camino hacia la meta, a la vez informa como se encuentra la
empresa en la actualidad, dentro del plan de marketing se detalla las estrategias de
marketing necesarias para obtener resultados que permite posesionar una empresa
en el mercado, se puede tomar en cuenta las siguientes estrategias de rivalidad,
posicionamiento, fidelidad y de marketing planteadas en el trabajo de investigacion

para que la fabrica considere las mismas.

e Es necesario que la Fabrica Estratex, identifique los factores internos y externos
para que conozca cudales son sus competidores directos asi también aprovechar las
oportunidades que tiene para lograr posesionarse en el mercado como uno de los
mejores en su area, al contar con fortalezas que puede lograr llevar a la fabrica a

que sea una de las principales dentro de los productos que ofrece.

e La Fabrica Estratex para mejorar el trabajo en funcion a la rentabilidad y
participacién en el mercado se debe basar en procesos de accion internas y externas
de marketing y posicionamiento que proporcione herramientas necesarias que

permitan mejorar su rentabilidad y ganar un lugar en el mercado meta.
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8. ANEXOS

ANEXO 1

Cuestionario

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL

Encuesta dirigida a los clientes internos de la empresa ESTRATEX
Obijetivo: Identificar los objetivos principales de marketing estratégico que tiene la Fabrica ESTRATEX y su
incidencia en el posicionamiento del mercado, mediante la siguiente encuesta.

1. ¢Haadquirido algun producto de la fabrica ESTRATEX?

Sl NO
2. ¢Los productos que ofrece la Fabrica ESTRATEX son de calidad?
Sl NO
¢Por que?
3. ¢ Qué tipos de productos de la Fabrica ESTRATEX consideraria adquirirlos?
Plumén Plumén Plumén Plumén
de relleno sintético delgado sintético mediano sintético grueso
Cierres Otros (especifique)

4. ;Considera usted que los productos de la Fabrica ESTRATEX necesita otro lugar de venta fuera
de la ciudad?
Sl NO
¢Por qué?

5. ¢Conoce de empresas que brinden similares productos de la Fdbrica ESTRATEX?
] NO
¢ Cudl? Especifique

6. ¢Qué tipo de factores influye a la hora de adquirir un producto?

Caracteristicas Precio  del Lugar de Promocién
del producto producto venta del producto

¢Por qué?

7. ¢A través de qué medios publicitarios conoce de los productos que ofrece la Fabrica ESTRATEX?

Radio Prensa Television Afiches
Paginas Web Redes Sociales Volantes Gigantografias
Otros (Especifique)

GRACIAS POR SU COLABORACION
©
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